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Sazetak i kljucne rijeci:

Istrazivanja na temu sentimenta potroSaca prema marketingu datiraju jos od sredine 1940.
godine, no temom interesa postaju 1970.-ih kao odgovorom na ceste kritike marketinskih
aktivnosti koje su proizasle iz poveéane svijesti o problemima potros$aca.! Kritike potvrduju
istrazivanja koja pokazuju kako je u globalu prisutan negativan stav prema marketingu, jer se
smatra neistinitim, manipulativnim i nametljivim s ciljem zavaravanja, obmanjivanja i
uvjeravanja potro$aca na kupnju proizvoda ili usluga koji im zapravo toliko i ne trebaju.?
Kod otkrivanje razloga, potrebno je istraZziti koncept sentimenta potrosaéa prema
marketingu bududi da je usmjeren na pronalazenje pojedinih uzro¢nih aspekata odgovornih
za navedeni stav. Toc¢nije, ono prikazuje visSedimenzionalni instrument koji ispituje osjeéaje
potro3ada prema kvaliteti, cijeni i oglasavanju te distribuciji proizvoda.> Navedeni koncept
mjeri se pomocu indeksa sentimenta potrosaca prema marketingu koji izra¢unava opcenito
zadovoljstvo prema marketinskim aktivnostima, uzimaju¢i u obzir ,4P“ elemente
marketinskog miksa. Tako potvrduje kako se najvazniji psiholoski aspekt odnosa potrosaca
prema marketingu nalazi u njihovom stavu kao i zadovoljstvu prema marketinskim
aktivnostima®, 3$to moZe posluZiti za praéenje reputacije marketinga i implikacije
marketinskim struénjacima prema prilagodavanju percepciji potrosac¢a.> Osim toga, daje
nam uvid u potencijalna upozorenja vezana za trziSno ponasanje kao i procjenu pozadine
koja moZe posluZiti kao ,benchmark” za informacije vezane uz zadovoljstvo potro$aca.®
Dosadasnja vecina istrazivanja bila je fokusirana ili na ukupnom kretanju indeksa tijekom
vremena ili na demografske varijable sa svrhom razlu¢ivanja varijacija u individualnim
razinama osjecaja.” Za potrebe ovog rada, sentiment potro3a¢a prema marketingu definira

se kao glavna zavisna varijabla te se odnosi na viSedimenzionalnu ljestvicu kreiranu za

1 Gaski, J.F. i Etzel, M.J. (1986). The index of consumer sentiment toward marketing. Journal of Marketing [online], 50(3), str. 71-81. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/329055090 The Index of Consumer Sentiment toward Marketing

2 Heath, T.P.M. i Heath, M. (2008) (Mis)trust in marketing: a reflection on consumers' attitudes and perceptions. Journal of Marketing Management [online].
24(9-10), str. 1025-1039. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/233710015 Mistrust in marketing A reflection on consumers' attitudes and perceptions

3 Gaski, J.F. i Etzel, M.J. (1986). The index of consumer sentiment toward marketing. Journal of Marketing [online], 50(3), str. 71-81. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/329055090 The Index of Consumer Sentiment toward Marketing

4 Gaski, J. F. i Etzel, M. J. (2005). National Aggregate Consumer Sentiment toward Marketing: A Thirty-Year Retrospective and Analysis. Journal of Consumer
Research [online], 31(4), str. 859-867. Dostupno na:

https://www.jstor.org/stable/10.1086/426623

5 Gaski, J.F. i Etzel, M.J. (1986). The index of consumer sentiment toward marketing. Journal of Marketing [online], 50(3), str. 71-81. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/329055090 The Index of Consumer Sentiment toward Marketing

6 Lawson, R., Todd, S., Boshoff, C. (2001). Relationships Between Consumer Sentiment Towards Marketing and Consumer Lifestyles. Australasian Marketing
Journal [online]. 9 (2). Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/235361453 Relationships Between Consumer Sentiment Towards Marketing and Consumer Lifestyles
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mjerenje stava potroSaCa prema marketingu i njegovim razlicitim funkcionalnim

komponentama.?

Kao nadopuna inicijalnim istrazivanjima koncepta sentimenta te radi ustanovljenog relativno
loSeg uc€inka samo demografskih obiljeZja ispitanika kao prediktora za ponasanje potrosaca,
posljedicno se pojavila potreba za istrazivanjem drugih odnosa kako bi se poboljsalo
razumijevanje u sagledavanju varijacija sentimenta medu pojedincima (poput varijacija u
odnosu na psihografske komponente ili Zivotni stil)°. Ipak, novija istraZivanja potvrduju kako
subjektivno blagostanje kao bitan ¢cimbenik uvelike utje¢e na navedeni koncept sentimenta.
Ono se dijeli na dvije komponente, osobno i nacionalno blagostanje gdje se putem
minimalnog broja ¢imbenika dolazi do onih koji karakteriziraju aspekte Zivota pojedinca.l®
Ovakvo istraZzivanje pokazuje bolje rezultate u odnosu na prethodne nadopune, bududi da
osobno i nacionalno blagostanje pruza znatno vise objasnjenja ve¢em udjelu sentimenta od
demografskih varijabli ili pripadnosti Zivotnom stilu te se zakljutno smatraju dovoljno
dobrim prediktorom za koncept ukupnog sentimenta potro$aca.l' Samim time, subjektivho
je blagostanje smatrano relativno stabilnom konstrukcijom kroz vrijeme!? buduéi da se
ispitanici generalno vracaju na svoja polaziSna stajalisSta bez obzira na dramati¢ne dogadaje
koji mogu kratkoroéno utjecati na percipiranu kvalitetu Zivota.'* Za potrebe ovog rada,

subjektivno blagostanje je nezavisna varijabla te se definira kao makro-varijabla koja se

odnosi na zadovoljstvo potrosaca.

Predmet ovog rada je analiza utjecaja subjektivnog blagostanja studentske populacije
pripadnika generacije Z na njihov sentiment prema marketingu s ciljem otkrivanja
znacajnosti svih onih aspekata koji u Zivotu pojedinca imaju vedi ili manji utjecaj na navedeni

sentiment. Takoder, dobivanje uvida u mogudi nerazmjer tj. variranje sentimenta prema

8 Gaski, J. F. i Etzel, M. J. (2005). National Aggregate Consumer Sentiment toward Marketing: A Thirty-Year Retrospective and Analysis. Journal of Consumer
Research [online], 31(4), str. 859-867. Dostupno na:

https://www.jstor.org/stable/10.1086/426623

9 Lawson, R., Todd, S., Boshoff, C. (2001). Relationships Between Consumer Sentiment Towards Marketing and Consumer Lifestyles. Australasian Marketing
Journal [online]. 9 (2). Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/235361453 Relationships Between Consumer Sentiment Towards Marketing and Consumer Lifestyles

10 Ganglmair-Wooliscroft, A., Lawson, R. (2011). Subjective Wellbeing and its Influence on Consumer Sentiment Towards Marketing: A New Zealand Example.
Springer Science+Business Media B.V. [online]. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/227591753 Subjective Wellbeing and its Influence on Consumer Sentiment Towards Marketing A New Zea
land _Example
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12 Fyjita, F., Diener, E. (2005). Life Satisfaction Set Point: Stability and Change. Journal of Personality and Social Psychology [online]. 88(1), str. 158 —164.
Dostupno na: https://www.researchgate.net/publication/8098595 Life Satisfaction Set Point Stability and Change

13 Headey, B.,Wearing, A. (1992). Understanding happiness: A theory of subjective well-being. Melbourne, Australia: Longman Cheshire. Dostupno na:
https://worlddatabaseofhappiness-archive.eur.nl/hap bib/freetexts/headey b 1992.pdf
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marketingu mozZe nam pokazati mjeru (ne)zadovoljstva na pojedini trzisni segment ili aspekt

Zivota navedene varijable.'*

U ovom radu, koristit ée se primarni i sekundarni podaci, dobivenim putem interneta te
znanstvenih ¢lanaka, radova i strucne literature. Za potrebe pisanja ovog rada koristit ¢e se
metode analize, sinteze, klasifikacije, dedukcije, komparacije i deskripcije. Primarni podaci
prikupit ée se anketnim upitnikom na slu¢ajnom stratificiranom uzorku od 303 studenata
koji su pripadnici generacije Z, temeljenim na principu zatvorenih pitanja. Dok ¢e se analiza
utjecaja subjektivnog blagostanja studentske populacije pripadnika generacije Z na njihov
sentiment prema marketingu izvoditi regresijskom analizom u SPSS-u. Varijabla sentimenta
prema marketingu mjerit ¢e se sukladno Gaski i Etzel (1986.) kroz dimenzije kvalitete, cijene,
oglasavanja i distribucije proizvoda. S druge strane, varijabla subjektivnog blagostanja mjerit
¢e se sukladno Ganglmair-Wooliscroft i Lawson (2012.) za komponentu osobnog blagostanja
kroz dimenzije standarda Zivota, zdravlja, postignuca, osobnih odnosa, osjecaja sigurnosti,
pripadniStva zajednici kao i sigurnosti u buduénosti. Dok ¢e se za nacionalno blagostanje
mjeriti kroz dimenzije ekonomske situacije, stanja okoliSa i socijalnih uvjeta vezanih uz
drzavu kao i vladu, poslovanje te nacionalnu sigurnost. Za mjernu ljestvicu u radu, najcesée
¢e biti koristena Likertova skala (u rasponu od 1-5). Sludajni uzorak omogucit ¢e nam
raznovrsnije podatke i eventualne razlike podijeljene prema dobi, spolu, stupnju
obrazovanja i vrsti fakulteta Sto nam moZze omoguditi produbljivanje analize o tome da li
sentiment ovisi o specificnom fakultetskom opredjeljenju (kao i buduéem zanimaju). Samim
time, u modelu ¢e se ukljuciti kontrolne varijable vezane uz struku, visoko obrazovanje u
podrucju marketinga, kao i eti€nost te drustvenu odgovornost ispitanika kako bi se

kontroliralo za “osvijestenost i obazrivosti” generacije Z.*

Doprinos ovoga rada je ukljucivanje studentske populacije pripadnika generacije Z u
otkrivanju povezanosti i dubine utjecaja izmedu sentimenta prema marketingu i
subjektivnog blagostanja kako bi se dobile detaljnije implikacije za prilagodavanje
marketinskog pristupa i ono najvaznije, promicanje dobrih marketinskih praksi, eti¢nosti i

reguliranja temeljenoj na stavu ispitanika. Samim time, potice se uvodenje stavova

14 Ganglmair-Wooliscroft, A., Lawson, R. (2011). Subjective Wellbeing and its Influence on Consumer Sentiment Towards Marketing: A New Zealand Example.
Springer Science+Business Media B.V. [online]. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/227591753 Subjective Wellbeing and its Influence on Consumer Sentiment Towards Marketing A New Zea
land _Example

15 Singh, A. (2014). Challenges and Issues of Generation Z. IOSR Journal of Business and Management [online]. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/272984414 Challenges and Issues of Generation Z
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studentske populacije pripadnika generacije Z kao dijela javnosti na prvo mjesto kako bi
akademska zajednica i svi marketinski stru¢njaci imali dovoljno motiva za orijentiranje

buducih istraZivanja i procesa ka stvaranju boljeg imidZa marketinga.

Zakljucno, rezultati istraZivanja pokazali su kako na sentiment potroSaca prema marketingu
studentske populacije pripadnika generacije Z, nezavisna varijabla subjektivnog blagostanja
ima utjecaj, pogotovo u kontekstu subjektivno blagostanje-nacionalno blagostanje.
Nastavno na nju, druga varijabla koja utjece odnosi se na varijablu subjektivnog blagostanja-
osobno blagostanje kao i percepcija kvalitete visokog obrazovanja iz podruéja marketinga.
Varijabla koja nema znacajan utjecaj na sentiment prema marketingu, odnosi se na varijablu

percepcije atraktivnosti zaposlenja u podrucju marketinga.

Klju¢ne rijeci: sentiment potroSa¢a prema marketingu, subjektivno blagostanje, osobno

blagostanje, nacionalno blagostanje, generacija Z
Summary and keywords:

Consumer sentiment toward marketing research dates back to the mid-1940s, but it became
a topic of interest in the 1970s in response to frequent criticism of marketing activities as a
result of increased consumer awareness.’® According to research, there is a negative
attitude toward marketing globally because it is perceived as untrue, manipulative, and
intrusive with the goal of misleading, deceiving, and persuading consumers to buy products

or services that they do not really need.’

When determining the reasons, it is necessary to investigate the concept of consumer
sentiment toward marketing, as it aims to identify specific causal factors that are
responsible for the stated attitude. It presents a multidimensional instrument that
investigates consumer attitudes toward product quality, price, advertising, and
distribution.'® The aforementioned concept is measured using the index of consumer

sentiment towards marketing, which computes general satisfaction with marketing activities

16 Gaski, J.F. i Etzel, M.J. (1986). The index of consumer sentiment toward marketing. Journal of Marketing [online], 50(3), str. 71-81. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/329055090 The Index of Consumer Sentiment toward Marketing

7Heath, T.P.M. i Heath, M. (2008) (Mis)trust in marketing: a reflection on consumers' attitudes and perceptions. Journal of Marketing Management [online].
24(9-10), str. 1025-1039. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/233710015 Mistrust in_marketing A reflection on_consumers' attitudes and perceptions

18 Gaski, J.F. i Etzel, M.J. (1986). The index of consumer sentiment toward marketing. Journal of Marketing [online], 50(3), str. 71-81. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/329055090 The Index of Consumer Sentiment toward Marketing
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while accounting for the "4P" elements of the marketing mix. As a result, it confirms that
the most important psychological aspect of the consumer's relationship to marketing is their
attitude as well as their satisfaction with marketing activities'®, which can be used to
monitor marketing's reputation and the implications for marketing experts in adapting to
consumer perception.?® Furthermore, it provides insight into potential market behavior
warnings as well as a background assessment that can serve as a "benchmark" for
information related to consumer satisfaction.?! The majority of previous research has
concentrated on either the overall movement of the index over time or on demographic
variables with the goal of distinguishing variations in individual levels of sentiment.?
Consumer sentiment toward marketing is defined as the main dependent variable in this
paper and refers to a multidimensional scale developed to measure consumer attitudes

toward marketing and its various functional components.?3

As a supplement to the initial research on the concept of sentiment, and in light of the
established relatively poor effect of only demographic characteristics of respondents as a
predictor of consumer behavior, the need to investigate other relationships has emerged in
order to improve understanding in looking at variations in sentiment among individuals
(such as variations in relation to psychographic components or lifestyle).? Recent research,
however, confirms that subjective well-being, as an important factor, has a significant
influence on the aforementioned concept of sentiment. It is divided into two components,
personal and national well-being, where we arrive at those that characterize aspects of an
individual's life through a small number of factors.?> This type of research yields better
results than previous additions because personal and national well-being explain a larger

share of sentiment than demographic variables or belonging to lifestyle, therefore they are

19 Gaski, J. F. i Etzel, M. J. (2005). National Aggregate Consumer Sentiment toward Marketing: A Thirty-Year Retrospective and Analysis. Journal of Consumer
Research [online], 31(4), str. 859-867. Dostupno na:

https://www.jstor.org/stable/10.1086/426623

20 Gaski, J.F. i Etzel, M.J. (1986). The index of consumer sentiment toward marketing. Journal of Marketing [online], 50(3), str. 71-81. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/329055090 The Index of Consumer Sentiment toward Marketing

21 Lawson, R., Todd, S., Boshoff, C. (2001). Relationships Between Consumer Sentiment Towards Marketing and Consumer Lifestyles. Australasian Marketing
Journal [online]. 9 (2). Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/235361453 Relationships Between Consumer Sentiment Towards Marketing and Consumer Lifestyles
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Research [online], 31(4), str. 859-867. Dostupno na:
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Journal [online]. 9 (2). Dostupno na:
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Springer Science+Business Media B.V. [online]. Dostupno na:
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considered a good enough predictor for the concept of overall consumer sentiment.?® As a
result, subjective well-being is regarded as a relatively stable construct over time?’, as
respondents generally return to their starting positions despite dramatic events that may
affect perceived quality of life in the short term.?® Subjective well-being is an independent

variable in this paper and is defined as a macro-variable related to consumer satisfaction.

The purpose of this paper is to examine the impact of the subjective well-being of the
student population of generation Z on their marketing sentiment, with the goal of revealing
the significance of all those factors that have a greater or lesser influence on the said
sentiment in an individual's life. Gaining insight into a potential disproportion, such as
varying attitudes toward marketing, can also reveal the measure of (dis)satisfaction with a

specific market segment or aspect of life of the specified variable.?°

Primary and secondary data will be used in this work, which will be obtained from the
Internet as well as scientific articles, works, and professional literature. The methods of
analysis, synthesis, classification, deduction, comparison, and description will be used to
write this paper. A questionnaire based on the principle of closed questions will be used to
collect primary data from a random stratified sample of 300 students from generation Z.
While regression analysis in SPSS will be used to examine the influence of the subjective
well-being of the student population of members of generation Z on their sentiment
towards marketing. According to Gaski and Etzel (1986), the sentiment variable toward
marketing will be measured through the dimensions of quality, price, advertising, and
product distribution. According to Ganglmair-Wooliscroft and Lawson (2012), the variable of
subjective well-being will be measured for the component of personal well-being through
the dimensions of standard of living, health, achievements, personal relationships, sense of
security, belonging to the community, and security in the future. While national well-being
will be measured in terms of economic situation, environmental state, and social conditions
related to the state as well as the government, business, and national security. The Likert

scale (in the range of 1-5) will be used most frequently for the measurement scale in the
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work. A random sample will provide us with more diverse data and possible differences
based on age, gender, level of education, and type of faculty, allowing us to further
investigate whether sentiment is influenced by a specific faculty commitment (as well as
future occupation). In order to control for generation Z's "awareness and prudence"3°,
control variables related to profession, as well as ethics and social responsibility, will be

included in the model.

The inclusion of the student population of members of generation Z in discovering the
connection and depth of influence between sentiment towards marketing and personal
well-being in order to obtain more detailed implications for adapting the marketing
approach and, most importantly, promoting good marketing practices, ethics, and
regulation based on the respondents' attitude is the contribution of this work. As a result,
the introduction of attitudes of student population of members of generation Z as members
of the public in the first place is encouraged, so that the academic community and all
marketing experts have enough motivation to orient future research and processes toward

creating a better image of marketing.

Finally, the study's findings revealed that the independent variable of subjective well-being
influences consumer sentiment towards marketing among the student population of
generation Z, particularly in the context of subjective well-being-national well-being.
Following on from that, the second impacting variable is subjective well-being - personal
well-being, as well as perceptions about the quality of higher education in marketing. The
component that has no significant effect on marketing sentiment is impression of the

attractiveness of working in the marketing industry.

Keywords: customer sentiment toward marketing, subjective wellbeing, personal wellbeing,

national wellbeing, generation Z
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je analiza utjecaja subjektivnog blagostanja studentske populacije
pripadnika generacije Z na njihov sentiment prema marketingu s ciljem otkrivanja
znacajnosti svih onih ¢imbenika koji u Zivotu pojedinca imaju vedéi ili manji utjecaj na
navedeni sentiment. Takoder, dobivanje uvida u moguci nerazmijer tj. variranje sentimenta
prema marketingu moze nam pokazati mjeru (ne)zadovoljstva na pojedini trzisSni segment ili

aspekt Zivota navedene varijable.3!

1.2. Izvori podataka i metode istraZzivanja

U ovom radu, koristit ¢e se primarni i sekundarni podaci, dobivenim putem interneta te
znanstvenih ¢lanaka, radova i struéne literature. Za potrebe pisanja ovog rada koristit ¢e se
metode analize, sinteze, klasifikacije, dedukcije, komparacije i deskripcije. Primarni podaci
prikupit ée se anketnim upitnikom na slu¢ajnom stratificiranom uzorku od 303 studenata
koji su pripadnici generacije Z, temeljenim na principu zatvorenih pitanja. Dok ¢e se analiza
utjecaja subjektivnog blagostanja studentske populacije pripadnika generacije Z na njihov
sentiment prema marketingu izvoditi regresijskom analizom u SPSS-u. Varijabla sentimenta
prema marketingu mjerit ¢e se sukladno Gaski i Etzel (1986.) S druge strane, varijabla
subjektivnog blagostanja mjerit ¢e se sukladno Ganglmair-Wooliscroft i Lawson (2012.). Za
mjernu ljestvicu u radu, najéesée cCe biti koristena Likertova skala (u rasponu od 1-5). Slucajni
uzorak omogucit ¢e nam raznovrsnije podatke i eventualne razlike podijeljene prema dobi,
spolu, stupnju obrazovanja i vrsti fakulteta sto nam moze omoguciti produbljivanje analize o
tome da li sentiment ovisi o specificnom fakultetskom opredjeljenju (kao i buduéem
zanimaju). Osim toga, u modelu ¢ée se ukljuciti kontrolne varijable vezane uz struku, visoko
obrazovanje u podrucju marektinga kao i eti¢nost te drustvenu odgovornost ispitanika kako
bi se kontroliralo za “osvijeStenost i obazrivosti” generacije Z.32 Uzorak studenata
predstavlja vazan segment Sire populacije kao i Cinjenicu kako ée upravo oni u skoroj

buduénosti biti vazan dio radne snage na trzistu.
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1.3. Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen na 5 cjelina. Prvo poglavlje kao uvodno obuhvaca 3 potpoglavlja
koja se odnose na predmet i cilj rada, izvore podataka i metode istrazivanja te strukturu
rada. Sljedece poglavlje govori o sentimentu potrosaca prema marketingu kao elementu
ponasanja potrosaca te je podijeljeno na 4 potpoglavlja. U prvome potpoglavlju definira se
sentiment potrosaca prema marketingu kao koncept gdje se iznosi njegova definicija. Drugo
potpoglavlje istice ulogu sentimenta potrosac¢a u ponasanju potrosaca pri ¢emu detaljnije
ras¢lanjuje demografske i ostale utjecajne c¢imbenike dok trece potpoglavlje govori o
sentimentu potrosada prema marketingu u kontekstu trZiSne orijentacije s fokusom na
konzumerizam gdje se ras¢lanjuju informacije o tome da li poduzeca putem marketinga
uistinu poti¢u na konzumerizam ili su ipak vecinski trziSno orijentirana pri éemu preciznije
analizira podrucja deceptivnog oglasavanja, etike i regulacije kao i upravljanja povjerenjem.
Specificnosti studentske populacije pripadnika generacije Z je Cetvrto potpoglavlje koje
pomnije razjasnjuje karakteristike skupine koje ovaj rad istrazuje. Treée poglavlje odnosi se
na subjektivno blagostanje kao c¢imbenik koji utjeCe na sentiment potroSaca prema
marketingu te se rasclanjuje na 3 potpoglavlja. Prvo potpoglavlje definira koncept
subjektivnog blagostanja potrosaca, dok se drugo odnosi na njegove komponente kao i
homeostazu subjektivnog blagostanja, a treée potpoglavlje govori detaljnije o tome koja je
uloga subjektivnog blagostanja potrosaca. Predzadnje poglavlje odnosi se na empirijsko
istrazivanje utjecaja subjektivnog blagostanja studentske populacije pripadnika generacije Z
na njihov sentiment prema marketingu Cijih se pripadnih 5 potpoglavlja odnose na predmet
i ciljeve istraZivanja, prikaz metodologije istrazivanja kao i prikaz i analizu rezultata
istrazivanja te diskusiju kojem ce se usporediti teorijski okvir i prikupljene informacije
razradene kroz rad te zadnje, ogranicenja istrazivanja. Peto poglavlje kao zadnje odnosi se
na zakljuéak s ciljem iznoSenja vaznih i zakljuénih tvrdnji. Nakon svega navedenog, slijedi
popis literature, slika, tablica kao i prilozi gdje se dostavlja anketni upitnik kao glavni

instrument istrazivanja ovog diplomskog rada te Zivotopis.



2. Sentiment potrosaca prema marketingu kao element ponasanja potrosaca

2.1. Definiranje sentimenta potrosaca prema marketingu kao koncepta

Polazedi od Cinjenice kako danasnje trziste viSe nije orijentirano na “trziste prodavaca”, veé
radi goleme transformacije okruZenja i trzista u cjelosti, medu kojima je odgovoran utjecaj
globalizacije i tehnoloskog napetka, dogodio se prijelaz na “trziste kupaca”. Ovakva dinamika
ucinila je izmedu ostalog svijet “globalnim selom” gdje danasnji kupac na dnevnoj bazi ima
pristup enormnom broju informacija na svjetskoj razini.3® Samim time, kupac je sve
osvjesteniji i oprezniji u svojoj observaciji glede kupovnog ponasanja pa prema tome,
sentiment potrosaca prema marketingu, posebice u danasnje vrijeme moze jo$ vise dobiti

na znacaju.

Naime, ako tvrtke imaju uvid u sentiment potrosac¢a prema marketingu, tada mogu bolje
rezonirati svoje marketinske procese te ih shodno tome mijenjati a ako s druge strane
pogreSno dijagnosticiraju ili ne prate sentiment tada su podloZniji neuspjehu odnosno
ozbiljnim problemima po pitanju njihovog poslovanja kao i imidiZza na trzistu. Samime time,
proaktivnim menadzZerima (koji obracanju paznju na iskazane probleme potrosaca prije
dosizanja krize) praéenje sentimenta moZze biti od koristi kako bi znali na vrijeme reagirati, za
razliku od reaktivnih menadzera koji reagiraju tek kada navedeni problem dotakne kriti¢nu

fazu.3*

Istrazivanje stavova ili osje¢aja potrosaca prema marketingu oduvijek je bila tema mnogih
istrazivaca, gdje su se najranije manifestacije koncepta potroSackog sentimenta bazirale oko
koncepta povjerenja potrosaca sa fokusom na utvrdivanje podloZnosti potrosaca prema
buducoj kupnji (kao u primjeru autora Katone, 1963.). No takav pristup nije pronalazio
adekvatnu osnovu za daljnje koristenje buduéi da se fokusirao samo na jedan element
marketinga: cijenu i njezin utjecaj na percepciju vezanu za buduée ekonomske ishode.
Znacajan period koji u poseban fokus stavlja promatranje i istraZivanje percepcija te stavova
javnosti prema marketingu odnosi se na vrijeme od 1950.-1960.-tih kada su pretezito
prevladavale obmanjujuée taktike poput zavaravajucih reklama, “predatorskog” odredivanja
cijena, zanemarivanja segmenta sigurnosti potrosaca i sl. Prema tome, kao odgovor na

navedene marketinSke prakse, javnost je odgovorila javnim kritikama i nezadovljstvom.
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consumer sentiments towards marketing in India (researchgate.net)
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Tada se prema vedini literature razvija rad od autora Barksdale i Darden (1972.), kasnije
Barksdale i sur. (1976.) Cije se istrazivanje bazira na mjerenju stavova potrosaca prema
drzavnim propisima, konzumerizmu, potrosackoj odgovornosti i marketinskim aktivnostima,
koristedi ljestvicu sa vise stavki te prikupljajuéi podatke postom putem nacionalnog uzorka®>.
No, takva je ljestvica podlijegla kritikama radi problema vezanih uz pouzdanost, valjanost i
dimenzionalost (npr. 40 stavki u originalnoj verziji).3¢ Tada3nji rezultati istraZivanja pokazali
su ve¢ priliéno negativne stavove prema marketingu, a oni su bili u skladu i sa nadolezeéim
istraZivanjima od Hustarda i Pessemier (1973.) te Lundstrom i Lamonta (1976.).3” Iskustvo
potrosaca sa proizvodima, cijenama, oglasavanjem i distribucijom, primarni su nacin putem
kojeg potrosaci dolaze u kontakt s marketingom pa prema tome takvi odnosi priblizno
odgovaraju opéeprihvaéenim 4P elementima marketinga.3® Dotadasnja istraZivanja zapravo
nisu razvila nijedan indeks koji bi se odnosio na generalni sentiment potrosaca prema
marketingu, a da se pritom redovito ili povremeno prijavljuje marketinsko/potrosackoj
istrazivackoj zajednici. Na taj nacin, prolaskom vremena i godisnjim evidentiranjem indeksa,
otvorila bi se mogucnost za boljim uvidom u smisleniju sliku, nac¢ina na koji stavovi
pojedina¢nog potrosaca evolviraju prema elementima 4P-a kao i sveukupni stav prema
marketingu, iskazan u indeksu. Takav bi prikaz u konacnici mogao pomodi pri identifikaciji
stavki koje su nuine za prepravak.?®* Prema tome, do sredine 1980.-tih provedenim je
studijima nedostajala komponenta obrazovne i sadriajne valjanosti kao i metodoloska
preciznost.*® Pojavom rada istraZivada Gaski i Etzel (1986.) koji su prije svega modificirali
Barksdaleove i Dardenove mjere, dogodio se preokret koji ¢e biti od velike vaznosti za
nadolazeda istrazivanja ove tematike. Razvija se indeks sentimenta potroSaca prema
marketingu (eng. Index of Consumer Sentiment toward Marketing (ICSM)) koji je oblikovan

za mjerenje sloZzenih misljenja o marketingu te je kao koncept zasnivan na 4 elementa
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marketinskog miksa: kvaliteta proizvoda, cijena, oglasavanje i maloprodaja/prodaja.*:.
Upravo je ovaj pristup u literaturi ustanovljen kao najrazvijeniji pristup za istraZivanje
stavova prema marketingu.*? Ljestvica ICSM indeksa sastoji se od 28 tvrdnji koje mjere
sentiment potrosaca prema 4P elementima marketinga kao i nekoliko izjava koje se
koncentriraju na generalni sentiment potro$aca o marketingu®. Osim toga, ova je ljestvica
empirijski procijenjena te pronadena u svome izvornom i proc¢is¢enom obliku kao pouzdana
i pravovaljana mjera sentimenta potrosaca prema marketingu.** Mjera ICSM indeksa sastoji
se od Cetiri Likertove skale (ljestvica od pet stupnjeva) sa viSe stavki medu kojima svaki
sadrZzi po jedan od 4P elemenata kako ga dozZivljaju potrosaci. Kalkulacija posebne
komponente mjere za jedan od 4P elemenata izraCunava se dodavanje rezultata svakog od
navedena 4 elementa i ponderiranjem elemenata prema vaznosti koji potrosaci/ ispitanici
odrede (unutar Likertove ljestvice od 5 stupnjeva, od ,Uopée se ne slazem” do ,,Izuzetno se
slazem” za potrosaca.). Uzimajuci u obzir ¢injenicu kako su pojedini elementi marketinskog
miksa razli¢iti po vaznosti za pojedinog potrosaca, potrebno je ponderirati rezultate a ne ih
samo jednostavno prikazati kako bi se dobila ispravna usporedba dimenzija potrosackog
sentimenta prema marketingu. Radi toga, Gaski i Etzel koriste formulu za mjerenje indeksa

sentimenta potrosSaca prema marketingu:

Slika 1: Prikaz formule mjerenja indeksa sentimenta potroSaca prema marketingu i

ras¢lanjenja njezinih elemenata

n
j=1 i

M=

with
Xy = scale item response i in category j,
w; = importance weight for the marketing mix
category j,
m = number of items in category (5), and
n = number of categories (4).
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Konacni rezultat sentimenta potroSaca - pojedinca utvrduje se zbrajanjem Cetiri teZinska
elementa.®® Drugim rije¢ima, indeks sentimenta potro$aca prema marketingu je zbroj
ponderiranog zbroja rezultata za svaki od elemenata marketinskog miksa, gdje vrijednost
indeksa od 5 stavki po dimenziji moze biti u rasponu od -50 do +50 kao i od -200 do +200 za
indeks u cjelini.*® Pojedinaéni rezultati se u konaénici izraZavaju u prosjeku kako bi se dobila
godisnja sredina.*” Jedna od glavnih karakteristika Gaski i Etzelove ljestvice sentimenta
potrosada prema marketingu ocituje se u njezinim psihometrijskim svojstvima kao i
jednostavnosti te direktnoj vaZnosti za prakse koje su povezane sa 4P elementima
marketinskog miksa, stoga je ovakva ljestvica koriStena u studijama diljem svijeta, poput
SAD-a (gdje se od 1984. primjenjuje na godisnjoj razini kako bi se pratio sentiment potrosaca
na longitudinalnoj osnovi), Kine, Hong Konga, Australije, Banglade3a, Indije i Kanade.*®
Upravo ovakva vrsta instrumenta omogudéava kontinuirano praéenje osnovne javne
percepcije i zadovoljstva javnosti prema marketingu, a njezina ljestvica pruza trajni
,barometar” u tome kako marketing percipiraju potrosaci u javnosti. Osim toga ostali
benefiti koriStenja ove ljestvice odnose se na ¢injenicu kako njezini rezultati mogu dati uvid i
senzibilizirati marketinSke strucnjake prema percepciji potrosaca, identificirati prirodu
zadataka odnosa s javno$éu sa kojima se marketing suocava, pomoci u procjeni postizanja ili
ne postizanja bilo kojeg napretka® te pokazivanja zabrinutosti marketin3kih stru¢njaka za
misljenje javnosti.>® Rezultati istraZivanja od Gaski i Etzela takoder ne odskacu od preostalih,

bududi da je tadasnje istrazivanje rezultiralo zastupljenosti negativnog sentimenta potrosaca
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prema marketingu. Dok s druge strane, istaknule su se pojedine zanimljivosti poput vece

koncentracije povoljnijeg tj. boljeg sentimenta prema marketingu kod Zenske populacije

nego kod muske.>!

Slika 2: Konceptualna konfiguracija prikaza mjerenja sentimenta potrosaca prema

marketingu i njegovih elemenata
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Izvor: Gaski, J.F. (2008). The index of consumer sentiment toward marketing: validation,
updated results, and demographic analysis. Journal of Consumer Policy [online]. 31(2), str.
195-216. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/5149434 The Index of Consumer Sentiment t

oward Marketing Validation Updated Results and Demographic Analysis

Druga zanimljivost odnosi se na ¢injenicu kako su istraZivanja sentimenta potrosaca prema
marketingu u kontekstu najvece svjetske nacionalne ekonomije, tocnije SAD-a, pokazala
kako je svih 21 godinu, od 1984. do 2004., zastupljen negativni sentiment potrosaca prema

marketingu gdje se pred kraj pokazuju poneke naznake poboljSanja. Upravo je ovakvo

51 Mady, T.T. (2011). Sentiment toward marketing: Should we care about consumer alienation and

readiness to use technology? Journal of Consumer Behaviour [online]. 10(4), str. 192—204. Dostupno na:
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saznanje bitno jer govori o dugoroc¢no nepovoljnoj percepciji potrosaca prema marketingu
ali i ¢injenici kako zapravo svi makroekonomski (interni i eksterni) ¢imbenici mogu utjecati
na sentiment koji je zapravo orijentiran prema marketingu. Primjerice, padovi sentimenta
tilekom navedenih 21 godinu, povezuju se sa utjecajem pada cijena dionica radi kraha
americke burze 1987. uz istodobno svjetovno dno radi rata u Perzijskom zaljevu kao i
recesije 1990.-1991., potom krah NASDAQ-a (2000.), traume koja se dogodila sa 9/11
(2001.) te zatim nastavak recesije uz joS jedan rat u Iraku i unutar zemlje koji je ostavio teske
posljedice. Dok se s druge strane, usponi sentimenta povezuju sa ekonomskim rastom i
poboljSanjem americkog nacionalnog raspolozenja koji se odnosi na period od 1984.-1987.
godine, zatim utjecajem svjetskih gospodarskih ekspanzija, kao i pad Berlinskog zida (1989.)
uz povezane geopoliticke realnosti koje su bile tadasnja prekretnica, kao i razdoblje od 1995.
koje je povezano s periodom zastupljenog viska saveznog proracuna SAD-a, smanjeni
drzavni dug te opce razdoblje mira i prosperiteta te vrhunac entuzijazma u kontekstu tzv.
eng ,dot-com bubble” (dot-com burzovni balon) u 2001. godini.”> Dok ne$to novije
istrazivanje od Gaski i Etzela iz 2005. godine potvrduje lagano poboljSanje kroz period od
narednih trideset godina te isti¢e kako ono ide u korak s ekonomskim razvojem zemljem te

njezinim pokazateljima poput indeksa potrosacke cijene (CPI) kao i stope $tednje.>3

Prema tome, korist i interes navedene ljestvice, ne bi se trebao ograni¢avati samo za
marketinske struénjake veé¢ moze biti koristan i za Siru javnosti a posebice kreatore javnih

politika.>*
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Slika 3: Prikaz kretanja i vrijednosti indeksa sentimenta potrosaca prema marketingu u SAD-

u tijekom razdoblja od 1984.-2004. godine
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Fig. 2 Index of consumer sentiment toward marketing, 1984-2004

Izvor: Gaski, J.F. (2008). The index of consumer sentiment toward marketing: validation,
updated results, and demographic analysis. Journal of Consumer Policy [online]. 31(2), str.
195-216. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/5149434 The Index of Consumer Sentiment t

oward Marketing Validation Updated Results and Demographic Analysis

2.2. Uloga sentimenta potro$aca u ponasanja potrosaca

S obzirom na to kako se sentiment potrosa¢a prema marketingu smatra nauc¢enim stavom
pojedinca prema marketingu koji je utemeljen na izravhom ili priopéenom iskustvu na
trziStu, zakljuCuje se kako potrosaceva percepcija o marketingu (osobna ili mikro razine)
moze utjecati na svakodnevne ekonomske aktivnosti potrosaca. Osim toga, Peterson i Ekici,
sentiment potroSa¢a prema marketingu smatraju kljuénim pokazateljem individualne
procjene ucinka koji marketinski sustav pruza za dobrobit ili kvalitetu Zivota. Prema Gaski i
Etzelu, ramatranje mjere u kojoj je marketing smatran kao pozitivan utjecaj na Zivot
pojedinca, moZe posluZiti kao mjera ucinkovitosti marketinga.>> Prema tome, bitno je
evaluirati razmatranja koja su prethodna istraZivanja ustanovila glede ponasanja potrosaca u

kontekstu sentimenta prema marketingu. Medu njima svakako viSe prevladavaju rezultati

55 Burns, D., Gupta, P. B. i Buerke, G. (2015). Sentiment toward marketing: a comparison of German and US students. International Journal of Commerce and
Management [online], 25(1), str. 21-37. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/273520200 Sentiment toward marketing a comparison _of German and US students
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negativnog sentimenta gdje se primjerice marketing smatra “izrabljivackim”>°, ,najgorim

prekriiteljem poslovnih funkcija“>’, ,manipulativnim i upitne etike”>®, ,,pomalo dvojbenim,

neetiénim i amoralnim®®°.

Nadalje, istrazivanje studije Yankelovich Partners pokazuje
negativno misljenje o marketingu kod vecine ispitanika, koje se s vremenom pogorsalo, dok
je kvalitativno istraZivanje od Heath i sur. (2008.)%° pokazalo kako su svi sudionici studije
imali takoder negativnho misljenje o marketingu. Jednom rjecju, glavne kritike odnose se na
makro razinu koja je povezana sa problemima vezanima za promicanje konzumeristicki
orijentiranog nacina Zivota, odnosno Zivota usmjerenog na potrosnju i njegovo osnazivanje.
No, prema jednom istraZivanju od Gaski i Etzela (1986.)% ustanovljeni su rezultati suprotni
potrosackim negativnim makro pogledima prema marketingu, odnosno otkriven je donekle
pozitivan sentiment potroSaca prema marketingu Sto daje zaklju¢ak kako se makro i mikro
pogledi potrosaca na marketing mogu razlikovati, a ono jo$ vaZnije, stavovi prema 4P
elementima marketinskog miksa nisu jedinstveni, primjerice, tadasnje je istraZivanje

pokazalo kako je sentiment potrosada prema maloprodaji bio pozitivniji od preostala 3

elementa marketindkog miksa.®?

U kontekstu longitudinalnog istraZzivanja od Gaski i Etzela (koje uzima u obzir rezultate u
periodu od 1984.-2001.) ustanovljeno je poboljSanje no i dalje je zastupljen negativni
sentiment.®? |zuzev toga, demografske varijable kao i razvijenost zemlje pokazale su se kao

jedni od &imbenika koji takoder utjecu na sentiment potro$aca prema marketingu.%
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2.2.1. Demografski c¢imbenici kao utjecaj na sentiment potroSaca prema marketingu u
kontekstu ponasanja potrosaca

a) Spol

Po pitanju povezanosti demografskih ¢imbenika i sentimenta potrosaca prema marketingu,
1976. godine istraZivanje od strane Barksdale i sur., ustanovilo je kako muskarci u SAD-u
imaju povoljniji sentiment prema marketingu u odnosu na onaj koji imaju Zene, a
objasnjenje je razmotreno u kontekstu kako Zenska populacija ima c¢eséi svakodnevni
kontakt s trZistem pa su prema tome i skepti¢nije.®> Navedene rezultate prati i istraZivanje
od Gaski i Etzela (2008.)% Cija se odstupanja kod Zenske populacije posebno isti¢u kod
elemenata promocije, dok je u istraZivanju od Ferdousa i Towfiquea (2008.)%’ istaknuto
odstupanje kod elemenata vezanih za promociju i maloprodaju/prodaju.®® Isti rezultat je
potvrdilo i istrazivanje od Li i Liu (2008.) gdje se ustanovio manje povoljniji sentiment
Kineskija u pogledu tri elementa marketinskog miksa (proizvod, cijena i
prodaja/maloprodaja) u odnosu na musku populaciju Kineza.®® No, kao $to je ve¢ ranije
spomenuto i kao kontrast spolnom jazu ustanovljenom kod Barksdale-a, ranije istraZzivanje
provedeno od strane Etzela i Gaskog (1986.) ustanovilo je kako Zenska populacija ima
povoljniji sentiment od muske, Cija se razlika prema istraziva¢ima objasSnjava Cinjenicom
kako je za muskarce unutar obitelji smatrano da vise sudjeluju u kupovini skupocjenih
proizvoda, a manje u kupovini jeftinih pa je prema tome skuplja kupnja bila indikator koja je
evocirala veéu disonancu nakon kupnje.”® Podaci prikupljeni 2004. godine, koje razmatra
istrazivanje od Gaski i Etzela (2008.) ponovno ukazuju na iako pomalo poboljsan (kod obje

srednje vrijednosti) ali i dalje isti rezultat u kontekstu negativnijeg sentimenta muske
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populacije u odnosu na Zensku.”! Izmedu ostalog, istraZivanje od Chan i Chui (2004.) ukazuju
na povoljniji sentiment Zenske populacije i to pogotovo u kontekstu elementa koji se odnosi
na promociju.’? Sto se tie pojedinih 4P elemenata, najveca je razlika pronadena u
kontekstu promocije, gdje muskarci imaju znatno nize rezultate od Zena, a navedeno se
povezuje sa Cinjenicom kako sukladno skupocjenim artiklima, muskarci ocigledno vise
pridaju pazinju promociji bududi da ili aktivho traze informacije ili je jednostavno veda
koncentracija oglasa povezanih sa skupim proizvodima pa radi toga, veéa izloZzenost
oglasima moze rezultirati i ve¢om odbojnosti.”® Stvarno objasnjenje temeljnih rodnih razlika
moglo bi se povezati sa dimenzijama poput stavova prema kupnji ili procesima donosenja

odluka.”

Bitno je za istaknuti kako pojedina istrazivanja provedena kroz godine davaju razliCite

rezultate, stoga utjecaj spola ispitanika na sentiment nije dosljedan.””

b) Dob i njegova korealcija sa internim i eksternim ¢imbenicima u kontekstu sentimenta

potrosaca prema marketingu

U kontekstu dobi, u pocetku se smatralo kako ¢e dob biti izravno povezana s raspoloZzenjem
potrosaca prema marketingu kao i kontroliraju¢a za neke ostale ¢cimbenike, poput prihoda.
No, prema istrazivanju Gaski (2008.), utvrdeno ¢e mlada i starija populacija potrosaca imati
povoljniji sentiment u odnosu na populaciju koja pripada kategoriji srednje dobi. Ova
hedonisti pa radi toga imaju neposredno zadovoljstvo koje se manifestira u odobravanje
marketinga. Starija populacija potroSaca je s druge strane rasterecenija po pitanju tezih
financijskih ogranicenja koja bi im otezavala diskrecijsku potroSnju poput hipoteka, troSkova
povezanih sa odgojem djeteta kao i onih vezanih za izgradnju nekretnina i/ili troskova

vezanih za kudéanstvo i ostale potrepstine. No, suprotno navedenoj hipotezi, u konacnici
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rezultat dobiven nelinearnim regresijskim testom istice kako nema pretjerano istaknute
povezanosti izmedu dobi i ICSM-a ili njegovih komponenti kao i Sto prema navedenom
istrazivanju, dob, stupanj obrazovanja i veli¢ina ku¢anstva nemaju pre veliki utjecaj na

sentiment potrosacda.’®

S druge strane, istraZivanje od Gupte, Lehmanna i Stuarta (2004.)"7 isti¢e zanimljivu ali
veoma korisnu korelaciju, naime ovo istraZivanje uzima cijeli Zivotni vijek potrosaca kao
izrazito bitnu varijablu u kontekstu zadrzavanja kupca, odnosno potrosacke retencije bududi
da ono dobiva sve viSe na vainosti. Istrazivanje sugerira kako istrazivanja koja mjere
promjene stavova potrosaca tijekom Zivotnog vijeka, a ne ona koje se zasnivaju u
odredenome trenutku (kako je vedina istrazivanja orijentirana) mogu doprinjeti u
prikupljanju znanja potrebnog za prilagodavanje marketinskih taktika, (npr. segmentacije,
promocije i cijena) koja mogu pomoci u odrzavanju dugoroc¢nog odnosa izmedu tvrtke i
potrosaca, kao i pokusaja razumijevanja cijeloZivotnje potroSnje. Drugim rije€ima, potrebno
je ispitati nacin na koji se evolucija potrosackih stavova prema marketinskim strategijama
mijenja kako bi se dobio bolji uvid u promjenu stavova povezanih sa odredenim
strategijama, kao i periodom kada se odredene promjene dogadaju te identifiicirati
¢imbenike koji utje€u na promjenu sentimenta potroSaca prema marketingu. U tom
kontekstu, navedeni rezultati mogu ponuditi osnovu za relevatne informacije prema

marketinskim menadzerima koji teze razvijanju stategija formiranih za zadrzavanje kupaca.

Zaklju¢no, medusobne kombinacije i interakcije svih Zivotnih ¢imbenika (internih i eksternih)
u odnosu na potrosaca, utjecu na njihove stavove prema marketinskim strategijama, stoga
ne bi trebalo gledati iskljucivo Zivotnu fazu ili ciklus navedenih stavova vec radije usvojiti Siri

pogled na pracéenje stavova kroz Zivotni vijek.”®

Drugim rije¢ima, ako se potrosaci i njihovi stavovi nastavljaju razvijati tijekom Zivota, tada
mozemo ocekivati i evoluiranje potrosackih stavova prema elementima marketinskog miksa.

Nalazi istrazivanja koja ukazuju na dobne razlike snazno pokrijepljuju Cinjenicu kako se
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sentiment potroSaca prema marketingu mijenja tijekom Zivotnog vijeka odrasle osobe
sukladno kao i osobnost, intelekt ili kognicija te fizicki ¢cimbenici (dob i zdravlje) u obliku
¢imbenika svojstvenih za svakog pojedinca koji se mogu mijenjati sukladno rezultatu procesa

starenja.”®

Eksterni c¢imbenici se odnose na cimbenike ,izvan” potroSaca, no utjeu na stavove
potrosaca prema marketinskim naporima, poput Zivotnih dogadaja, drustvenih situacija,
obitelji, prijatelja, prethodnih iskustava i dostupnih reursa. Navedeni ¢imbenici (izuzev
Zivotnog razdoblja i Zivotnih dogadaja) poput socijalizacije, bivsih iskustava i dostupnih
resursa mogu utjecati na dobrobit i ponasanje pojedinca pa prema tome mogu biti i
odrednice potro$ackih stavova i pona3anja.®® Primjerica, istraZivanje od Bettman i White
(1980)8! potvrduju kako prethodna znanja i potro$acka iskustva mogu utjecati na potro$acke

odluke.

S druge strane interni ¢imbenici su oni utjecaji koji su jedinstveni i autotohni za pojedinca a
odnose se na osobnost, intelekt ili spoznaje te fizicke i zdravstvene ¢imbenike, koji se kao i
ostali ¢imbenici mijenjaju tijekom Zivota pojedinca, a Cije promjene takoder utjecu na
sentiment prema marketinskim strategijama. Dok se marketinSke snage odnose na utjecaje
koji su odredeni marketinskim strategijama i programima te su kao takve vidljive vedéini
potrosaca, poput prilagodavanja cijena, modificiranja ili prezentaciju ,boljih“ proizvoda,

pojednostavljenje  kupovine, promoviranje proizvoda na noviji nadin i sl.®
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Slika 4: Prikaz i klasifikacija eksternih i internih Cimbenika te marketinskih snaga kao
utjecajnih ¢imbenika na sentiment potrosaca prema marketingu koji ishoduju u obliku

ponasajnih namjera potrosaca

FIGURE 1 The Consumer Mind Set: Antecedents and Consequences of Changing Minds
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Izvor: Simpson, P. M. i Licata, J. W. (2007). Consumer attitudes toward marketing strategies
over the adult life span. Journal of Marketing Management [online], 23(3-4), str. 305—
326. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/233762855 Consumer Attitudes toward Mark

eting Strategies over the Adult Life Span

Navedeno istrazivanje snazno utvrduje kako se stavovi kod odraslih potrosaca nastavljaju
mijenjati tijekom njihovog odraslog Zivota, sto nam daje do znanja kako odrasli potrosaci ne
postaju automatski ustaljeni u svojim stavovima nakon $to dosegnu odraslu dob, ve¢ se oni
mijenjaju tijekom Zivota radi brojnih Cimbenika koji zauzvrat utjeu na potrosaske
bihevioralne (ponasajne) namjere. Istaknuto je kako su pozitivniji stavovi prema
marketinskim strategijama prevladavali u mladoj dobi nego u starijoj. Osim toga, stavovi
prema brandu i proizvodima su generalno pozitivniji ali se nisu znacdajnije poboljSavali
tiiekom vremena, dok su se stavovi prema vremenu utroSenom za kupovinu, trazenju
informacija, kvaliteti i cijeni proizvoda poboljsavali tijekom vremena. Zanimljivo je kako je od

svih ispitanih stavova, onaj prema oglasavanju imao najznacniju promjenu tijekom Zivota
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ispitanika pri ¢emu vedina njih razvija negativan stav, sto ide u korist Cinjenici kako su stariji

kupci vrlo vjerojatno skepti¢niji prema reklamnim obeéanjima.?3

Slika 5: Prikaz razloga promjena tijekom Zivota potrosaca koji utjecu na stav i ponasanje

prema marketinskim strategijama

TABLE 3 Reasons for life span changes in attitudes and behaviours toward
marketing strategies (in percentages)

Percentage by
Total Reasons

Reasons for Change Classification  Specific Factor Given
Money External Resource 2444
Family External Social 10.88
Experience External Experience 10.58
Time External Life Events 235
Retired External Life Events 1.47
Became independent External Life Events 1.18
Needs changed External Life Events 323
Friends less/more influential External Social 1.18

Total External Reasons 55.31*
Maturity Internal Intellect 412
Age Internal Physical 3.53
Health Internal Physical 1.18
Smarter consumer Internal Personality 4.70
More interested in better Internal Personality 235
quality

Total Internal Reasons 15.88*
More products MF Products 354
Internet MF Communication 7.35
Higher prices MF Prices (WA
Worse quality MF Products 353
More choices MF Products 1.47
Ads MF Communication 1.17

Total Marketing Reasons 21.47*

*NOTE: The rotal of percentages is less than 1009 because reasons that accounted for less
than 19 of those given were not included in the table.

Izvor: Simpson, P. M. i Licata, J. W. (2007). Consumer attitudes toward marketing strategies
over the adult life span. Journal of Marketing Management [online], 23(3-4), str. 305-326.
Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/233762855 Consumer Attitudes toward Mark

eting Strategies over the Adult Life Span

Jedan od najvecih razloga koji su ispitanici istaknuli kao odgovor za njihovu promjenu u
stavovima i ponasanju, pripisuje se eksternim razlozima (55,31%), medu kojima se najvedi
dio odnosi na novac (24,44%), obiteljske razloge (10,88%) i iskustvo (10,58%), a takve
promjene u sentimentu potroSaca prema marketingu, koje se dogdaju tijekom Zivota i
izazvane su eksternim c¢imbenicima, pokrijepljene su unutar ostalih literatura kao i

istrazivanja. MarketinSke snage su se pokazale znaajno povezanima s pozitivnim

8 lbid
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promjenama ali jedino za stav prema proizvodu. Ako su s druge strane bili zabiljezeni
negativni utjecaji za stav prema vaznosti proizvoda to se onda odnosilo na interne
¢imbenike poput zrelosti, dobi i pameti. Prema tome, navedeni podaci ovog istrazivanja
mogu sugerirati konzistentno poboljSavanje marketinskih performansa, sto moze posluziti
kao apel marketinskim struénjacima da napore usredotoCe viSe prema proizvodnim

performansama nego na ostale marketinske strategije.*

Zanimljivu korelaciju isti¢e i modificirani rad od Sanjay K. Jain (2014), u kojem se spol nije
pokazao kao znacajni ¢imbenik koji je povezan sa sentimentom potrosaca, ali zato je dob,
stupanj obrazovanja i profesionalne karakteristike potrosaca. Primjerice, utvrdeno je kako je
imidiZ marketinga percipiran impresivnijim za potrosa¢e dobne skupine od 25-44 godina,
koji su zavrsili poslijediplomski ili su stru¢ne spreme tj. profesionalci su u poslu, dok je imidz
marketinga nepovoljniji ili ¢ak negativan za relativno mladu populaciju (ispod 25 godina) kao

i starije potro3ace (45 i vise godina), one koji su manje obrazovani ili nezaposleni.®>
¢) Prihodi, ekonomski razvoj zemlje i kultura

Prema nekim studijima (Jain i Goel, 2011.) opéenito je pokazano je kako je sentiment
potrosada prema marketingu obrnuto porporcionalan s razinom ekonomskog razvoja
pojedinog podrucja. Vjerojatan razlog tome nalazi se u pretpostavki kako ljudi u razvijenim
zemljama imaju viSe iskustva te vecu razinu ocekivanja radi viSih razina prihoda pa je prema

tome njihova razina nezadovoljstva prema marketingu veca.®®

Postoji vjerojatnost da resursi (prihod i bogatstvo) kojima raspolaze potrosac, utjeCu na
potrosacko ponasanje i stav. Ako uzimamo u obzir psiholoSku procjenu, koja ne mora nuzno
odgovarati stvarnosti, potrosaci mogu imati vlastitu percepciju sebe o tome da li se nalaze u
domeni gubitka ili dobitka (teorija olekivanog izbora, Kahneman i Tversky 1979.)%’. Drugim
rijeCima, potrosaci koji smatraju kako posjeduju vise nego primjerene resurse, nalaze se u
domeni dobitka pa ée se ponasati konzervativnije od onih potrosaca koji smatraju kako

posjeduju oskudne resurse $to rezultira tome da se nalaze u domeni gubitka. Valja naglasati
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kako se prijelaz iz odredenih domena tijekom Zivota mijenja. Prema istraZivanju Simpson i
Licata, resurs (uglavhom novac) pokazao se kao najznacajniji eksterni ¢imbenik koji je
odgovoran za promjenu stava tijekom Zivotnog vijeka potrosSaca, a slijede ga drustveni

razlozi i iskustva.28

Pretpostavku o pozitivnoj povezanosti prihoda i sentimenta potroSac¢a prema marketingu u
kojem visi dohodak omogucava veci ekonomski izbor pa prema tome i potencijalno veée
stjecanje proizvoda koji zadovoljavaju potroSaceve Zelje, proucavalo je istrazivanje od Gaski
(2008), pri cemu ipak nije pronadena znacajna korelacija izmedu prihoda i mjere sentimenta
potrosata prema marketingu, primarno radi Cinjenice kako je koeficijent
maporodaje/distribucije u navedenom istraZzivanju negativno koreliran s prihodom. Dva
zakljucka se u ovom kontekstu isticu kao potencijalni razlozi, jedan od njih odnosi se na veci
stupanj ocekivanja kojeg potrosaci sa visSim prihodima mogu imati u vezi maloprodaje gdje
se pretpostavlja kako takva (neostvariva) ocekivanja mogu biti ve¢a od marketinskih
performansi koje marketing nudi. Odnosno, potrosaci sa viSim dohotkom mogu postati
previSe zahtjevni te kao posljedicu nametnuti sebi nezadovoljstvo. IstraZzivanje je
ponovljeno, kada su se koristile varijable tijekom razdoblja duljeg od 17 godina, odnosno
imaju¢i u vidu skup podataka prikupljen od 21 719 opaZanja. Tada je zaklju¢eno kako
poboljSanje u sentimentu potrosaca posljednjih godina nije primarno objasnjeno
demografijom. Medutim, dobiveni koeficijenti otkrivaju kako trendovi koji se odnose na
sekularno starenje populacije, povecanje prihoda kao i manja kucanstva mogu biti jedni od
¢imbenika koji samo u maloj mjeri doprinose rezultatu, no podupire se zaklju¢ak kako

nezavisne demografske varijable nisu eksplanatorne.®’

Poznato je kako stavovi potrosaca prema marketingu predstavljaju znacajne implikacije za
javnu politiku i upravljanje strategijama,®® kao $to i njezine medukulturalne razlike utje¢u na

npr. standardiziranje ili prilagodavanje medunarodnih marketinskih strategija u vidu
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multinacionalnih korporacija kada se Sire na trzista koja su u razli¢itim fazama ekonomskog i

konzumeristi¢kog razvoja.’?

Temom i srediStem velikog broja istrazivanja kroz desetljeéa za mnoge je istrazivace upravo
kako potrosaci percipiraju marketing te na koji nacin te percepcije utjeCu na potrosacko
iskustvo na trziStu, dok je proucavanje utjecaja kulturnih vrijednosti, odnosno eticke
ideologije (konzumerizam, individualizam, idealizam i relativizam) na razliitost stavova
potrodada izmedu istoénih i zapadnih dru$tava, tema mnogih postojecih literatura.®? A
navedeni ucinci mogu posluziti kao alternativna objasnjenja oko potencijalnih uzorka

medukulturalnih razlika po pitanju stavova potro$a¢a prema marketingu.”3

Do danas su pronadene znacajne razlike diljem zemalja po pitanju stavova potrosaca prema
marketingu, medu kojima su ranija istrazivanja sugerirala kako su potrosaci u razvijenijim
ekonomskim zemljama skloniji zastupanju manje negativnhog stava prema marketingu u
odnosu na potrosace koji se nalazi u manje razvijenim zemljama.®® Novija istraZivanja s
druge strane, imaju suprotne rezultate te takve varijacije u stavovima pripisuju njihovim
razlikama po pitanju razvoja konzumerizma i kulturnih vrijednosti.’> Uzmajuci u obzir dvije
razliCite drzave, a samim time i kulture, istraZivanje od Cui i sur. (2012.) koje je usporedivalo
Kinu i Kanadu pokazuje kako kineski potrosaci imaju pozitivnije stavove prema marketingu
od Kanadana. Medutim, istraZivanje sugerira kako rezultati dekompozicije konzumerizma,
individualizma i relativizma nemaju znacajan ucinak na razliku izmedu zemalja u stavovima

prema marketingu, dok idealizam ima znacajan ucinak koeficijenta.%®

Primjerice, opceniti indeks sentimenta potrosaca prema marketingu za Kinu je viSi nego za
Kanadu, u prilog tome ide rezultat koji isti¢e kako je ocjena zadovoljstva Kineskih potrosaca

znacajno visa od Kanadskih. Osim toga, rezultati sugeriraju kako Kinezi imaju znacajno vecu
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frekfenciju problema po pitanju marketinskih aktivnosti nego Kanadani. U meduvremenu,
kineski potrosaci imaju nizi konzumeristicki sentiment kao i razinu individualizma te
idealizma, ali viSi stupanj relativizma. Drugim rije¢ima, Kinezi doZivljavaju viSe problema s
marketinskom institucijom u zemlji, ali s druge strane imaju pozitivnije stavove prema
marektingu buduci da pripadaju kolektivistickom drustvu te su prema tome manje idealisti a
vise relativisti. Na temelju odvojenih regresija, konzumeristicki sentiment i idealizam imaju
znacajne negativne ucinke na stavove Kanadskih potrosaca, dok ucinak konzumerizma nije
znacajan za Kineze, a idealizam za njih ima pozitivan ucinak. Drugim rijecima, zakljucuje se
kako ista kulturna vrijednost ne mora nuzno imati sli¢an efekt u razli¢itim zemljama.®” Prema
tome, istrazZivaci pretpostavljaju kako kulturne vrijednosti mogu utjecati na ponasanje

potro$ada prema marketingu.%®

Zaklju¢no, razlicita istraZivanja istiCu sljedece, zapadni dio svijeta skloniji je niZoj razini
relativizma, vecoj razini konzumerizma, idealizma te individualizma pa je prema tome vise
vjerojatno da ¢e takva drustva izrazititi vlastito nezadovoljstvo marketinskim institucijama®®
te su skloniji biti kriti¢niji i vjerojatnije je da ¢e se Zaliti.’?®° S druge strane, za isto¢ni dio
svijeta karakteriti¢nije su nize razine konzumerizma, idealizma te individualizma i vedi
stupanj relativizma radi kojeg ¢e biti skloniji izbjegavati ekstremne akcije te prema sluéaju
Kine i Kanade, Kinezi imaju manje negativne percpecije o marketingu nego Kanadani te radi
¢injenice kako Kinezi pripadaju kolektivistickom drustvu stavljati ¢e se veci fokus na skladne

odnose i bit ée manje kritiéni prema marketingu.0!

Zanimljivo je kako istrazivanje od Chan i Cui (2004.) tumaci kako potrosaci unutar zemalja
slabije razvijenih gospodarstava imaju pozitivnije stavove prema marketingu u odnosu na
potrosace koji se nalaze u zemljama razvijenih gospodarstava, kojima su takoder pripisane

razlike unutar kulturnih vrijednosti.'0?
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No, istrazivanje ipak naglasava kako su nalazi u vezi sentimenta potrosaca prema
marketingu diljem razli¢itih zemalja neuvjerljivi te u€inke socio-kulturoloskih vrijednosti na
medunacionalne razlike po pitanju stavova potrosaca prema marketingu, treba temeljito

istraziti.103

2.3. Sentiment potroSaca prema marketingu u kontekstu trziSne orijentacije

Unatoc¢ povijesti o naizgled dobrih namjera, marketing je imao sliénu dugu povijest kritika i
javnih optuzba, Sto je zapocelo ve¢ 50-tih godina, tocnije objavljivanjem knjige Vancea
Packarda eng. “The Hidden Persuaders in 1957”.1%* Ve¢ se 1959. godine prema Bortonu
raspravljao o respektabilnosti marketinga, vjerujuci pritom kako disciplina moze sazrijeti u
korisnijeg, ucinkovitijeg i postenije ¢lana drustva, no uvidi iz sadasnjih kao i prethodnih
istraZivanja sugeriraju drugadije.l® Kritike su se s vremenom samo nastavile S§iriti.1%
Primjerice ve¢ tijekom 70-tih godina, Barksdale i Perreault ustanovili su kako je skepticizam
kod potrosaca prema filozofiji poslovanja bio jednako prisutan 1979. godine, kao i $to je bio
devet godina ranije.’®” Osim toga, Dalsace i Markovitch 2009. godine proveli su
longitudinalnu analizu sadrzaja i poslovnog tiska Ciji je prinarni cilj bila procjena imidza
marektinga tijekom tri vremenske tocke, (1987., 1997. i 2007. godine), pri ¢emu je otkriveno
kako americka javnost sve viSe zauzima negativan pogled na marketing, gdje ga najc¢esce

i

opisuju kao “agresivnog”, “manipulativhog” i “zavaravajuéeg” .18

Usprkos vaznosti koju potrosSaci predstavljaju trgovcima, zastupljen je iznenadujudi
nedostatak istraZivanja koja se bave proucavanjem osjeéaja potrosata o samome
marketingu, ponajvise nakon devedesetih godina i to narodito u kontekstu rasprava

utemeljenih na stajalistima potro$acal® odnosno potro3adevih kritika prema marketingu,
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koje se ispostavlja temeljnim i zanemarenim podru¢jem marketinga!® pri ¢emu su negativni

stavovi potro$ada prema marketingu nazalost predstavljeni veé kao norma.!!

Prema Alvessonu marekting je najosporavanija poddisciplina menadZmenta i to velikim
dijelom radi njegovog utjecaja na potro$nju,''? dok Clark i sur. koriste¢i podatke od citiranja
citata eng. ISI Web of Knowledge, tvrde kako je marketing postao najmanje utjecajan od
Cetiri glavne poslovne discipline (raCunovodstvo, financije, menadZment i marketing) u

kontekstu interdisciplinarnosti tokova citata.!!3

Uzimajuéi u obzir kako potrosaci cine jezgru marektinskih strategija, a potroSaceve
percepcije o marketingu mogu utjecati na njihovo ponaSanje, vodenje racuna o
potrosacevim problemima trebao bi biti jedan od prioriteta akademske zajednice kao i

prakti¢ara.!t4

“Zapravo postojec¢i marketing” povezuje se s manipulativnim, obmanjujuéim i prijevarnim
praksama koji je usmjeren prema benfitima tvrtke, dok “idealan marketing” ili onaj kakvim
bi ga potrosaci htjeli, voden je etickim standardima koji mogu imati potencijal promjeniti

drustvo na bolje.'*®

Posebice u danasnje vrijeme mijenjajucih uvjeta kada su potrosaci postali sve zahtjevniji i
praksama i razmotriti one uvide koji mogu biti od pomodi prilikom razvoja marketinskih
strategija koje ¢e zatim dovesti do zadovoljstva i dobrobiti potro$aca u buducnosti (poput

primjerice sluZenja potroSacevim interesima, pomaganja u poboljSanju kvalitete njihovih
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Zivota i ostvarivanju dobrobiti kao i doprinosa u svrhu izgradnje boljeg svijetal’).
IstraZivanje sentimenta potrosaca prema marketingu kao i njihovog uvjerenja o poslovanju
tj. marketinskoj filozofiji, pokazalo je znatnu povezanost sa zadovoljstvom potrosaca prema
marketingu, kao i $to su navedeni sentiment i uvjerenja viosoko i znacajno ovisni sa

potrebom za vladinom intervencijom i propisima.t’

Rezultati istraZivanja iz 2008. godine pokazuju kako postoji limitirano razumijevanje
znacenja marketinga kao discipline, odnosno zastupljen je duboki jaz izmedu marketinskog
koncepta i potroSaceve percepcije o disciplini, Sto posljediéno moze doprijeniti diskreditaciji

marketinga na $to bi takoder trebala biti obraéena pozornost od strane trgovaca.'*®

No, prema Cluleyju glavni uzrok problema marketinskog imidZa nije neznanje ili njegovo
pogreSno predstavljanje, veé njegovo pogresno provodenje koje zauzvrat ¢ini ljude
nelagodnim i sumnji¢avim u marketinSke prakse. A kako bi se tome suprostavilo, akademska
zajednica kao i zajednica prakti¢ara treba se ukljuciti u introspekciju odnosno razmisljati o
tome koliko zapravo dobro rade to Sto rade i kako ih zauzvrat drustvo zapravo vidi, no
nazalost ispostavilo se kako navedena tema predstavlja prilicno zanemareno podrucje

istraZivanja.l!®

Problemi s imidZom marketinga kao i pad discipline kao takve s akademskog stajalista, mogu
se ispraviti pronalazenjem odgovora na pitanje zasto marketing ima problema sa svojim
imidzom te sukladno rjeSenju reagirati s ciliem poboljSanja ove veé problematicne

discipline.1?°

Nadalje, istraZzivanje iz 2012. godine od Heath i Chatzidakis koje je imalo za cilj pokazati
drustvenu i transformacijsku ulogu marketinga, ostvarilo je Cistu suprotnost, bududéi da se

prema rezultatima od analiziranih 36 polustruktuiranih intervjua utvrdilo kako potrosaci
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obi¢no doZivljavaju marketing kao tradicionalan, kratkorocan, transakcijski i “usmjeren na
tvrtku”, a ne transformacijski. Takoder, vecina je sudionika identificirala marketing s
oglasavanjem. Odnosno, gotovo svi ispitanici su spontano i nenamjerno istaknuli ucestalost
manipulativne orijentacije marketinga gdje su spomenuli kako ih marketing “uvjerava” ili
“navodi” da ucine nesto (obi¢no kupe) Sto je u interesu tvrtke. Marketing je takoder kriziran
radi podrZavanja potroSackog drusStva te plasiranja i promicanja novih proizvoda koji

zamjenjuju druge (a koji jo$ uvijek rade) te radi presiroke raznolikosti ponude proizvoda.'?!

IstraZivanje koje je proucavalo kvalitativne analize sadrZzaja Facebook statusa istice kako se
glavni problem marketinske discipline odnosi na drustvena kritiku kao i naglasenu konfuzija

o tome $to marketing zapravo jest.!?> Ovo je istraZivanje potvrdilo razmatranja koja je

123

predlozio Cluley'* o problemu marektinske slike jer unato¢ naizgled dobrim namjerama,

marketing se uglavnom dozivljava kao “prljava rijec”. ToCnije, positovjeéuje se sa suptilnom

umjetno3$éu manipulacije i prodaje.'?

Prema znastvenicima Heath i Heath, istice se kako je marketing osuden na manipuliraje
ljudima te promicanje materijalistickih modela koji imaju sposobnost smanjivanja drustvene

dobrobiti'?> kao i nanosenja Stete okolisu radi velikih koli¢ina pakiranja.?®

Rezultati jedne studije koja je istraZivala percepciju potrosata o marketingu putem

4

jednostavnog zadatka nadopunjavanja recenice “marketing je ...” i eksperimenta, tumaci

kako prema dobivenim odgovorima americki potrosaci marketing opéenito percipiraju u
smislu neceg Sto je loSe za njih, no eksperiment otkriva kako se takva asimetrija gubi onda

kada je marketinski u¢inak orijentiran i komuniciran na kupca.t?’
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Nadalje, rezultati istrazivanja koji su bili usmjereni na specificni socio-kulturni kontekst
Talijana, potvrduje drustvenu tendenciju koja zastupa vjerovanje kako je marketing zapravo
cijeli o stvaranju profita za tvrtke i brendove pa je prema tome referiran kao glavni uzrok

materijalisti¢ke potro$nje kao i drustvenog propadanja.t?®

Drugim rije¢ima, visoke razine potroSnje najviSe se pripisuju marektingu, sto ukazuje na

potporu tvrdnji kako je marketing promotor ideologije potro$nje.t?

Primjerice, u jednom istraZivanju kao najveci razlog visoke razine potrosnje, od strane
ispitanika spontano su istaknuti marketinski apeli (posebice oglasavanje). Govorilo se kako
marketing ,gura stvari“ potrosacima ili ih ,forsira na kupnju“ onoga sto inace nebi kupili,
dok nekoliko izraza poput: ,marketing programira nase umove kao da smo miSevi u
misolovci“, “marketing nam ispire mozak “ ili gdje pojedinac istice kako je ,on Zrtva
marketinga kao i svi ostali“ pokrijepljuje navedeni stav. Dok se u kontekstu pitanja za
asocijaciju marketinga sa onime na Sto ispitanike asocira, marketing se povezivao sa
y,znanosti” ili setom tehnika ili strategija (kao i direktno povezivanje sa promocijom ili
oglasavanjem) kreiranih radi pruzanja pomodi kompanijama u prodaji, a neki od ispitanika
istaknuli su definiciju koja govori o marektinskom promicanju potrosnje kroz stvaranje
potreba i/ili iskoristavanje Zelja ili strahova potrosaca. Sve u svemu, ispitanici su ¢esto
opisivali marketing kritikama, dok su neki posebno isticali snazne dojmove manipulacije ili
prijevare. Sukladno tome, ispitanici tj. potrosaci dijele percepciju kako je marketing
fokusiran na kompanije, gdje se “potrosac” spominje jedino u kontekstu osobe za koje

marketing radi ali u svrhu ostvarivanja koristi tvrtke. 130

Za marketing se smatra kako igra vaznu ulogu u nastanku tzv. ,potroSackog drustva“ pri
¢emu su pojedinci uvelike orijentirani prema potrosnji i akumulaciji posjeda kao i

povezivanja potro$nje sa uZitkom, sre¢om i dobrim Zivotom.*3! Takvo potrosacko drustvo
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naziva se jo$ i hedonistima koji su zabrinuti oko potraZnje za trenutaénim zadovoljstvom.!32

No, valja dobro razmotriti u kojoj mjeri potrosaci okrivljuju marketing u kontekstu razloga za
viosku potrosnju odnosno da li to rade radi ublazavanja osobne krivnje te Cinjenice kojom

sebi olaka3avaju konzumaciju.'33

O negativnom sentimentu potroSaca izvjeStava i Smith tocnije o rezultatima studije
Yankelovich Partners gdje je vecina ispitanika izrazila negativno misljenje o marketingu, a
ono jo$ vaznije ispostavilo se kako se njihovo misljene s vremenom &ak i pogorsalo.’3* Dva
autora, Sheth i Sisodia zaklju¢uju kako marketing tvrdi da se bavi “predstavljanjem kupca

tvrtki”, ali uglavnom ostaje na “predstavljanju tvrtke kupcu”.1%

U kontekstu podjele zemalja, postojeca literatura o marketingu ukazuje kako je u odredenim
zapadnim zemljama poput SAD-a, Engleske, Portugala kao i u nekim podrucjima u razvoju
istoCnog svijeta, marketing obi¢no kritiziran od strane potroSaca te ostalih drustvenih

aktera.13®

Primjerice, prema istrazivanju koje se provodilo u zemlji u razvoju, toc¢nije New Delhi (Indija),
Cije trziste postaje iznimno konkurentno a potrosaci sve svjesniji svojih interesa i prava,
vedina je potrosaca izjasnila negativan stav sa prevladavaju¢om poslovnom filozofijom tvrtki,
odnosno istraZivanje je pokazalo kako orijentacija na kupca (eng. customer orientation) nije
vodeda filozofija poslovnih tvrtki u Indiji bududi da vecina njih radije posluje na filozofiji
“neka se kupac ¢uva” (eng. let the buyer beware) prema ¢emu se za potrosace ne smatra da
su u pravu u vezi vlastitih zahtjeva. Drugim rije¢ima, tvrtke uglavnom bjeze od preuzimanja

odgovornosti u kontekstu ispunjavanja potreba kupaca te su precesto zauzeti ostvarivanjem
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svoje dobiti i cilja nego sluienju interesima potrosaca.’®” Cinjenica koja potkrepljuje
prethodno navedeno odnosi se na rezultate nesto starije naknadne studije, koja pokazuje
kako potrosaci u Indiji imaju samo donekle umjereno-pozitivno misljenje prema ideji u kojoj
bi poslovne tvrtke u Indiji mogle usvojiti marektinske filozofije orijentirane na potrosaca, sto
nam govori kako trgovci moraju proé jos dugacéak put kako bi usitinu usvaoijili filozofiju koja je

usmjerena na potro$aca te ispunili njihova oéekivanja.'38

Prema tome, tvrtke trebaju stvarati tranzicije velikih razmjera’®® kako bi ostvarili
preorijentaciju poslovne filozofije od eng. “let the buyer be beware” na razvijanje odnosa sa
kupcima®®, odnosno filozofiju “stavljanja interesa kupaca na prvo mjesto” (eng. “keeping
customers interests first”)**! pri éemu ¢e se voditi bolja briga o potro$acima te pruZati

142 %to u konacnici moZe potaknuti bolju sliku o marketingu u

maksimalno zadovoljstvo,
svijesti potrosada.!*® U suprotnom, osim negativnog stava, moZe se dogoditi scenarij
odbacivanja sa trzista kao Sto se to prethodno dogodilo mnogim tvrtkama koje su

zanemarivale potro3ace kako u kontekstu svojih politika tako i u praksi.'*4

Jo$ 90-tih godina, pristup od Jaworskog i Kohlia predloZio je poduze¢ima 3 koraka za
uspostavljanje trziSne tj. potroSacke orijentacije a odnosi se na: kontinuirano prikupljanje
informacija o ocekivanjima i sentimentu potrosaca, Sirenje tih informacija izmedu raznih
odijela i divizija u organizaciji te uspostavljanje organizacije/tvrtke u potpunosti osjetljivom i

responzivhom na promjenjivost zahtjeva potro3aéa.'#

137 Jain, K. S., Goel, P. (2014). Listening to the Voice of Customer: An Investigation of Consumer Sentiments towards Marketing in India. Understanding
Consumer Buying Behaviour by Listening to the Voice of the Customer [online]. Dostupno na: (1) (PDF) Listening to the voice of customer: An investigation of
consumer sentiments towards marketing in India (researchgate.net)

138 Jain, S. K., Goel, P. i Jain, S. (2021). Understanding Consumer Sentiments Towards Marketing: An Investigation in Indian Context. Vision:The Journal of
Business Perspective [online]. Dostupno na: https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327

139 Jain, S. K., Goel, P. i Jain, S. (2021). Understanding Consumer Sentiments Towards Marketing: An Investigation in Indian Context. Vision:The Journal of
Business Perspective [online]. Dostupno na: https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327

140 Jain, S.K. (2014). Consumer sentiments towards marketing and their linkages with consumer satisfaction, perceptions of business philosophy and
government interventions: An investigation in the Indian context. Business Perspectives [online]. 13(1), str. 39-56. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/349179321 Consumer_sentiments towards marketing and their_linkages with consumer_satisfaction percept
ions of business philosophy and government interventions An investigation in the Indian context

141 Jain, S. K., Goel, P. i Jain, S. (2021). Understanding Consumer Sentiments Towards Marketing: An Investigation in Indian Context. Vision:The Journal of
Business Perspective [online]. Dostupno na: https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327

142 Jain, S.K. (2014). Consumer sentiments towards marketing and their linkages with consumer satisfaction, perceptions of business philosophy and
government interventions: An investigation in the Indian context. Business Perspectives [online]. 13(1), str. 39-56. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/349179321 Consumer sentiments towards marketing and their linkages with consumer satisfaction percept
ions_of business philosophy and government interventions An_investigation in_the Indian context

143 Jain, S. K., Goel, P. i Jain, S. (2021). Understanding Consumer Sentiments Towards Marketing: An Investigation in Indian Context. Vision:The Journal of
Business Perspective [online]. Dostupno na: https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327

144 Jain, S.K. (2014). Consumer sentiments towards marketing and their linkages with consumer satisfaction, perceptions of business philosophy and
government interventions: An investigation in the Indian context. Business Perspectives [online]. 13(1), str. 39-56. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/349179321 Consumer_sentiments towards marketing and their linkages with consumer satisfaction percept
ions_of business philosophy and government interventions An_investigation in the Indian context

145 Jaworski, B. J. i Kohli, A.K. (1993). Market orientation: Antecedents and consequences. Journal of

Marketing [online]. 57(3), str. 53-70. Dostupno na: https://www.jstor.org/stable/1251854

27


https://www.researchgate.net/publication/281090079_Listening_to_the_voice_of_customer_An_investigation_of_consumer_sentiments_towards_marketing_in_India
https://www.researchgate.net/publication/281090079_Listening_to_the_voice_of_customer_An_investigation_of_consumer_sentiments_towards_marketing_in_India
https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327
https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327
https://www.researchgate.net/publication/349179321_Consumer_sentiments_towards_marketing_and_their_linkages_with_consumer_satisfaction_perceptions_of_business_philosophy_and_government_interventions_An_investigation_in_the_Indian_context
https://www.researchgate.net/publication/349179321_Consumer_sentiments_towards_marketing_and_their_linkages_with_consumer_satisfaction_perceptions_of_business_philosophy_and_government_interventions_An_investigation_in_the_Indian_context
https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327
https://www.researchgate.net/publication/349179321_Consumer_sentiments_towards_marketing_and_their_linkages_with_consumer_satisfaction_perceptions_of_business_philosophy_and_government_interventions_An_investigation_in_the_Indian_context
https://www.researchgate.net/publication/349179321_Consumer_sentiments_towards_marketing_and_their_linkages_with_consumer_satisfaction_perceptions_of_business_philosophy_and_government_interventions_An_investigation_in_the_Indian_context
https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327
https://www.researchgate.net/publication/349179321_Consumer_sentiments_towards_marketing_and_their_linkages_with_consumer_satisfaction_perceptions_of_business_philosophy_and_government_interventions_An_investigation_in_the_Indian_context
https://www.researchgate.net/publication/349179321_Consumer_sentiments_towards_marketing_and_their_linkages_with_consumer_satisfaction_perceptions_of_business_philosophy_and_government_interventions_An_investigation_in_the_Indian_context
https://www.jstor.org/stable/1251854

Po pitanju teme koja se odnosi na pitanje da |li marketing (ponajvisSe oglasavanje) stvara
potrebe ili Zelje?® potrebno je za pocetak naglasiti razliku izmedu potreba i Zelja gdje prema
Bakeru potrebe ,predstavljaju osnovne zahtjeve poput hrane, sklonista, odjece, prijevoza i
zabave”, dok Zelje podrazumijevaju vrlo specificna sredstva za zadovoljenje tih osnovnih
potreba“.14’ IstraZivanje koje je izmedu ostalog integriralo navedeno pitanje, istaknulo je
rezultat u kojem su skoro svi ispitanici tvrdili kako marketing stvara potrebe (iako su neki
potvrdili i oboje) Sto je bitna informacija buduéi da se navedeno €esto koristi kao razlog za

neodobravanje marektinga te optuZivanje u kontekstu pretjeranosti i potro3nje.'4

Vaino je za istaknuti kako potrosaci naruSavaju kredibilitet i ucinkovitost marketinga

149

usvajanjem razli¢itih oblika otpora na trZistu'®®, poput bojkota®®?, indiferencije potro3ada

152

151 prakse protiv potrodnje’®?,

prema oglasenom proizvodu ili zahtijevanja vladinih regulacija
kreireanja web stranica protiv brendiranja'®3, osnivanja zajednice protiv brendiranja>*,
kolaborativnivnih napada na brendove i tzv. eng. ,social media fire storms”, odnosno
napada na drustvenim mrezama.'> A sve veéi otpor potrosaca prema marketingu, utjede na

njegovu produktivnost.>®

Takoder, nekoliko je sudionika jedne studije kritiziralo istraZivanje potrosaca ili napore tvrtki

za uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa kupcima iz razloga jer smatraju kako se navedeno
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jedino razmatra radi ostvarivanja koristi za tvrtke. Upravo ovakve percepcije pruzaju
potporu “temeljnoj kontradikciji” marketinga prema kojima “marketing tvrdi kako se bavi
zastupanjem kupca tvrtki, no ostaje uglavnom na tome kako “predstavlja tvrtku kupcu”.*>’
Osim toga, istrazivanje je pokazalo kako su ocigledno pogledi potrosaca uskladeni s
proizvodnom orijentacijom pogleda na marketing koji umjesto da percipira kupca kao

“nekoga za kojeg se nesto radi” tretira ga kao “nekoga kome je nesto uéinjeno.”>®

Zanimljivo je kako u isto vrijeme postoji Cinjenica da je marketing manipulativan kao i
izvjesni stupanj (posebice medu mladim pojedincima) kako marketing “treba biti takav” da
bi tvrtke mogle prodavati.’®>®* No, neovisno o tome 3to vlada ili “akademija” smatraju

kriti¢nim, svakako je bitno dobro utvrditi koje prakse potro$aéi smatraju stetnima.6°

Izjave potrosaca treba shvatiti ozbiljno jer nas upuéuju na to kako je marketing odgovoran za
visoke razine potrosSnje te nam pruzaju uvid o zastupljenosti negativnih stavova prema
disciplini, posebno usmjerenoj na nepovjerenje prema oglasavanju i promotivnim

kampanjama, koji su obi¢no izgradeni na negativhim osobnim iskustvima.6!

Suprotno od nacina gdje su potrosaci unutar jednog istrazivanja spontano i s entuzijazmom
govorili o negativnim stranama marketinga, za pozitivne strane trebalo im je neko vrijeme
da se prisjete ili ¢ak poticanje, pri cemu bi mijenjali pristup u dijelovima recenica, odnosno
koristili bi veznike poput “ali, iako, ¢ak i ako” ili izrazavali rezerviranost. No, u konacnici
istaknute pozitivne strane marektinga odnosile su se na informiranje o novim i postoje¢im
proizvodima, gdje su neki istaknuli i Sirenje socijalnih poruka poput “poticanja ljudi na

prestank pusenja, recikliranje ili Sirenje svijesnoti o problemima u okoliSu”, a nekolicina njih
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je u pozitivnom kontekstu istaknula zanimljive, kreativne, dobro osmisljene i/ili humoristicne

reklame.62

Slika 6: Prikaz stavova potrosaca prema marketingu u kontekstu pozitivnih i negativnih

asocijacija na aspekte marketinga

Marketing Aspects Positive associations Negative associations
Concept
Marketing Creative/appealing/ Misleading/deceiving (12,

Meeting needs and

interesting [5), useful

(8]

Dishonest (10], Aggressive/
excessive (5], Manipulative [4),
Negative influence on children/
pressure on parents (4], Abusive

(1

Imposing/enforcing/insistent [16],

wants Creating needs or wants (10]
Developing Intrusivefinvading privacy (4
relationships
Consumer Buying
Behaviour
Consumer Research Manipulative (3]
Product
New product Replacement of old products
development too quickly (6], Promotes
“disposable” mentality [4)
Packaging Pretty (1) Environmentally damaging (2]
Brands Promotes discrimination (3]
Communication
Informs/ Informs/ Selective/partial information [11]
Communicates Communicates [22]
Advertising Creative/appealing/ Misleading/deceiving [13],

Sales Promotions

Direct Marketing

Other aspects

Not-for-profit
Market

interesting (6], Funny
[2], Well made (4]

Beneficial/useful (3]

Dishonest/untrue (10],
Aggressive/excessive (7],
Subliminal (3] Annoying (2],
Irresponsible (1], Stupid (1)

Insistent (5] , Misleading/deceiving
(5]

Abusive/intrusive (4]

-

Izvor: Heath, M., Pereira, T. i Heath, M. (2008). (Mis)trust in marketing: a reflection on
consumers’ attitudes and perceptions. Journal of Marketing Management [online], 24(9),
str. 1025-1039. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/233710015 Mistrust in marketing A reflectio

n on consumers' attitudes and perceptions

Navedena tablica prikazuje saZetak stavova ispitanika prema marketingu i srodnim
aktivnostima, gdje mozemo primjetiti snaznu tendenciju favoriziranja negativnih asocijacija

posebice sa strane trziSnog komuniciranja. Prvi stupac tablice prikazuje marketinske aspekte

162 Heath, M., Pereira, T. i Heath, M. (2008). (Mis)trust in marketing: a reflection on consumers’ attitudes and perceptions. Journal of Marketing Management
[online], 24(9), str. 1025-1039. Dostupno na:
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ili aktivnosti (kako navode npr. Kotler i sur. (2008.)%3), drugi stupac sadrii pozitivne
asocijacije dok treéi stupac prikazuje negativne, a brojevi u zagradi oznacavaju ukupan broj

ispitanika koji dijele isti odgovor.1%4

S obzirom na to kako su stavovi potroSaca ukorijenjeni u iskustvima iz proslosti, za

implikaciju moze biti prikladna tehnika otkrivanja kriti€nog incidenta kako bi se dobili

..... 165

Baker naglasava kako bi marketinska filozofija prije svega trebala ukljucivati “brigu o
potrebama i Zeljama kupaca te uvazavati benefite i zadovoljstva koja se traze” kao i “istinske
napore za uspostavljanje dijaloga i izgradnju dugorocnih odnosa.”, pri ¢emu se “prava
suStina marektinga” odituje u uspostavljanju “obostranog zadovoljstva odnosa razmjene” 166
Navedeno za potrosace isto tako podrazumijeva dobivanje vrijednost od marketinskih

aktivnosti'®’ §to ¢e takoder omogudéiti kompanijama dobivanje vrijednosti zauzvrat.16®

169 pri &emu

Odnosno, potrebna je potpuna obnova imidZza i posStovanja marketinga
marektinski stru€njaci trebaju objasniti moguée koristi od strane marketinga, a koji su
pritom usmjereni na potro3aca.l’® Marektinski akademici i struénjaci (prakticari) trebaju biti
obazrivi te primjetiti i rjeSavati probleme koji se dogadaju u okolini (npr. ekoloski

problemi).1’?

U svakom slucaju, tvrtke bi se trebale ponasati na nacin kao da su oni sami potrosaci koji od

tvrtke oéekuju odredeno ponasanje!’?

, @ navedeno mozZe posluZiti kao dobra osnovica i
smjer za formiranje pristupa na trzistu, a navodi iz prikupljenih literatura koji pokazuju kako

implementacija poslovne filozofije usmjerene na kupca pomaZze poslovnoj tvrtki u

163 Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V. and Saunders, J. (2008), Principles of Marketing, 5th

European edition, Harlow: Pearson Education Limited.

164 Heath, M., Pereira, T. i Heath, M. (2008). (Mis)trust in marketing: a reflection on consumers’ attitudes and perceptions. Journal of Marketing Management
[online], 24(9), str. 1025-1039. Dostupno na:
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ostvarivanju veceg profita i poboljSanih poslovnih rezultata!’®> moze posluzZiti kao solidan

argument.

2.3.1. Deceptivno oglasavanje

S obzirom na to kako vedina potroSa¢a marketing povezuje sa oglasavanjem, valja pomno
prouciti i ovaj segment marketinSkog miksa, posebice u kontekstu izrazenih problema koji
utjeCu na negativan sentiment potroSaca prema marketingu, odnosno pridonose

negativnom imidZu marketinga i to na globalnoj razini.

IzloZenost oglasima je konstantna, ¢ak i dok smo u pokretu, oglase mozemo pronaci na cesti,
u trgovckim centrima, zra¢nim lukama ili teretanama. Osim toga, oglase pronalazimo stalno i

u digitalnom obliku, primjerice kada koristimo pametne telefone.'’#

Cinjenica je kako su potrogaci u danasnje vrijeme pre zasié¢eni oglasima tzv. eng. “advertising
clutter” koji se ocituje i u konvecionalnim offline i online medijima. Prema Ha (1996)
percpecija “advertising cluttera” jednaka je gustoéi oglasavanja nekog medija kojoj
doprinose tri varijable: preoptereéenost oglasavanjem, nametljivost i konkurentnost
(smetnja). Primjerice u situacijama velike gustoce dolazi do prisustva prevelike koncentracije
marki unutar jednog medija u kojem se u isto vrijeme natjee za paznju korisnika. Tada
postoje velike Sanse za pogorsanjem paznje korisnika odredenog medija Sto zauzvrat moze
generirati nepovoljne ucinke na memoriju, stav ili ponasanje prema oglasu, oglaSsavanom

proizvodu ili mediju u kojem se oglas prikazuje.'’®

Ako potrebe klijenata nisu u skladu sa interesima i ambicijama poduzeca, tada poduzeca
¢esto odlucuju iskoriStavati potrebe klijenata pri ¢emu u vrSenju pritiska na potrosace veliku
ulogu ima oglasavanje koje se radi svojih sankcija i poloZaja unutar kombinacija sa
marketinskim strategijama koristi za ispunjavanje zahtjeva konzumerizma, odnosno vecu i

bolju potrosnju te raznolikost.1’®
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Zabrinutost u vezi oglasavanja i potrosnje koja se posljedichno namece u srediste ljudske
svijesti, komentira Rumbo kao koloniziranje javnosti i mentalnih prostora pojedinaca pri
demu je prisutna sposobnost vrsenja kontrole tih prostoral’”’, dok se ucdinak oglasavanja

prema Pollayu odituje u njegovom nametljivom i ponavljajuéem karakteru.'’®

Uvjerenje o marketingu koje pruza pristrane informacije o markama te stvara oglasavanje

koje negativno oblikuje drustvene vrijednosti dijele neki od autora.'”®

Osim toga Santilli spominje kako novi marketinski sustavi imaju za cilj poticati potraznju i

Zelje prema neéemu drugom, osim onog $to je najnuZnije za Zivotne potrebe.8°

Zauzvrat, prema mnogim metrikama potro3aci su postali sve skeptiCniji prema trziSnim
praksama opcenito, a posebno oglasima. Drugim rije¢ima, varljivo oglasavanje je ono koje

stvara laZzan dojam i za koje se izmedu ostalog, oglasivata smatra odgovornim.8!

U pravnoj literaturi nije postojala opca zakonska definicija obmanjujuéeg oglasavanja, ali se
zato o obmanjuju¢em oglasavanju unutar pravnih ¢asopisa raspravlja vise od pola godine
stoljeéa pri ¢emu su se tek u posljednjih nekoliko godina pojavili radovi u marektinskim
publikacijama o navedenoj temi. Osim toga, unato¢ napretku u prepoznavanju i vrednovanju
obmane kao i stvaranju i primjeni korektivnih oglasa, nekoliko je studija pokusalo

kvantificirati obmanu kao i procijeniti metode za njegovo ispravljanje.8?

Prema Santilliju, moralni oglasi smatraju se onima koji su eksplicitni po pitanju dostupnosti
roba i usluga te istiniti o svim povezanim pitanjima i upuéeni svima, bez nanosenja ikakve
Stete, pod pretpostavkom da se izbjegava pokretanje pitanja da li je kapitalisticCka metoda

proizvodnje i isporuke moralna.83
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Srivastava i Nandan isticu kako se nemoralno oglasavanje odnosi na ono oglasavanje koje
remeti i narusava drustvene ideale i razvijene standarde vjerskih, zakonodavnih ili politi¢kih
struktura putem kojih se traga za moralnim i etickim savjetom. Osim toga, ono oglasavanje

koje sadrZi materijal koji moZe zbuniti veliki broj potro$aca, smatra se pogresnim.'84

Kada govorimo o stjecanju znanja u vezi znacajki proizvoda, potrosaci cesto ovise o
tvrtkama. Kako bi to iskoristile, odredene tvrtke u raznim situacijama bez obzira na pravne
posljedice, cesto sudjeluju u “laznom oglasavanju” Sto ukljuéuje davanje laznih ili
preuveli¢anih izjava o proizvodu. Primjerice, Dannon je morao platiti 21 milijuna dolara za
39 americ¢kih drzava nakon obmanjivanja potrosaca o zdravstvenim ucincima njegovog
Activia jogurt proizvoda. Tvrtka Skechers je platila 40 milijuna dolara nakon laznih tvrdnji
kako njihove “tenesice za toniranje” (eng. toning shoes) pomazu u mrsavljenju. Kellog’s je
platio 5 milijuna dolara nakon Sto je lazno tvrdio kako njegove Zitarice pospjeSuju djecji
imunoloski sustav. Ali, unato¢ ovim primjerima, obmanjujuci oglasi dobili su nazalost malo

paznje u teorijskoj literaturi.'®>

Prema Danciu, cilj veéine oblika oglaSavanja je uvjeravanje potrosate na kupovinu
odredenog proizvoda ili usluge, a cilj manipulativnih oglasa je takvu namjeru uciniti putem
zbunjivanja, obmanjivanja te manipuliranja publikom putem dokaza, tvrdnji ili apleiranjem
na njihove emocije. Neki od najc¢esc¢ih navoda koji se koriste u komercijalnim prijevarama

odnose se na preuveli¢avanje sadrzaja proizvoda, pogres$ne izjave te moralne apele.18

Crisp istice kako persuazivni oglasi nadjacavaju suverenitet potroSaca bududi da njima
manipuliraju bez njihovog pristanka i bez opravdanog razloga, ¢ime stvaraju preferencije

tako da uklanjaju osnovni uvjet autonomije koji se odnosi na izbor.*®”

Jedan od prvih istrazivaca koji je predlozio da izloZzenost laznom oglasavanju moze potaknuti
potrosace da zauzmu Siroko negativno stajaliSte prema daljnjim pokusajima uvjeravanja,

odnosi se na Pollaya i 1986. godinu. Naime, Pollay isti¢e kako lazno oglasavanje pretvara
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zajednicu u cinike koji sumnjaju u oglasivate, medije i autoritet u svakom obliku.8®
Navedena izjava je takoder u skladu sa tradicionalnom definicijom nepovjerenja od Rottera
koja govori kako je osoba sklona postati nepovjerljiva u slucaju kada drugi ne uspijevaju
odrZati vlastite rijedi, izjave ili obecanja.'® Prema tome, Pollay poti¢e da se svi oblici
komunikacije oslone na osnovne norme postenja koja bi mogla sprijediti ljude na

generalizaciju kako nikome ne treba vjerovati.'®®

Potrosaci ne moraju znati to¢an nacin na koji su dovedeni u zabludu, ve¢ samo trebaju uociti
nesklad izmedu dojma koji im je generirao oglas i stvarne izvedbe proizvoda da bi znali da su
prevareni, a radi deceptivnog oglasavanja potrosaci poprimaju obrambeni stereotip koji ima
negativan utjecaj i koji je generaliziran ¢ak i u kontekstu kada poduzeca uklanjaju lazne

tvrdnje iz vlastitih oglasa ili kada prodaju proizvod s vrhunskim i jasnim prednostima.®!

Ceste kritike prema ogladavanju u Western istraZivanju izmedu ostalog odnosile su se na
poticanje materijalizma i nagovaranja ljudi za kupnju stvari koje im ne trebaju.®? Osim toga,
oglasavanje moze iskoristavati djecu kao i prikazivati Zene kao seksualne objekte i/ili ih
prikazivati inferiorinijima u odnosu na muskarce.'®® A prethodne optuZbe je bitno istaknuti
buduci da se glavne kritike prema oglasavanju u sadasnje vrijeme uglavhom odnose na
prosirenje tih prethodno navedenih i spomenutih u starijim studijima, uz izazove koji se
nadovezuju na aktualniju tematiku poput npr. odrZivosti, gdje primjerice Kilbourne
raspravlja o tome da li “odrziva komunikacija” u oglasavanju moze doprinijeti “odrzZivoj

potro3nji”*®*, §to je u osnovi zapravo aZuriranje rasprave o tome da li oglasavanje potice
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195

materijalizam uz raspravu o elementima da li su ekoloSke tvrdnje u oglasavanju

vjerodostojne kao i ranije rasprave o vjerodostojnosti oglasavanja.'%®

Za oglaSavanje se takoder isti¢e kako je postalo sofisticiranje kako bi stimuliralo potraznju'®’
, a potrosadi se boje manipulativnih i subliminalnih tehnika koje se koriste u oglasavanju®®® i
za koje dijele misljenje kako se koriste u svrhu daljnje njihove manipulacije.’®® Osim toga,
Pollay raspravlja o tome kako je jezik oglasavanja pun nepotpunih informacija, poluistine i
oprezne obmane $to utje¢e na vjerodostojnost ogladavanja.??® Potrosaéi takoder stalno

201

otkrivaju nepovjerenje u oglasavanje“®?, gdje se primjerice kritiziraju i njegovi ucinci na

djecu.??

Uz obmanjivanje na scenu dolazi i rije¢ eng. “fake” te svijet laznih vijesti i oglasa. Prema
istraziva€ima, lazne vijesti su izmisljeni materijali koji po prirodi nalikuju na medijski sadrzaj
ali ne i po znalenju te operativnhoj metodi.?®> U tom smislu, postoje tri potencijalna
pokretaca Sirenja laznih ¢injenica u smislu laznih vijesti, prvo se odnosi na “gradansko
novinarstvo” kada ono doprinosi postojanju vijesti poput materijala koji je nenamjerno
netocan ili obmanjujué¢ radi nedostatka rigoroznosti u izvjes€ivanju, odnosno poznato pod
nenamjerna dezinformacija. Drugo se odnosi na ideoloske prijevare ili dezinformacije kada
pojedinci ili organizacije proizvode lazne vijesti u svrhu Sirenja odredenih ideja te trece koje
se odnosi na eksploatacijske dezinformacije koje iskljuivo pokrece novcani dobitak, a

povezane su s oglasima, produkcijom i $irenjem laZnih vijesti u placene svrhe.?%

195 Grove, S. J. i Kilbourne, W. E. (1994). A Mertonian Framework for the Analysis of the Debate over Advertising’s Role in Society. Journal of Current Issues &
Research in Advertising [online]. 16(2), str. 19-27. Dostupno na: https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10641734.1994.10505016

196 Kilbourne, W.E. (2004). Sustainable communication and the dominant social paradigm: Can they be integrated? Marketing Theory [online]. 4(3), str. 187-
208. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/240283502 Sustainable Communication and the Dominant Social Paradigm Can They Be Integrated

197 Buchholz, R. A. (1998). The Ethics of Consumption Activities: A Future Paradigm? Journal of Business Ethics [online]. 17(8), str. 871-882. Dostupno na:
https://www.jstor.org/stable/25073131

198 pollay, R.W. i Mittal, B. (1993). Here's the Beef: Factors, Determinants, and Segments in Consumer Criticism of Advertising. Journal of Marketing [online],
57(3), str. 99-114. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/258847422 Here's the Beef Factors Determinants and Segments in Consumer Criticism of Advertising

199 Heath, M., Pereira, T. i Heath, M. (2008). (Mis)trust in marketing: a reflection on consumers’ attitudes and perceptions. Journal of Marketing Management
[online], 24(9), str. 1025-1039. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/233710015 Mistrust in marketing A reflection on consumers' attitudes and perceptions

200 pollay, R. W. (1986). The Distorted Mirror: Reflections on the Unintended Consequences of Advertising. Journal of Marketing [online]. 50(2), str. 18-36.
Dostupno na: https://www.jstor.org/stable/1251597

201 pollay, R.W. & Mittal, B. (1993). Here's the Beef: Factors, Determinants, and Segments in Consumer Criticism of Advertising. Journal of Marketing [online].
57, str. 99-114. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/258847422 Here's the Beef Factors Determinants and Segments in Consumer Criticism of Advertising

202 Young, B., de Bruin, A. i Eagle, L. (2003). Attitudes of Parents Toward Advertising to Children in the UK, Sweden and New Zealand. Journal of Marketing
Management [online]. 19, str. 475-490. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/233694713 Attitudes of Parents Toward Advertising to Children in the UK Sweden and New Zealand

203 | azer, D., Baum, M., Benkler, Y. et. al. (2018). The science of fake news. Science [online]. 359, str. 1094-1096. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/323650280 The science of fake news

204 Mills, A., Pitt, C. i Ferguson, S. L. (2019). The Relationship between Fake News And Advertising: Brand Management in the Era Of Programmatic Advertising
and Prolific Falsehood. Journal of Advertising Research [online]. 59, str. 3-8. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/331538082 The Relationship between Fake News And Advertising Brand Management in the Era Of Progr
ammatic_Advertising_and_Prolific_Falsehood

36


https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10641734.1994.10505016
https://www.researchgate.net/publication/240283502_Sustainable_Communication_and_the_Dominant_Social_Paradigm_Can_They_Be_Integrated
https://www.jstor.org/stable/25073131
https://www.researchgate.net/publication/258847422_Here's_the_Beef_Factors_Determinants_and_Segments_in_Consumer_Criticism_of_Advertising
https://www.researchgate.net/publication/233710015_Mistrust_in_marketing_A_reflection_on_consumers'_attitudes_and_perceptions
https://www.jstor.org/stable/1251597
https://www.researchgate.net/publication/258847422_Here's_the_Beef_Factors_Determinants_and_Segments_in_Consumer_Criticism_of_Advertising
https://www.researchgate.net/publication/233694713_Attitudes_of_Parents_Toward_Advertising_to_Children_in_the_UK_Sweden_and_New_Zealand
https://www.researchgate.net/publication/323650280_The_science_of_fake_news
https://www.researchgate.net/publication/331538082_The_Relationship_between_Fake_News_And_Advertising_Brand_Management_in_the_Era_Of_Programmatic_Advertising_and_Prolific_Falsehood
https://www.researchgate.net/publication/331538082_The_Relationship_between_Fake_News_And_Advertising_Brand_Management_in_the_Era_Of_Programmatic_Advertising_and_Prolific_Falsehood

Za dobru distinkciju od zavaravajuéih marketinskih taktika i onih koje nisu, moze posloziti
navod iz Sihamovog istraZivanja koji tumaci da se marketinske zavaravajuce taktike odnose
na slucaj u kojem potrosaci misle da dobivaju vecu vrijednost od robe ili usluge nego $to ona
zapravo jest. U kontekstu aspekta marketinskog miksa, tada se prijevara moze pojaviti u
obliku krivog predstavljanja, izostavljanja ili obmanjujuéih praksi. Osim toga, potrosaci su
radi prevelikog zasipanja informacijama o robi i tvrtkama, ¢esto sumnji¢avi prema prodajnim
porukama i izjavama brandova te poduzimaju korake kako bi izbjegli tu prijevaru. Kupci ¢e

osim toga, odabrati novi izvor ako proizvod ili usluga nema o&ekivanu korist.2%

Obmana prouzrokovana oglasavanjem ne samo da komunicira kako je izvor neposten vec i
¢ini potrosace da se osjedaju prevarenim.?°® Dok je s druge strane, veéa vjerojatnost da ¢e
sumnja potrosace poboljsati u donosenju odluka jer ¢e ih navesti na pazljivije i objektivnije

razmisljanje o oglasima.?%’

Obmanjivanje oglasavanjem ne samo da potkopava vjerodostojnost oglasavanja u cjelini
bududi da ¢ini potrosace izrazito obrambenim prema buducim oglasavanjima ali i proizvodi
ucinke koji su posebno dugoroéni i Stetni za one oglasivace koji su na prvom mjestu direktno

odgovorni za izno$enje deceptivnih tvrdnji.?%

Kompletno podrucje proucavanja stavova potrosata prema oglasavanju zahtijeva
kontinuiranu pozornost u brzo mijenjajuéem modernom ekonomsko-medijskom okruzeniju,
buduc¢i da je veéinu oglasavanja nemoguce globalno standardizirati (ako se Zeli postici
maksimalni ucinak) ali je zato moguce donekle standardizirati okvire za razumijevanjem

kako kultura i razvojni kontekst utje¢u na nuzne prilagodbe.?%°

Prema tome, istraZivanje od Darke i Ritchia daje snaZzan argument prema vaZznosti
izbjegavanja ogmanjuju¢ih reklamnih tvrdnji kako radi brige o pravednosti prema
potroSacima ali i radi sredstva ocuvanja ucinkovitosti marketinskog komuniciranja u

cjelini.?1°

205 Siham B. (2013). Marketing mix- an area of unethical practices? British Journal of Marketing Studies [online], 1(4), str. 20-28. Dostupno na:
https://www.eajournals.org/wp-content/uploads/Marketing-Mix-An-Area-of-Unethical-Practices.pdf

206 Darke, P. R. i Ritchie, R. J. B. (2007). The Defensive Consumer: Advertising Deception, Defensive Processing, and Distrust. Journal of Marketing Research
[online]. 44(1), str. 114-127. Dostupno na: http://www.jstor.org/stable/30162458

207 |bid

208 |bid

209 Bagnied, M., Speece, M., & Hegazy, |. (2020). Attitudes toward Advertising and Advertising Regulation among College Students in Egypt. Journal of
International Consumer Marketing [online]. 33(1). Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/344658571 Attitudes toward Advertising and Advertising Regulation among College Students in Egypt
210 Darke, P. R. i Ritchie, R. J. B. (2007). The Defensive Consumer: Advertising Deception, Defensive Processing, and Distrust. Journal of Marketing Research
[online]. 44(1), str. 114-127. Dostupno ha: http://www.jstor.org/stable/30162458

37


https://www.eajournals.org/wp-content/uploads/Marketing-Mix-An-Area-of-Unethical-Practices.pdf
http://www.jstor.org/stable/30162458
https://www.researchgate.net/publication/344658571_Attitudes_toward_Advertising_and_Advertising_Regulation_among_College_Students_in_Egypt
http://www.jstor.org/stable/30162458

U kontekstu online okruZenja, tvrtke sve vi$e koriste internet za komercijalne aktivnosti?!! i
za komunikaciju na razli¢itim razinama.?'? Prema Chickandiwa i sur., marketing na
drustvenim mrezama opisuje se kao sustav koji marketinsSkim stru¢njacima omogucava
ukljucivanje, suradnju, komunikaciju i iskoriStavanje inteligentnog okupljanja javnosti u
marketinske svrhe.?!3 Drustveni mediji ne samo da sluZe kao platforma za Sirenje informacija
o proizvodima i uslugama vec su takoder i platforma za razgovor i uvazavanje ocekivanja ili

stavova potrosacéa.?!4

Svatko tko ima internetsku vezu i korisni¢ki racun na bilokojoj drustvenoj mreZi postaje
izravno ili neizravno uklju¢en u marketing na drustvenim mrezama, a toj vrsti medija
korisnici mogu pristupiti putem razli¢itih digitalnih uredaja (stolna i prijenosna racunala,
tableti, pametni telefoni, mobiteli i sl.).2'> Po pitanju korisnika, neka istraZivanja isti¢u kako
razliCite dobne skupine mogu imati razli¢ita ponasanja na drustvenim mrezama, ¢ak i u

sluéaju kada su upoznati sa online okruzenjem.?1®

Uzimajuéi u obzir navedeno, potreba za Sto vjerodostojnijim oglasavanjem na drustvenim
mrezama je joS kriticnija budué¢i da mladim potroSa¢ima ono postaje glavni izvor
informacija.?!” U novije vrijeme, neka su istraZivanja otkrila kako mladi potrosaci Zele
zabavnu i informacijsku vrijednost od oglasavanja na drustvenim mrezama, kojem su u
praksi pridavali malo pozornosti budué¢i da su smatrali kako oglasavanju nedostaje

vjerodostojnosti te da je dosadno.?*®

Jedan od primjera u online oglasavanju odnosi se na poveznicu izmedu digitalnog
oglasavanja i laznih vijesti, a koja se oCituje u tzv. eng “ad dollars”. Drugim rije¢ima, prihodi
od digitalnih oglasa financiraju se i laznim vijestima u slu¢aju kada pojedinac i/ili organizacija

brzo i jeftino kreira web stranicu profesionalnog izgleda, ali za sadrzaj web stranice
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objavljuje nove i izmisljene ¢lanke prije nego sto ih zasipa oglasavanjem. Bududi da je online
oglasavanje “igra brojeva”, odnosno veci promet na odredenoj web stranici, osigurava i vedi
broj dobivenih klikova te iako lazne vijesti mogu ali i ne moraju biti motivirane ovom
politikom, prihod od oglasavanja je jedan od primarnih razloga koji stoji iza trenutnog
porasta laznih vijesti na internetu. Sve navedeno zajedno sa utjecajem digitalizacije na

medije, pruZa “idealnu oluju” za brendove i oglasivade.?!°

Posljedicno, ako se uoce nedostaci u podrucju tocnosti i istinosti kod oglasavanja na

drustvenim mrezama, nastetiti ¢e se imidzu marke.??°

S druge strane, Dao i sur. otkrili su kako je percepcija o informativnosti, zabavnosti i
vjerodostojnosti oglasavanja imala pozitivan ucinak na percipiranu vrijedost oglasavanja na
drustvenim mreZama, prema tome, za oglasivae se sugerira ukljuivanje relevatnog i
znatnog informativnog sadrzaja i to na zabavan nacin pri cemu ée se voditi briga o stjecanju

vjerodostojnosti.??!

Marketinski napori na drustvenim mreZzama mogu biti uspjesniji ukoliko se upravljanju
povjerenjem pridaje velika vaznost i to od strane drustvenih mreza tako i marektinskih tvrtki
koje se bave povezanim pitanjima. Za uspjesno i profitabilno poslovanje klju¢ni su zadovoljni
klijenti stoga je neophodno razvijanje i odrzavanje povjerenja potrosaca kroz zadovoljstvo i
sigurnost. A ako se drustvene mreze koriste na ispravan i u€inkovit nacin, tada mogu pomaoci
tvrtkama u brZzem rastu na jednostavan i profitabilan nacin uz uspostavljanje vjerodostojnih

odnosa i izgradnju bitne povezanosti s ljudima.???

Takoder, prema Smithu (2011) oni oglasi koji ukljuuju sadrzaj koji nije povezan sa

informacijama koje korisnik traZi, percipiran je vise nametljivim?%3, dok se informativni ili

zabavni oglasi percipiraju manje nametljivima.??*
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2.3.2. Etika i regulacija

Siham u svome radu “Marketing Mix — An Area of Unethical Practices?” spominje etiku u
kontekstu marketinga te kako persuazija moze biti neeticna, polazeéi od toga kako je etika
smatrana moralnim principima koji reguliraju ispravno ponasanje, dok je eti¢no djelovanje

jednako ¢injenju onoga $to je moralno ispravno.??®

Po pitanju drustvene odgovornosti (koju bi kao jedan od faktora marketingasi trebali uzeti u
obzir dok obmanjuju potrosace), prema Drumwright i Murphy ustanovljeno je kako je
drustvena odgovornost opci pojam koji se odnosi na potencijal marketinga za optimiziranje
pozitivnih drustvenih ucinaka dok minimizira negativne posljedice, no unato¢ tome Sto
marketingasi ili trgovci prilikom donoSenja odluka mogu uzimati drustvenu odgovornost u

obzir, u vedini sluajeva “posao” se obraduje izvan marketindkog odjela.??

U kontekstu donosenja etickih odluka, pojedinci su pod utjecajem raznih faktora te kao
takvi, imaju malu moé nad drustvenim mreZama ili organizacijskim snagama koje se namecu

za donosenje odluka.??’

Sto se ti¢e zakonske regulative i njezine prakse, Savezna Komisija za Trgovinu (eng. Federal
Trade Commision) sa razvijanjem promotivnih kanala, pokusala je kontrolirati oglase s ciljem

smanjivanja onog sadrZaja koji negativno utjece na potrosace.?®

U kontekstu trzista Europske unije, Europska komisija je provela dvije studije u 2014. i 2020.
gdje je promatran uzorak od 150 ekoloskih tvrdnji Sirokog raspona proizvoda, pri cemu je
studija iz 2020. pokazala kako znatan udio ekoloskih tvrdnji (53,3%) pruza nejasne, pogresne
ili neutemeljene informacije o ekoloskim karakteristikama proizvoda diljem EU i to u
Sirokom rasponu kategorija proizvoda. Inventar ekoloskih tvrdnji za 2020. takoder je
analizirao potkrijepljenost takvih tvrdnji s obzirom na njihovu jasnodu, tocnost i

potkrijepljenost dokazima koji se mogu provijeriti, pri ¢emu je analizom utvrdeno kako je
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40% tvrdnji bilo neutemeljeno.??° Navedeni rezultati kao i &injenica kako svijest europskih
potrosaca o njihovom ekoloSkom otisku i interesu za odrzivim proizvodima dostize sve veée
razine te tvrdnje kako nesto Sto je "zeleno", a odrZivo postaje faktor konkurentnosti za
privlacenje potrosaca koji Zele donositi odgovorne odluke, namede tzv. eng. "greenwashing"
u oglasavanju EU problemom za potro$ace i tvrtke.?3° Prema tome, u oZujku 2023. Europska
komisija objavila je svoj prijedlog za "Direktivu o zelenim tvrdnjama” (eng. Green Claims
Directive) koji je utemeljen sukladno ciljevima Europskog zelenog plana (eng. European
Green Deal) gdje se postavlja obveza rjeSavanja laznih tvrdnji pri ¢emu se komisija obvezala
osigurati da potrosaci dobiju pouzdane, usporedive i provjerljive informacije kako bi bili
osnazeni za donoSenje bolje informiranih odluka te da bi se smanjio rizik od
“greenwashinga”.?3! Zastita, odriavanje i jafanje povjerenja potro3aéa u zeleno
gospodarstva, borba protiv “greenwashinga” u oglasavanju te ja¢anje poStene konkurencije

odnosi se na tri glavna cilja novog prijedloga “Direktive o zelenim tvrdnjama”.?3?

Studija od Drumwright i Murphy naglasava kako unato¢ svjesnosti ponekih oglasiva¢a o
etickim pitanjima, mnogi su nesvjesni ili namjerno odbacuju pa ¢ak i ona relativno ocita
eti¢ka pitanja.?*3 Pollay ukazuje kako se menadzeri isti¢u kao posebno neuvjerljivima u vezi

Sirih, kumulativnih uéinaka koje oglasavanje moZe imati na potro3ace.?3*

Stovise, ¢ak i oni koji su svjesni takve zabrinutosti ¢esto nisu voljni podiéi eti¢ka pitanja sa
svojim klijentima i suradnicima bududéi da vjeruju kako odgovornost za podizanjem takve
zabrinutosti nije na oglasiva¢ima ili s druge strane smatraju kako njihovi klijenti vrse pritisak

na njih u smislu izno$enja senzacionalnih ili pretjeranih tvrdnji.?*>

U kontekstu vecih korporacija, 1990.-tih je godina korporativna etika postala temom bududi

da su velike tvrtke bile zabrinute za vlastiti ugled radi koruptivnih aktivnosti koje su dolazile s
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medijskim otkri¢ima. Osim toga, marketinski strucnjaci isti¢u se medu prvima koji primjecuju
potraznju javnosti prema reprezentativnim tvrtkama, stoga tvrtke Cesto ubrzano rade kako
bi kapitalizirale tu promjenu u preferencijama kupaca, gdje kao primjer moze posluziti eng.
“greenwashing” odnosno situacija u kojoj se tvrtka cini respektabilnom dok nastavlja
poslovati neeti¢no. Posljedica prethodno navedenog je prisvajanje etike kao marketinske

tocke ili kao dijela korporativnog imidZa.?3®

Izmedu ostalog, neeti¢ne prodajne taktike odnose se na koriStenje netocnih usporedba
cijena, nudenja laznih predloZenih maloprodajnih troskova, izostavljanja kljucnih kriterija
sniZenja, davanja izrazito malih popusta jedino nakon $to se kupi odredeni proizvodi, potom,
slu¢aj gdje trgovac namjerno krivo predstavlja proizvod ili nacin na koji je izgraden ili radi, ne
otkriva Cinjenice o piramidalnim prodajama (prodajna tehnika gdje je osoba angaZirana
prema planu u kojem se ocekuje da zaraduje novac regrutiranjem drugih ljudi) ili prodajna
tehnika tzv.eng “bait-and-switch” gdje trgovac oglasava proizvod po niZoj cijeni samo kako
bi potaknuo potrosaca na kupovinu skupljeg proizvoda. Recenzije, davanje laznih i
preuveli¢anih izjava takoder se ubrajaju pod obmanjujuée tehnike kao i varljiva pakiranja
gdje su paketi namjerno krivo oznaceni po pitanju sadrzaja, veliine, tezine ili ostalih
pojedinosti artikla. Osim toga neotkrivanje rizika koristenja opasnih ili neispravnih materijala
kao i nemogucénost isporucivanja obecanih usluga te nepostivanje jamstva obveze, ubraja se

pod prijevaru.?3’

Jedan od izazova sa kojim se moguce suociti prilikom pokusaja provjere ili borbe protiv
obmanjujuceg oglasavanja, odnosi se poprilicnu prepoznatljivost kreatora politka sto daje
marketinskim stru¢njacima prostora za azuriranje kvalitete manipulativnih oglasa. S druge
strane, nemoguce je predvidjeti hoce li stroze kontrole ublaziti podloZznost reklamnoj
prijevari pa se prema tome mogu slijediti drugi pristupi kada oglaSivaci i potrosaci u

medusobnom okruZenju zapravo imaju zajednicke ciljeve i Zelje.?38
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Po pitanju kulture i stavova prema oglasavanju, ustanovilo se kako razlicita kulturna
okruZenja imaju utjecaj?3®, primjerice potro$aci u Kini vjerojatnije ¢e dati podr§ku prema
snaznijoj regulaciji oglasavanja nego potro$aéi u SAD-u.?*? Ranija istraZivanja ukazuju na isti
princip i u Vijethamu kao i kod Kineza.?*! Djelomian razlog tome moZe biti posljedica
realtivno slabe regulacije u tadasnje vrijeme ali i odrazavanja kulturnih razlika. Primjerice,
Kina i Vijetham pripadaju izrazito kolektivistickom drustvu (prema Hofstedeovoj
terminologiji)?*? u ¢ijem je interesu zastita zemlje od potencijalno negativnih utjecaja koji bi
mogli prevagnuti u situaciji ako bi u interesu pojedinih tvrtka bilo da u oglasima

komuniciraju $to god Zele.?*?

Sve navedeno predstavlja jedno od kriticnih problema modernog svijeta u razvoju, buduéi da
sve viSe zemalja tezi otvaranju vlastitih gospodarstva. Jasno je kako globalizacija kao i
moderan marketing mogu biti od znacdajnih koristi ali je isto tako i vaino konkretizirati
negativnosti gdje ¢e jedino paZljivo provodenje politike modi pratiti reakcije potrosaca u

kontekstu uloge oglasavanja, koja postaje sve prodornija.?**

U kontekstu koncepta drustvene odgovornosti poduzeda, prije svega je potrebno ugraditi
etiku i socijalnu pravdu u marketinske strategije, a Sto ¢e ukljucivati rizike, posljedice i jasno
korporativno ponasSanje koje moze pomodéi viSestrukim marketinskim subkulturama i

funkcionalnim podruéjima za odrzavanjem uskladenosti.?*

Prema Sihamu, u konteksu oglasavanja, veliki fokus trebao bi se staviti na djecji marketing u
svrhu poveéanog nadziranja i stroge kontrole kako bi se sprijeCilo neeticko ponasanje.

Zaklju¢no, marketinski struénjaci trebali bi uvijek imati u vidu i stavljati naglasak na etiku i
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drustvenu pravdu kao relevatne aspekte marketinga kako bi se u konacnici eticki i drustveno

osvije$teno i ponasali.?*®

Za najkriti¢niju lekciju u istrazivanju od Darke i Ritchie izdvojila se daljnja potreba za
uvjeravanjem oglasivaca o vaznosti odupiranja pritisku za preuveli¢avanjem tvrdnji, koja im

se moze nametnuti.?*’

Po pitanju regulacije, naglasena je vaznost organizacija poput vlade i ostalih skupina (npr.
eng. Advertising Standards i Better Business Bureau) za odrzavanje opcenite vjerodostojnosti
prilikom oglasavanja (kao i ucinkovitosti). No, isto tako, vanjska regulacija moze imati
problema u kontekstu kada je primjerice regulatorima teSko osigurati marketinske
struénjake jasnim pravilima koja bi vrijedila za sve zamislive instititucije.?*® Prema tome, kao
bolje rjeSenje za oglasivacCe, istrazivanje od Gardnera istiCe izbjegavanje iznosenja
obmanjivajucih tvrdnji koje bi mogle generirati skepticizam kod potrosaca. A to se odnosi na
prethodno pailjivo testiranje ocekivanja koja generiraju novi oglasi i usporedivanje tih
ocekivanja sa stvarnim normama performansi kako bi se ustanovilo da |li te performanse

ispunjavaju ili premasuju navedena o&ekivanja.?*?

Ono Sto istrazivanje od Marina i sur. sugerira je razumijevanje marketinskih aktivnosti koje
iritiraju obicne ljude u njihovom svakodnevnom Zivotu te razvijanje i usvajanje manje
nametljivih a viSe etickih taktika kako za prodaju tako i za komuniciranje vrijednosti
odredenog proizvoda ili usluge. Trgovci bi na taj nacin prosirili skup znanja te stekli uvide u
ono $to funkcionira kao i ono Sto se moZe poboljsati. Valja naglasiti kako navedeno ne
podrazumijeva iskoriStavanje znanja za kreireanje suptilnog nacina povezivanja sa
potrosacima kako bi se ostvarila ekonomska prednost za sebe, vec se treba smatrati prilikom

gdje se istinski slusa ono §to potro3aci zele.>>°

Etika oglasavanja je polje koje se neprestano razvija, a tempo promjena u industriji

oglasavanja vece je i revolucionarnije nego posljednjih nekoliko godina. Kako jedan od
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autora istiCe, u eri globalizacije ako se ne poduzmu proaktivni koraci za uspostavljanje i
provedbu industrijskih normi, tada c¢e te iste norme uspostaviti one zemlje u kojima se
tehnoloski mediji Sire te koji u nekim slucajevima manje postuju individualna prava i etiku.
Nasuprot tome, posebice u danasnje vrijeme kada je prisutna promjena strukture industrije,
pojava novih medija i op¢enito akmulacija znanja, postavljanje normi treba biti promisljeno i
suradni¢ko, pri ¢emu industrija kao i akademska zajednica moraju biti proaktivniji
(pojedinacno i u medusobnom dogovoru) te suocavati se s etickim problemima u kontekstu
navedenog postavljanja. Valja naglasiti kako neslaganje nije problem nego izbjegavanje

teme i/ili izostanak suradnic¢kog dijaloga.?>!

2.3.3. Upravljanje povjerenjem

Jos tijekom istrazivanja 90-tih, udio populacije koji je iskazao nepovjerenje prema velikim
korporacijama se vi$e nego udvostruéio u posljednih 30 godina.?>? A istraZivanje od Ipsos-
Reid iz 2003. godine pokazuje kako samo 17% ispitanika vjeruje ogladavackoj industriji.23
Ostala su istrazivanja pokazala kako vecina potroSa¢a ima negativna uvjerenja prema

oglasavanju a upravo je nepovjerenje sredisnji faktor takvih uvjerenja.>>*

Nepovjerenje javnosti u potencijal marektinga je sve izrazeniji a to je posebno
problemati¢no kada disciplina treba igrati smislenu ulogu u Sirim gospodarskim i politickim

projektima.?>>

Primjer osnove uspjeSnog odnosa mozemo pronadi u hipotezi od Garbarina i Leeja koja se
temelji na Cinjenici u kojoj su drustveni odnosi fundamentalno temeljeni na
dobronamjernosti, to¢nije nacinu u kojem ne dolazi do medusobnog zanemarivanja,?*® $to je
zapravo i determinirajuéi faktor odnosa koji je kasnije primjenjen u razvoju organizacijske

strukture.?®’
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Povjerenje se temelji na oCekivanju potrosaca kako ¢e se prodavaC ponasati pouzdano i
eticno te na drustveno primjeren nacin, pri ¢emu ¢e ispunjavati obveze kupca unatoé
kuplevoj ranjivosti i ovisnosti,>*® drugim rije¢ima temelj za povjerenje postavlja se kada
jedna strana stvara povjerenje prihvacajudi i ranjivost, dok druga strana ispunjava obvezu.?>®
Povjerenje je takoder kljuéan ¢imbenik u razvijanju lojalnosti potrosac¢a kao i snaznih i

trajnih odnosa izmedu kupaca i prodavada.?®® Prema tome, prisutnost povjerenja jedne

strane u pouzdanost i postenje druge strane moZe dovesti do pozitivnih oekivanja.?®!

Bitno je za naglasiti kako se povjerenje potrosaca gradi na iskustvu za Cije je razvijanje
potrebno vremena, osim toga ono ima kljuénu ulogu u smanjivanju napetosti i sukoba,
takoder podrzava protok informacija, pridonosi stvaranju veée koherentnosti te realizaciji
buduéih transkacija?®? kao i smanjenju transakcijskih tro$kova.?%3 Oni poslovni odnosi koji su
temeljeni na povjerenju, rezultiraju ve¢im profitom, zadovoljstvom kupaca i fleksibilno$¢u. S
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druge strane, negativno iskustvo dovoljno je da se urusi povjerenje,”** a loSe upravljanje

povjerenjem moze marketinske napore udiniti beskorisnim?®®, pri ¢emu radi nepovjerenja

dolazi do prekida i sumnje odnosa s klijentom.26¢

Povjerenje je klju¢ni element marektinSkog koncepta koji je izmedu ostalog bitan za
postizanje ciljeva, a svaki odnos koji se temelji na uspjehu ovisi o stupnju povjerenja medu

ljudima.?®” A dugotrojan odnos bez povjerenja je gotovo nezamisliv.26®

Povjerenje i nepovjerenje utjeCu na ponasanje sudionika na trzistu, Sto ukljuuje namjere i

razvoj buduéih odnosa. Drugim rije¢ima, ako jedan od sudionika na trzistu dozivi negativnu
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percepciju izgradnje povjerenja, tada ¢e se i razina suradnje kao i predanosti smanjiti?®°, a

pad razine povjerenja odrzava se na oportunisticko ponasanje.?’°

Kada govorimo o kontekstu oportunistickog ponasanje, jedan zanimljivi ¢lanak navodi kako
takvome ponasanju u drustvu najvise doprinosi studij ekonomije, drugim rije¢ima ucenje o
ekonomskim zakonitostima temelji se na standardnom ekononomskom modelu prema
kojem se navodi kako su ljudi bi¢a koja su svojim ponasanjem usmjerena na maksimizaciju
korisnosti odnosno vlastitih interesa. Pritom, istrazivanje potvrduje kako upravo studiranje
ekonomskih zakonitosti, a koje se temelje na navedenoj pretpostavci, ostvaruje ucinak na
studente, gdje je utvrdeno kako se sa trajanjem studija povecava sebi¢no ponasanje
studenata te da ve¢ nakon sluSanja prvog ekonomskog predmeta (primjerice Osnova
ekonomije) dolazi do pada u stupnju postenja, dok za studente koji slusaju ne-ekonomske
kolegije, to nije slucaj, ve¢ naprotiv, po zavrSetku studija povecéavaju svoje suradnicko ili
kooperativno ponasanje, suprotno od studenata ekonomije kojima se povedava
natjecateljstvo odnosno kompetitivho ponasanje cija je odlika ostvarivanje ciljeva koji su
medusobno iskljucivi, odnosno ostvarivanje ciljeva jedne strane koja podrazumijeva
neuspjeh ili poraz druge strane. Prema tome, pojedinci koji uée kompetitivho ponasanje
imaju vjerojatniju sklonost nametanja vlastitih stavova i interesa drugim pojedincima te se

bore za njihovo prihvac¢anje bez sagledavanja i uvazavanja stavova druge strane.?’!

Online okruZenje jo$ je osjetljivije na pitanje povjerenja, odnosno upravljanje povjerenjem
postaje najvaznijim pitanjem radi bliske suradnje s postojeéim i potencijalnim kupcima te
poslovnim partnerima, pri ¢emu predstavlja kljuénu fukciju u stjecanju i zadrzavanju

kupaca.?”?

Li i sur. poseban naglasak na vaznost povjerenja stavljaju u kontekstu e-trgovine bududi da

tada potrosaci dozivljavaju vedi rizik jer ne mogu posjetiti fizicka prodajna mjesta kako bi

1273

imali personalizirano iskustvo te vidjeli i dodirnuli proizvode koje namjeravaju kupiti*’> pa je
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prema tome nedostatak povjerenja najveca prepreka u online transakcijama?’* jer kao $to je
vec nekoliko studija istaknulo, klju¢ dugoroCnog uspjeha e-trgovaca je izgradnja povjerenja
kod potro$aca.?’”> Povrh svega, izloZenost nedosljednim informacijama o proizvodu i
recenzijama znadajno utjecu na potro3aevu odluku o kupovini?’® koja je pod utjecajem

zadovoljstva s proizvodom i s online trgovinom.?”’

Visoko kvalitetni proizvodi vjerojatnije ¢e pomodi u smanjenju online neizvjesnosti, povecati
povjerenje u posrednike koji prodaju takve proizvode i ojacati osjecaj kako e-kanali vode

brigu o osjecajima potro3aca te razumiju njihove specifi¢ne potrebe.?’®

Tvrtke koje provode oglasavanje na druStvenim mreZama, a u slucaju ako ipak biraju
ignorirati glas svojih kupaca, izgubit ¢e medusobno povjerenje te osjetiti pad lojalnosti kao i
rastucu ogoréenost medu online korisnicima. Stoga, tvrtke trebaju osluskivati svoje kupce te
moraju biti prisutni u sagledavanju svih recenzija i odgovora kupaca, drugim rije¢ima

marketinski napori nebi trebali biti jednostrani.?’®

U svome je istrazivanju White usmjerio pozornost na tri ¢imbenika koji pridonose razvoju
povjerenja potrosaca: povjerenje, sposobnost rjeSavanja problema i lojalnost. Povjerenje se
odnosi na kompetentnu stru¢nost u kontekstu pruzatelja usluge kao i spremnost da se
navedeno prihvati s aspekta potro3aca.?®® Ako je povjerenje na strani potro$aca tada ono
ima klju¢nu ulogu u ucinkovitosti organizacije te je osim toga prisutan kao ¢imbenik manjeg
rizika ¢ime se osigurava osje¢aj medusobne lojalnosti.?®! Pokazivanje sposobnosti za

rieSavanjem svih problema koji dolaze u razli¢itim fazama je preduvjet, a nastali problemi su
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prilike tvrtkama da pokaZu predanost.?®? Drugim rje¢ima, usluzna tvrtka detektira problem
te se osjeca motivirano komunicirati i rijesSiti taj problem za dobrobit potrosaca, pri cemu se
smanjuje rizik koji potom jaca i povecava suradnju potrosaca. Na taj nacin pruZzatelj usluga
stvara odrzivi odnos koji se temelji na povjerenju Sto je izrazito bitno za lojalnost

korisnika.283

Za odrzavanje odnosa, potrebno je imati otpor prema razli¢itim situacijskim ¢imbenicima

kao i prema marketinskim naporima konkurenata.?8

lako su jedni od ucinaka nepovjerenja potrosa¢a razumni buduéi da im pomazu u

prepoznavanju stvarnih prijetnji kao i unaprjedivanja boljih napora.?®

2.4. Specifi¢nosti studentske populacije generacije Z

Sveprisutno postojanje digitalnih tehnologija, dovelo je da nove generacije studenata imaju
specificne sposobnosti i vjeStine za rad s suvremenim digitalnim uredajima a nazivaju se eng.
“digital natives”. Ova generacija rodena je u doba digitalne tehnologije?®® te su prema vedéini

prihvaéenih definicija od strane raznih istraZivaca rodeni izmedu 1995. i 2010. godine?®’

, a
najpopularniji nazivi za ovu generaciju odnose se na “generaciju Z” ili eng. “Network
generation”?®8, dok se drugi nazivi odnose na Centennials, Internet generacija, iGen ili
postmilenijalci.?®® Upravo se ova generacija ne sjeéa vremena bez interenta, racunala ili
Google traZilice?®®, drugim rije¢ima ne poznaju svijet bez tehnologije u kojem ne mogu u

bilokojem trenutku razgovarati.?**
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U svijetu brojimo oko 2 milijarde pripadnika generacije Z Sto Cini znacajan udio globalne
populacije?®?, odnosno oko 30%.2°3 Neovisno o imenu generacije, svaka od njih se razlikuje
od prethodne buduéi da na njihovo formiranje utjeCe mnogo vanjskih i/ili unutarnjih
¢imbenika?®®, poput razli¢itih dogadaja tijekom njihovog Zivota, a posebice tijekom
maloljetnosti. DrusStvene, ekonomske i politicke snage tijekom generacijskih faza mogu
utjecati na njihove postupke, inteligenciju te osobnost opéenito sto ih u konacnici razlikuje

od preostalih generacija.?®*

Ideja Zivotnog stila pripadnika generacije Z je vise u pronalaZenju svojeg malog mjesta u
svijetu koje ¢e im poboljsati Zivot i uciniti ga mirnijim nego “osvajanje svijeta”, a proizvodi
starijih generacija (koji su prisutni jos uvijek i danas), tehnologija, infrastruktura, religija kao i
sve ostalo, pripadnicima generacije Z prakti¢ki sluzi kao benchmark.>®® Prema Slavinu,
generacija Z zeli napraviti promjene u svrhu sveg onog Sto su doZivili kao pogresku starijih

generacija.?®’

Istrazivanje je pokazalo kako veéina studenata pripadnika generacije Z teSko vodi marljivi stil
Zivota radi dostupnosti tehnologije koja im olakSava svakodnevne Zivotne zadatke poput
interneta, mobilne komunikacije i sl., pri emu se primjerice u danasnje vrijeme, studenti
generacije Z osjecaju letargic¢no ¢ak i za odlazak u kino, bududi da koriste internet usluge za

preuzimanje i gledanje filmova.?*®

Drugo istraZivanje pokazuje kako se studenti generacije Z uce suprostavljati svojim

roditeljima radi Zelje za ostvarivanju onog o ¢emu sanjanju postati, buduéi da shvacaju kako

njihov interes nije nuzno onaj u kojeg su ih moZda roditelji “uvjerili”.2%?
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Vjestine koje su studentima generacije Z neophodne odnose se na tehnicke, konceptualne i

interpersonalne vjestine.3®

Prva su u svijetu tehnoloski i drustveno najosnazenija i najpismenija generacija, buduci da su
okruzeni tehnologijom od rodenja te su iznimno ovisni o njoj pa im je prema tome prvi jezik
tehnolosgki.3®! Navedeno tehnolo$ko poznavanje pruza im odredene prednosti, primjerice
dijele pozitivan stav prema tehnologiji te ne dijele strah prema isprobavanju novih stvari, a
kada je nesto u podrudju njihovog zanimanja, ¢esto ¢e o tome istraZivati online.3°? Pate od

straha od propustanja (eng. “FOMO”) te Zele biti u tijeku i dobivati najnovije informacije.3%3

Nekolicina pripadnika generacije Z ve¢ je pocela raditi dok su ostali u posljednoj fazi

zavrietka fakulteta te ¢e uskoro poceti raditi s Baby boomer generacijom.3%

Generacija Z ima sposobnost tzv. eng. “multitaskinga”, odnosno obavljanja vise zadataka
odjednom buduci da su tome prirodno prilagodeni radi Zivota u digitalnom dobu. No, iako
navedeno izostruje kognitivne vjestine, s druge strane dovodi do povrsnosti kao i manje

ucinkovite obrade informacija.3%>

Pripadnike generacije Z odlikuju karakteristike visoke povezanosti i aktivnog koristenja
komunikacijskih i medijskih tehnologija (poput World Wide Weba ili Youtube-a). Navikli su
suradivati, dijeliti te distribuirati slike i informacije. Osim toga, Cesto ih se opisuje kao
“instantno raspoloZene”, one koje vode brzi ritam Zivota pri ¢emu su skloni individualizmu i
samousmjerenosti. Radi pojave tehnoloskih inovacija, generacija Z je stalno povezana s
svojim prijateljima, vrSnjacima, obitelji i poznanicima. Drugim rije¢ima, rodeni su i odrasli s
idejom povezanog svijeta pa se sukladno tome Zele povezati i dijeliti sa svima svoja
postignuca.3®® Imaju Zelju komunicirati sa ljudima iz drugih zemalja svijeta, pri ¢emu teZe

smanjivanju granica te Zele vjerovati kako se ljudi u drugim zemljama ne razlikuju po nicem
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drugom osim po kulturi, shodno tome, imaju znanja o ostalim kulturama te su vise
tolerantni prema kulturnim razlikama.3%” Navedeno dru$tveno umreZavanje im je omogucilo
stjecanje prijatelja koje mozda nikad nece sresti uZivo. Ocekuju povjerenje i istinitost od
onih s kojima komuniciraju.3°® Imaju fokus na trenutno zadovoljstvo i povr$ne virtualne

odnose.3%°

Visoko su osvijeSteni po pitanju aktualnih drustvenih izazova na lokalnoj i globalnoj razini,
upravo radi interneta, tehnologije kao i drugih znanja koje im pruzaju razli¢iti mediji. Kao
posljedica toga, generacija Z Zeli “napraviti razliku” pri ¢emu su primjerice skloniji
podrzavanju gradanskih prava.3® Zanimljiva je &injenica kako nisu spremni prihvatiti
negativnu okolnost ako je mogu promijeniti, suosjeéaju sa siromasnima te drugim ljudima u
potrebi pri ¢emu preuzimaju zadatak na sebe u smislu poboljSavanja uvjeta u kojima zive.
Imaju snazna ocekivanja po pitanju teme kako svijet mogu uciniti sigurnijim i svijetlijim
mjestom za Zivot.3!! Opcenito su vise drustveno i politicki angaZirani od prethodnih

generacija pri ¢emu imaju jaki fokus na dru$tvenu pravdu i aktivizam.31?

Cinjenica kako generacija Z Zeli opéenito doprinijeti dobrobiti ¢ovje¢anstva i svijetu te
razmislja o onima kojima je potrebna pomo¢, moZze se pripisati i ulozi roditelja u kontekstu

njihovih pri¢a kao i ohrabrenja.3!3

Kod generacije Z je izglednije kako nece morati brinuti o povecéanju vlastitih

socioekonomskih razina bududi da su se njihovi roditelji veé potrudili u Zivotu.314

Medu glavnim karakteristikama generacije Z nacionalni i strani istrazivaci opcenito
identificiraju sljedeée, a za pocetak odnosi na slobodu koju pripadnici ove generacije

ocekuju i zahtijevaju kao i izbor te razli¢itost u svim podrucjima Zivota. Zatim, karakterizira ih
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personalizacija gdje preferiraju individualni stil kako u potrosnji tako i u organizaciji vlastitih
poslova. Sljedeéa karakteristika odnosi se na kontrolu, gdje su zahvaljujuéi djelovanju velikog
broja medijskih kanala naucili kontrolirati informacije te “instantno” prepoznati obmanu ili
laz. Osim toga ocekuju iskrenost od svakog, pri ¢emu mogu oprostiti pogreske ali
prijevaru/decepciju ne. Suradnja je takoder jedna od njihovih glavnih karakteristika buduci
da im je navedeno nesto poput prirodnog stanja gdje koperativnost ¢esto prelazi granice van
zajednickog rada i drustvenih akcija, a vise poprima oblik sustvaralastva. Nadalje, zabava im
je izrazito vazna bududi da se uvijek Zele zabavljati dok rade te prema tome ne prepoznaju
jasne granice izmedu zabave i svog rada. Brzina kao jedna od njihovih glavnih karakteristika
oCituje se u njihovom ocekivanju brzih odgovora, odluka i akcija (a brza racunalna
tehnologija im to omogucava) te ako postoji odsutnost brzine tada ih to ¢ini nemirnim i
razdrazjivim, a posao dosadnim. Konacno, buduci da Zive u neprikidnom toku tehnoloskih

promjena imaju izraZzenu Zelju za inovacijama.3

Slavin osim toga isti¢e kako generacija Z Zeli biti uklju¢ena u iskustva koja ée ih odmaknuti

od njihove komfort zone, kao i §to Zele graditi zajednicu u kojoj Zele da se za njih &uje3®

, a
istrazivanje od Tayao-Juego navedeno potvrduje, odnosno isti¢e kako su vrlo izravni o tome
tko su, tko Zele postati te kako Zele da ih ljudi vide.3'” Nadalje, aktivno sujdeluju u onome
Sto ih okruzuje, osim toga stvaraju pokrete i trendove u marektingu, a ostvaranje tog

utjecaja mogu prenijeti i u u¢ionicu.38

Vise od prethodnih generacija, generacija Z zahtijeva povratne informacije (eng. “feedback”)
koje im trebaju biti pruzene prije svega na smislen i osoban nacin.?'® Osim toga, imaju
podjeljenu i povrsnu paznju bududi da koriste vise vrsta medija istovremeno, ali su pametni

i 320

te prakticni. Dodatne osobine ove generacije odnose se na pragmati¢nost3%,

skepti¢nost3?? te su realniji poput njihovih roditelja (pripadnika generacije X).3%
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Za generaciju Z najvrjedniji poticaji odnose se na vrijednost, razvoj karijere, obrazovanje i
samopostovanje.3?*, a dokazano studijama, motivacijski ¢imbenici dominiraju ne samo kod

studenata veé i kod zaposlenih.3%

Osim toga, u njihovim ih Zivotnim i profesionalnim interesima kao i izborima najvise pokrece

trenutaéno zadovoljstvo, drustvena pripadnost te integracija poslovnog i privatnog Zivota.32°

Prema Seemiller i Grace, generacija Z sebe opisuje kao pouzdane, promisljene, ljubazne,

otvorenog uma i odgovorne.3?’

Nemoguénost koncentracije kao i sindrom distrakcije, ovisnost o mrezi, izbjegavanje osobne
komunikacije, socijalna nezrelost, sebi¢nost i narcisoidnost, nekaznjeno vrijedanje drugih na
internetu, slaba motivacija i neznanje u vezi postavljanja ciljeva samo su neki od negativnih
karakteristika stereotipa ovog modernog drustva i predstavnika mreine generacije koje
prema ostalim akademicima saZima Tapscott, pri ¢emu naglasava kako ovoj generaciji,

drustvene mreZe i Youtube davaju priliku za osjeéanjem u sredidtu pozornosti.3?8

Ostali nedostataci generacije Z odnose na neznanje o povijerljivosti te izrazenu neovisnot kao

i nedostatak znanja gramatike ili upotrebe knjiZzevnog jezika.3%°

Generacija Z ima vecu vjerojatnost kako ¢e patiti od anksioznosti ili depresije. Americka
Psiholoska Asocijacija (eng. American Psychological Association (APA)) opisuje generaciju Z

kao najvjerojatniju od svih ostalih generacija koja ¢e imati loSe mentalno zdravlje, a neki od
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uzorka pripisuju se neprestanom priljevu negativnih vijesti, kao i nepovjerenju prema

korporacijama i vladi.33°

Pripadnici generacije Z imaju manje aktivnosti na otvorenom, provode vise sjedilacki nacin

Zivota te imaju viSe zdravstvenih problema.33?

Prema rezultatima istraZivanja, 64% ukupnog broja ispitanika generacije Z pokazalo je
sklonost neuroti¢nosti, koja ukazuje na smanjenje izvedbi, aktivnosti i budnosti u situacijama
povecanog stresa te ima negativan utjecaj na rezultate po pitanju obrazovnog procesa. No,
znacajna razlika u rezultatima ustanovljena je izmedu skupina prvog i Cetvrtog razreda pri

332 3 navedeno potvrduju i

¢emu se zakljuCuje kako neuroticizam varira po dobi ucenika
ostali autori.33® Navedena ¢injenica zapravo sugeira kako takva skupina ispitanika ne moze

regulirati svoje Zelje i oduprijeti se impulsima iz svoje okoline.33*

U kontekstu savjesnosti, samo je 13% ispitanika u jednom istraZivanju postignulo visoku
ocijenu a navedeno takoder utjece na smanjenje akademske i profesionalne izvdebe kao i na
loSiji akademski uspjeh. Zaklju¢no, na generaciju Z negativno utjeCe neuroticizam i s njim

povezana anskioznost buduéi da im ometa izvedbu.33>

Generacija Z je viSe vodena samozeljom nego uputama i autoritetom, a to se moze dozivjeti

u njihovim vjestinama slusanja te meduljudskim i drudtvenim vjestinama.33¢

Prema Kalkhurstu, generacija Z prosjecno koristi do pet ekrana dnevno, odnosno 10 sati
dnevne aktivnost odnosi se na koristenje tehnologije, dok stalna stimulacija kao i pristup
znanju na svjetskoj razini na dohvat ruke, uvjetovala je njihove umove za zahtijevanjem

trenutacnog zadovoljstva. Radi kratkog raspona paznje, lako im postane dosadno.33’
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Navedeno ne sugerira kako su ovisnici o npr. mobitelu ve¢ samo da su emocionalno

ukljuéeni u svoje digitalne navike.3®

No iako digitalne tehnologije olakSavaju povezivanje licem u lice, one takoder mogu biti
prepreka ucinkovitom povezivanju, buduci da korisnici pametnih telefona mogu priotirizirati
komunikaciju na mobitelu koja im odvlaci paznju te koja pritom ometa komunikaciju licem u

lice.33°

Ustanovljeno je kako su novi mediji promijenili obrasce ponaSanja generacije Z i utjecali na
neke funkcije mozga, primjerice trajno multimedijsko iskustvo dovelo je do “izoStrenije”
svijesti u kontekstu percepcije vizualnih predmeta kao i orijentacije u prostoru, koli¢ina
njihove operativne memorije nije se povecala (mozda se cak i smanjila) no koli¢ina
tehnoloskih znanja te njihova upotreba i brzina vjesStina se poveéala. Navedeno im daje
mogucnost instantnog pronalazenja relevatnih informacija, filtriranja i sortiranja te
vrednovanja i obrade u znanje. Po pitanju video igrica, iako s jedne strane razvijaju periferni
vid te sustavno razmisljanje i izvedbene vjestine, s druge strane potiskuju aktivnost

frontalnih reZnjeva mozga koji kontroliraju memoriju i emocije.34°

Istrazivanje od Kirschner i Bruyckere otkriva kako vec¢ina mladih zapravo nije naprednija u
koristenju modernih tehnologija, odnosno ne posjeduje nikakve izvanredne sposobnosti, ve¢
su zapravo samo pasivni konzumenti tih medija. Navedeno potvrduje i studija provedena
medu studentima prve godine sveucilista u Hong Kongu pri ¢emu se pokazalo kako
generacija Z koristi u velikom mjerilu tehnologiju ali uglavnhom u svrhu zabave, komunikacije
i kontakta s prijateljima ili svijetom. Drugim rijec¢ima, veéina korisnika su obi¢ni konzumenti a
ne kreatori internetskog sadrzaja.34! Zanimljivo je kako neurobiolozi poput M. Spitzera i J.
Bauera ukazuju na cinjenicu kako u svojim studijima nisu pronasli nikakve dokaze gdje
digitalni mediji ubrzavaju ili produbljuju proces razvoja mozga ili na bilokoji drugi nacin

pozitivno utjece na njegov razvoj.3*
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Umjesto dubokog Ccitanja, generacija Z u danasSnje vrijeme Cita leZzerno te umjesto
angaziranog i koncentiranog ucenja, surfaju mrezom pri ¢emu je duboki mentalni rad (inace
glavni uvjet za ucenje), zamijenjen tzv. eng. “scroolanju” po internetu, surfanju te

pregledavanju povr$nih procesa koji zauzvrat ostavljaju malo informacija u mozgu.3*

Neki od negativih utjecaja internetskog doba u kojem se problem rjesava pretrazivanjem
trazilice (pri ¢emu primatelj informacija donosi nekriticke odluke), ocituje se npr. u
mentalnim sposobnostima poput problemskog i kreativnog razmisljanja koje se pritom ne
produbljuje. Osim toga do tehnoloskog ispiranja mozga dolazi radi dugotrajne
preoptere¢nosti digitalnim tehnologijama i masovnim medijima, a rezultat te
preopterecnosti olituje se u onemogucavanju analiziranja informacija kao i razvijanju
odgovarajuceg ponasanja. Zylinska dokazuje kako je digitalna demencija neuroloski rezultat

pretjeranog koridtenja digitalnih tehnologija u svrhu obrade informacija.34*

U kontekstu stjecanja obrazovanja, generacija Z vjeruje kako postoje drugi nacini za dobro
obrazovanje bez odlaska na fakultet, odnosno, ne vjeruju samo u tradicionalno formalno
Skolovanje vec¢ odrzivim opcijama za stjecanje obrazovanja smatraju druge alternative poput
masovno otvorenih online tecajeva, YouTube videozapisa, kratkoro¢nog osposobljavanja kao

i drugih modernih rje$enja uéenja.3*

S obzirom na razli¢itost generacije Z i njihove karakteristike liénosti, a u odnosu na
prethodne generacije, stvaranje nastavnih procesa i strukture akademskih aktivnosti istice

se kao izazov.3%®

80% pripadnika generacije Z jednog istrazivanja smatra da je Skolsko obrazovanje vazno za
stvaranje temelja za buducnost, pri ¢emu vrlo ozbiljno shvacaju akademske aktivnosti,
nadalje 40% ucenika uspjesno je koncentrirano na ono $to radi, a 0% ucenika tvrdi kako svoj
zadatak mogu obaviti bez ometanja u periodu duljem od 3 sata. U prosjeku samo 4-5%
studenata sa sveuciliSta ulaze izuzetne napore kako bi se istaknuli od drugih, primjerice

radom u start-upovima, na projektima, sudjelovanjem na natjecanjima te baveéi se
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organizacijom odredenih dogadanja.?*” U drugoj studiji, 89% je sa “vrlo visokim” ocijenilo

vrijednost viSeg obrazovanja kao sredstva za osiguranje dobrog posla.3*®

Prema recenziji od Barnes & Noble Sveucilista, studenti generacije Z odbijaju biti pasivni
ucenici pri ¢emu ne Zele i¢i u Skolu/fakultet kako bi samo sjedili te vodili biljeske koje im
kasnije mogu posluziti za spremanje ispita, a gdje su pritom smatrani samo kao primatelji
informacija, ve¢ Zele sudjelovati u cijelom procesu ucenja te vidjeti njegovu vrijednost u
vlastitom Zivotu.3*> Odnosno, naglasak je potrebno staviti na relevatnost teme u njihovom
svakodnevnom iskustvu te buduéi da takve lekcije cijene viSe, samim time ¢e biti vise
samomotivirani i samouvjereni. U suprotnom, ako nedostaje relevatnosti, postaje im
dosadno kao $to su i nezainteresirani.>*° Drugim rije¢ima, vjeruju kako je ucenje osobno
iskustvo, pri ¢emu vole direktno sudjelovati u cijelom procesu ucenja kao aktivni ucenici te
imaju Zelju za aktivnostima poput uéenja kroz rad. Bududéi da ova populacija studenata radije
uzajamno komunicira odnosno djeluje kroz upute, jednosmjerna pedagoska rasprava za njih

je neucinkovita.3*!

Osim toga Tapscott naglasava kako radi koristenja i velike dostupnosti online znanja,
tradicionalna vrsta obrazovanja viSe nije prikladna za generaciju Z, dok se moderno
obrazovanje nebi trebalo fokusirati na prijenosu znanja ve¢ na naéinu na koji treba uéiti®>?,
pri ¢emu se Skolstvo mora povezati sa generacijom Z te uspostaviti nastavne planove i
programe kao i iskustva ucenja prilagodena navedenoj generacijskoj individualnosti kako bi
ih uspjesno motivirali u individualnom napretku kao i osigurali uspijeh studenata u kriticnom
i kreativnom razmi$ljanju.3>® Buduéi da uspjeh motivira, potrebno je i razmisliti o onim

projektima koji studentima omogucéuju postizanje redovitog uspjeha.®>* Zakljuéno, edukatori
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moraju modificirati svoju pedagogiju kako bi zadovoljili zahtjeve generacije koja ocekuje

kako ¢e njihova fakultetska iskustva doprinijeti budué¢em uspjehu u karijeri.3>®

Prema tome, da bi se bolje razumijela generacija Z, edukatori trebaju prvo razumijeti jezik
kojim se sluze i koristiti onaj stil komunikacije i uenja koji je tipican i prema tome bolje
prilagoden za generaciju Z. U suprotnome ¢ée se samo produbiti jaz izmedu generacija.>®
Redifiniranjem klasi¢nih obrazovnih tehnika, priblizavanje interesima generacije Z, ali uz
koristenje ispravnih inovativnih strategija, poput tzv. eng “design thinkinga”, gamifikacija,
grafickih organizatora, umnih mapa kao i integracije glazbe i umjetnosti, uinkovito se
olak3ava proces uéenja za navedenu generaciju®’, dok studija slu¢aja od Granitz i sur.
potvrduje kako studenti generacije Z preferiraju video materijale za u¢enje u odnosu na
tradicionalne udzbenike.®*® Drugim rije¢ima, ova generacija preferira hibridne pristupe
uéenju koji ukljuéuju tehnologiju i multimedijski sadrzaj3*>° kao i kratke i saZete poruke te
vizualni sadrZaj u odnosu na duge tekstove.3®° Sve navedeno moZe posluZiti kao implikacija

za nastavnike i administratore kako trebaju komunicirati s ovom generacijom.36!

Po pitanju paZnje, za ovu generaciju je karakteristicno kako samo 8 sekundi obradaju
pozornost,3®? a upravo taj kratak raspon paznje zahtijeva rapidno dostavljanje informacija u

brzom i kratkom nizu ako Zelimo da ih generacija Z razumije.3%3

Prema istrazivanju od Giunte, studentska populacija generacije Z je unutar vlastitog iskustva

na fakultetu pridala visoka oéekivanja u kontekstu povjerenja u druge.3%
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Prema Strongu, generacija Z je osobito u sveucilisnom okruzenju anksiozna u radu s
drugima3®®, gdje primjerice ba$ ne preferiraju grupne radove te je viSe zabrinuta u vezi

odgovornosti i priznanja njihovog pojedinaénog doprinosa tijekom grupnih projekata.36®

Prema rezultatima istraZzivanja, analiza je istaknula kao su zanimljivi zadaci, nagrade te uZitak
od rezultata rada, najsnazniji motivatori ucenika generacije Z, pri ¢emu se pokazalo kako je
unutarnja (npr. poticajan i inspirativan rad) i vanjska motivacija (npr. nagrade) vazna za

uravnoteZenost uéenika generacije Z.3¢7

Prema tome kao prakti¢nu implikaciju, prema Chan i Hu, potrebno je tradicionalne nastavne
metode koristiti zajedno sa tehnologijom buduéi da medusobno nadopunjuju jedno drugom
snage3%8,pri éemu bi se institucije trebale usredotoditi na stvaranje okruZenja za uéenje koje
¢e poticati razvoj digitalne pismenosti i tehnoloskih vjeStina uz pripremanje ucenika da
nauceno uspje$no primjenjuju u kontekstu stvarnog svijeta.3®® Osim toga sugerira se
prilagodavanje zadataka prema razini i kompetencijama sposobnosti u¢enika te odabiranje
odgovarajué¢eg oblika nagradivanja prema uloZenom trudu i postignutim rezultatima.3”°
Nadalje, sveucilista i fakulteti ne smiju ignorirati vaznost studentske percepcije o povjereniju,
zatim koristenju drustvenih medija kao i tehnologije.3”* Ako ucenici ocekuju dobre rezultate

temeljene na dobrome kontinuiranom vrednovanju, tada su spremniji ulagati napore i

pohadati nastavu buduéi da navedeno utjee na njihov akademski uspjeh,?’? pri ¢emu
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podudaranje pristupa od strane ucitelja prema studentima moze pruzati velike benefite i

motivirati generaciju Z.373

S obzirom na to kako je generacija Z vrlo vaina generacija za buduénost, doprinos
istrazivanja na njihovu temu moZe se promatrati kako doprinos razumijevanja vecine
sadasnjih studenata i buduc¢nosti modernog drustva koje ¢e za nekoliko godina postatati

vazan dio trzi$ta rada.’?’*
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3. Subjektivno blagostanje kao cimbenik koji utjeCe na sentiment potrosaca prema

marketingu

3.1. Definiranje koncepta subjektivnog blagostanja potrosaca

Koncept subjektivnog blagostanja dobio je na znacaju 1960-ih godina kako su drustveni
znanstvenici postajali sve nezadovoljniji makroekonomskim pokazateljima ljudskog
blagostanja.3”> Tada se kao najvaZniji objektivni pokazatelj bogatstva koristio bruto domadi
proizvod (BDP), koji zapravo nije bio prikladan za mjerenje "dobrote drustva"3’¢, tako se
subjektivno blagostanje (eng. subjective wellbeing (SWB)) istaknulo bududi da se odnosi na

pitanje: "kako i zasto ljudi doZivljavaju Zivote na pozitivan naéin”.3”’

Ekonomski razvoj se nametnuo kao prioritet zbog pretpostavke da bogatstvo podiZe osobno
blagostanje.3’® Ali razvoj se ne bi trebao temeljiti samo na bogatstvu, mjerenom
ekonomskim pokazateljima, veé¢ i na SWB-u ljudi, budu¢i da razlike izmedu ekonomskih
indeksa i subjektivnih mjera stavljaju sumnju na ekonomski napredak kao barometar
blagostanja. Posljedicno kocenje razvoja politika koje bi povecale srecu stanovnika

uspostavlja se kod neuspjeha kreatora politika da cijene SWB kao drustveni indikator.3”°

Subjektivno blagostanje, istrazivanje subjektivne kvalitete Zivota osobe, jedan je od
doprinosa psihologije Sirokom podrudju kvaliteti Zivota3°, pri éemu se ono kao pokazatelj
Cesto koristi za istrazivanje percipiranih razina kvalitete Zivota unutar zemlje ili usporedbe

izmedu zemalja.38!

U pogledu navedene teme, u literaturi se znao koristiti Sirok raspon izraza — poput sreée,
zadovoljstva Zivotom, pozitivnih i negativnih ucinaka, subjektivnog blagostanja itd., buduci

da se za navedene izraze pretpostavlja kako su univerzalni u razli¢itim kulturama, ali se ipak
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u nekim kulturama (posebice Kina) ispostavilo kako ipak mogu izazvati razli¢ita znadenja3??

pa je prema tome studija koja je proucavala subjektivno blagostanje u Kini, koristila SWB kao
kao genericki termin za oznacavanje subjektivne dimenzije kvalitete Zivota. Time se zaobilazi

glavni izazov nepostojanja univerzalne definicije ili jedinstvene objedinjujuce teorije SWB-

3.383

Tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a zadovoljstvo Zivotom postalo je klju¢ni pokazatelj
blagostanja pojedinca i drustva.3® U tumacenju takvih podataka pomaZe razumijevanje da
je zadovoljstvo Zivotom dominantno afektivni konstrukt, koji ukljuéuje pozitivno aktivirano
raspoloZenje.3®> Navedeno se razumijevanje pokazalo vitalnim za medukulturalno polje,
buduéi da omoguéava bolje razumijevanje nacina na koji drustveni kontekst i objektivni

uvjeti Zivota medusobno djeluju na oblikovanje subjektivnih procjena Zivota.38¢

Prema tome, usporedba rezultata subjektivnog blagostanja u razli¢itim zemljama sve se vise

koristi kao pokazatelj drustvenog napretka.3®’

Neki od veé postojecih primjera nacionalnih i regionalnih istrazivanja SWB-a odnose se na
projekt Australian Unity Wellbeing u Australiji; Eurobarometar u Europskoj uniji;
Latinobarometar u Cileu; i istraZivanja Afrobarometra u Africi. Medunarodna istraZivanja

uklju¢uju World Values Survey, International Social Survey itd.3%8

Medukulturalne razlike u zadovoljstvu Zivotom opsezno su dokumentirane tijekom mnogo
godina pri ¢emu se ustanovilo kako brojni drustveni, ekonomski i politicki cimbenici mogu
objasniti neke od srednjih razlika u subjektivnom blagostanju medu nacijama. Primjerice,
materijalni prosperitet snaZan je prediktor zadovoljstva Zivotom3®° kod pojedinaca u

zemljama s visokim dohotkom koji opcenito prijavljuju veée zadovoljstvo Zivotom nego
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38 Davey, G., Rato, R. (2011.), Subjective Wellbeing in China: A Review. Journal of Happiness Studies [online], 13(2). Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/227165433 Subjective Wellbeing in China A Review

384 Diener, E. (2012). New findings and future directions for subjective well-being research. American Psychologist [online], 67(8), str. 590-597. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/233722472 New Findings and Future Directions for Subjective Well-Being Research

385 Longo, Y. (2015). The simple structure of positive affect. Social Indicators Research [online], 124, str. 183—198. Dostupno na:
https://link.springer.com/article/10.1007/s11205-014-0776-6

38 Cummins, R. A. i Lau, A. L. D. (2010). Wellbeing across cultures: Issues of measurement and the interpretation of data. In K. D. Keith (Ed.), Cross-cultural
psychology: A contemporary reader [online], str. 365— 379. New York: Wiley/Blackwell. Dostupno na: https://doi.org/10.1002/9781119519348.ch25

387 Jovanovié, V., Cummins, R. A., Weinberg, M., Kaliterna, L. i Prizmic-Larsen, Z. (2018). Personal Wellbeing Index: A Cross-Cultural Measurement Invariance
Study Across Four Countries. Journal of Happiness Studies [online], 20(3), str. 759-775. Dostupno na:
https://www.proguest.com/docview/2009850296?fromopenview=true&pg-origsite=gscholar

38 Davey, G., Rato, R. (2011.), Subjective Wellbeing in China: A Review. Journal of Happiness Studies [online], 13(2). Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/227165433 Subjective Wellbeing in China A Review

38 Diener, E., Helliwell, J. F. i Kahneman, D. (2010a). International diferences in well-being. New York, NY: Oxford University Press. Dostupno na:
https://search.library.ucla.edu/discovery/fulldisplay?vid=01UCS LAL:UCLA&search scope=ArticlesBooksMore&tab=Articles books more slot&docid=alma99
64592513606533&lang=en&context=L&adaptor=Local%20Search%20Engine&query=sub,equals,familia, AND&mode=advanced&offset=0

63


https://www.researchgate.net/publication/225869870_An_Investigation_into_the_Cross-Cultural_Equivalence_of_the_Personal_Wellbeing_Index
https://www.researchgate.net/publication/225869870_An_Investigation_into_the_Cross-Cultural_Equivalence_of_the_Personal_Wellbeing_Index
https://www.researchgate.net/publication/227165433_Subjective_Wellbeing_in_China_A_Review
https://www.researchgate.net/publication/233722472_New_Findings_and_Future_Directions_for_Subjective_Well-Being_Research
https://link.springer.com/article/10.1007/s11205-014-0776-6
https://psycnet.apa.org/doi/10.1002/9781119519348.ch25
https://www.proquest.com/docview/2009850296?fromopenview=true&pq-origsite=gscholar
https://www.researchgate.net/publication/227165433_Subjective_Wellbeing_in_China_A_Review
https://search.library.ucla.edu/discovery/fulldisplay?vid=01UCS_LAL:UCLA&search_scope=ArticlesBooksMore&tab=Articles_books_more_slot&docid=alma9964592513606533&lang=en&context=L&adaptor=Local%20Search%20Engine&query=sub,equals,familia,AND&mode=advanced&offset=0
https://search.library.ucla.edu/discovery/fulldisplay?vid=01UCS_LAL:UCLA&search_scope=ArticlesBooksMore&tab=Articles_books_more_slot&docid=alma9964592513606533&lang=en&context=L&adaptor=Local%20Search%20Engine&query=sub,equals,familia,AND&mode=advanced&offset=0

pojedinci u zemaljama u razvoju i zemljama s niskim dohotkom.3°° Na sli¢an nadin, nacije s
progresivnijim oporezivanjem (kada postoji visa porezna stopa za imuéne nego za
siromasne) pokazale su vece zadovoljstvo Zivotom, pri ¢emu se taj ucinak objasnjava
zadovoljstvom pojedinaca javnim dobrima.3** Medutim, postoji i mnos$tvo nematerijalnih
drustvenih ¢imbenika koji pomazu u objasnjavanju razlika izmedu zemalja. Ono ukljuéuje
objektivne®®? i subjektivne pokazatelje slobode, procesa demokratizacije te rastuéu
drudtvenu toleranciju.3®® Pokazatelji drutvenog kapitala, poput gradanskog angaimana,
drustvenog i institucionalnog povjerenja takoder imaju umjerenu korelaciju sa
zadovoljstvom Zivotom.3°* Konaéno, na ovom popisu, ljudi koji Zive u drustvima s visokom
razinom korupcije imaju puno niZe zadovoljstvo Zivotom od ljudi koji Zive u manje
korumpiranim drustvima.3® Zajedno, takve su studije razjasnile neke od ostalih vaZnih

prediktora ukupnog zadovoljstva Zivotom medu nacijama.3%

3.2. Komponente subjektivnog blagostanja potrosaca

Univerzalna globalna mjera za istrazivanje subjektivnog blagostanja SWB-a je Medunarodni
indeks blagostanja IWI (eng. International Wellbeing Index)3®’ koji je razvijen od strane
profesora Roberta Cummins sa Sveudilista Deakin (Australija)®®® iz Australian Unity
Wellbeing Project.®*® Ovaj projekt (koji se odnosi na IWI) financira Australian Unity, a kojim
upravlja Australski centar za kvalitetu Zivota (ACQOL) na Sveucilistu Deakin, ukljuuje

kvartalna istrazivanja nacionalno reprezentativnih uzoraka (opée populacije) kako bi se

3% Diener, E., Ng, W., Harter, J. i Arora, R. (2010b). Wealth and happiness around the world: Material prosperity predicts life evaluation, whereas psychological
prosperity predicts positive feelings. Journal of Personality and Social Psychology [online], 99(1), str. 52—61. Dostupno na:
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istrazili osjecaji Australaca o Zivotu. U tim je istrazivanjima Indeks pokazao izvanrednu

stabilnost svojih psihometrijskih svojstva tijekom vremena.*%

Razvoj Cumminsovog IWI-a kao nove univerzalne mjere subjektivne kvalitete Zivota,
potaknulo je i zajednicko stvaranje medunarodne mrezZe znanstvenika koji ¢e indeks razvijati
i koristiti. Tako International Wellbeing Group (IWbG) na ¢elu s Cumminsom trenutno ima

aktivne istraZivace u vise od 50 zemalja (International Wellbeing Group 2006).40

Neki istraZivadi®®> smatraju da je IWI prikaz SWB-a na razini domene—u kojem se stavke
ljestvice odnose na specificne Zivotne domene, $to se ispostavilo napredkom u odnosu na
ljestvice s jednom stavkom.*%3 Drugim rije¢ima, to je instrument koji koristi pristup “domena

Zivota” 404

Cummins je predloZio IWI kao minimalni skup domena za koje vjeruje da ¢ine prvu razinu
dekonstrukcije SWB-a%%, pri ¢emu su domene identificirane tijekom stvaranja ComQol-a,

nakon pregleda naziva domena u literaturi i naknadne empirijske validacije.*°®

Svaka domena utjelovljuje Siroki aspekt Zivota koje su iznoSene kao Stedljiv pristup

prihvatljiv za sve uzorke, zemlje i kulture.*®’ Radi toga, IWI se koristi globalno.4°®

IWI je testiran u mnogim prilikama s velikim istraZivanjima u zapadnim i azijskim zemljama
(izvjes¢a The Australian Unity Wellbeing Index od 2001. objavljena su na web stranici:

http://acqol.deakin.edu.au)*® i unakrsno validiran u nekoliko zemalja. Prema tome, koristan

400 Cummins, R., Woerner, J., Tomyn, A., Gibson, A. i Knapp, T. (2007). Australian Unity Wellbeing Index Survey 17: The Wellbeing of Australians — Work,
Wealth and Happiness. Australia: School of Psychology, Deakin University [online]. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/257407846 Australian Unity Wellbeing Index Survey 17 The Wellbeing of Australians -

Work Wealth and Happiness
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410

je za medunarodne usporedbe®'®, Sto izmedu ostalog, omogucava usporedbu nalaza izmedu

studija.*!

Cilj indeksa je pruziti teoretski utemeljen, kratak i standardni alat za istrazivanje
subjektivnog blagostanja (Australski centar za kvalitetu Zivota) kao koncept koji se sve vise
koristi za usporedbu percipirane kvalitete Zivota medu nacijama®'?, pruZajuéi dodatne
informacije utvrdenoj usporedbi zemalja prema njihovom BDP-u.*'3 Odnosno, IWI je razvijen
kao komplementarna mjera (ve¢ dobro poznatim ekonomskim mjerama)*'* koja omoguéava
medukulturalne usporedbe u pogledu percipiranog blagostanja nacije ili stanovnistva te
pomaze drugim poznatim ekonomskim mjerama koje se koriste za nacionalne usporedbe,
poput bruto domaceg proizvoda ili statistike zdravlja stanovniStva, pismenosti ili

kriminala.*®

Trenutno postoji vise od 25 prijevoda osim izvornog engleskog,*'® a prethodne studije
primjenjivale su IWI za istrazivanje subjektivhog blagostanja u zemljama s preteino

zapadnim ili nezapadnim kulturama.*’

IWI se pokazao kao vrlo koristan alat za promisljanje o smanjenoj razini blagostanja
stanovniStva i prituzbama stanovniStva koje ponavljaju neovisni tiskani i drugi izvori. U
studiji koja proucava IWI u zemlji u razvoju (AlzZir), indeks je pokazao dobru osjetljivost,

valjanost i pouzdanost*!?, tj. dobre psihometrijske performanse*'® §to je veé potvrdeno i u
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drugim zemljama, poput Australije i Hong Konga*®®, a to ga Cini prikladnim i vrijednim

alatom za mjerenje zadovoljstva Zivotom stanovni$tva i u zemljama u razvoju.*?!

Medunarodni indeks blagostanja (IWI1) mjeri osobno i nacionalno blagostanje*?? te se prema
tome sastoji od dva podindeksa: Indeksa osobnog blagostanja (eng. Personal Wellbeing
Index (PWI)) i Indeksa nacionalnog blagostanja (eng. National Wellbeing Index (NWI)). Svaka
se domena ispituje s jednim pitanjem na ljestvici od 0—10 (11 toc¢aka) u rasponu od potpuno
nezadovoljan (0) do potpuno zadovoljan (10)*?3, a ukupni rezultat izratunava se
usrednjavanjem rezultata stavki i standardiziranjem rezultata na ljestvici od 0 do 100
kori$tenjem postupka odredivanja postotka maksimalne ljestvice.*** Psihometrijska svojstva

oba indeksa opseZno su ispitana.*?®

PWI ukupna mjera zadovoljstva osobnim Zivotom koristi teoretsko nacelo dekonstrukcije
kako bi se do3lo do minimalnog broja &imbenika koji karakteriziraju aspekte Zivota.*?®
Domene su Siroke i poluapstraktne kako bi se olaksala medukulturalna primjena i
predstavljaju prvu razinu dekonstrukcije Zivota kao cjeline.*?” Drugim rije¢ima PWI mijeri
SWB (osobno blagostanje) putem osam Zivotnih domena®?® koje mjere zadovoljstvo
pojedinca sljede¢im aspektima vlastitog Zivota*?®: povezanost sa zajednicom, zdravlje,
Zivotna postignuca, Zivotni standard, osobni odnosi, sigurnost i buduéu sigurnost**° dok je
431

aspekt religioznost/duhovnost naknadno dodan prema izboru za pojedina istraZivanja.

Rezultati domena su prosjecni kako bi se dobio PWI rezultat koji predstavlja pitanje: "Koliko
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ste zadovoljni svojim Zivotom u cjelini?".*32 Odnosno, osobno blagostanje koncentrira se na
smisao i samoostvarenje, definirajuci blagostanje kao stupanj do kojeg osoba u potpunosti

funkcionira.*33

Valja naglasiti kako osam domena PWI-a predstavljaju Siroka podrucja Zivota koja su
podloZzna i objektivhom i subjektivnom mjerenju. Na primjer, Zivotni standard moze se
mjeriti i zadovoljstvom materijalnim statusom i objektivnim mjerama prihoda. Vazino je
napomenuti da je kriterij za ukljudivanje svake domene uvjet da doprinosi jedinstvenoj
varijanci zadovoljstva kada se sve domene regresiraju zajedno u odnosu na globalno

zadovoljstvo Zivotom (eng. global life satisfaction “GLS”).#3

PWI je poboljSana verzija ranije Siroko koristene Sveobuhvatne ljestvice kvalitete Zivota
(eng. the Comprehensive Quality of Life Scale “ComQol”)*** te je indeks nastao radi

436 pa ga kao jednim od

poboljSanja njene konceptualne strukture i faktorabilnosti
najpopularnijih instrumenata za procjenu zadovoljstva Zivotom specificnim za odredenu
domenu, preporucuju Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj (eng. Organization for
Economic Cooperation and Development, “OECD” 2013.) i Svjetska zdravstvena organizacija,

(eng. World Health Organization).**’

Postoji nekoliko verzija PWI-a za odredene skupine stanovnistva, ukljucujuéi opéu odraslu
populaciju (PWI-A); djecu i adolescente Skolske dobi (PWI-SC); djecu predskolske dobi (PWI-
PS); i osobe s intelektualnim invaliditetom ili drugim oblikom kognitivnog osteéenja (PWI-
ID). Stavke u svakoj verziji gotovo su identicne, no imaju male izmjene prilagodene

specifiénim potrebama svake skupine (npr. McGillivray i sur. u tisku®®).43° Ovaj je pristup
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jedinstven i ima posebnu prednost jer paralelne verzije dopustaju usporedbu PWI rezultata

subpopulacija s onima opée javnosti.**°

PWI je koristen za relativno velike studije populacije**! i za procjenu utjecaja fizi¢kih uvjeta

na subjektivno blagostanje (dobrobit).*4?

Zanimljivo je istaknuti kako su domene PWI-a koje se odnose na sigurnost, zajednicu i
buduéu sigurnost slabije doprinijele od ostalih domena kako u Australiji tako i
medunarodno, odnosno posebice zadovoljstvo buduéom sigurnosc¢u i zajednicom imalo je
najnizu prediktivhu vrijednost u objasnjenju globalnog zadovoljstva Zivotom GLS-a pa je
prema tome istrazivanje od Jovanovié i sur. (2018) koristilo skra¢enu verziju PWI-a na uzorku
odraslih osoba iz razli¢itih kulturnih sredina (Australija, Hrvatska, Bosna i Hercegovina i
Srbija) kako bi pokazali da se navedena verzija PWI-a moze koristiti za smislenu usporedbu

rezultata medu zemljama bez ugroZavanja psihometrijskog integriteta pune skale.**3

S druge strane, NWI mjeri osobno zadovoljstvo Zivotnim uvjetima ili stanjem u zemlji, regiji

444 445

ili gradu tj. nacionalno blagostanje***, prvobitno putem izvornih tri**>, a kasnije putem Sest
domena koje se odnose na ekonomsku situaciju, stanje okolisa, drustvene uvjete, vladu,
poslovanje i nacionalnu sigurnost**® , a koje daju prosjeénu ocjenu koja predstavlja prvu

razinu dekonstrukcije zadovoljstva “Zivotom u zemlji”**’, odnosno NWI rezultat.*4®

Medutim, valja napomenuti kako se rezultati obje podljestvice ne mogu kombinirati. Osim

toga, NWI djeluje na apstraktnijoj razini od PWI jer se bavi opéim pitanjima koja, vjerojatno,
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nisu od izravnog osobnog interesa** pa su studije pokazale kako je nacionalno blagostanje

nize od osobnog blagostanja.**°

Rezultati ispitanika za svaku od prethodno navedenih domena su prosjecni i mogu se
analizirati kao zasebna varijabla ili zbrojiti da bi se dobila ukupna ocjena na ljestvici (poznata

kao PWI ili NWI rezultat).>!

PWI i NWI prevedeni su na nekoliko jezika, a njihova psihometrijska svojstva®*? (valjanost,
pouzdanost i osjetljivost)*>® utvrdena su u raznim studijama®*, tako i u studiji koja je

proucavala indekse u Hrvatskoj.*>®

3.2.1. Homeostaza subjektivnog blagostanja
IWI je ugraden u “Homeostazu subjektivhog blagostanja”, buduc¢i da mu homeostaza

predstavlja teorijsku podlogu.*>®

Ovaj koncept predloZio je Cummins*’ na temelju zapaZanja kako u empirijskim studijama
postoji dosljedna sklonost pozitivnom kraju ljestvica samoprocjene, pri ¢emu je otkrio kada
se svi podaci o opcéoj populaciji iz raznih studija pretvore u standardni oblik (kao rezultat od
0 do 100), a koriste¢i uobicajenu statistiku “Postotak maksimuma na ljestvici” (eng.
Percentage of Scale Maximum “SM%”), ispostavlja se kako vecina rezultata lezi unutar uskog
raspona, prema tome homeostaza subjektivhog blagostanja pretpostavlja da SWB%?8

459 ne varira slobodno u rasponu od 0 do 100; i

odnosno zadovoljstvo Zivotom pojedinca
odriava se unutar normativnog raspona (normativni SWB)*° pomoéu aktivhog skupa

psiholoskih uredaja i faktora osobnosti, slicno drugim homeostatski odrzavanim procesima
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kao $to su krvni tlak ili tjelesna temperatura.*®® Normativni raspon ima postavljeni prag
iznad kojeg ljudi zadrzavaju pozitivhe osjecaje o sebi, a ispod kojeg je SWB negativan i
homeostaza nije uspjela. Normativni SWB brani se od prijetnji blagostanju mehanizmima
poput: (1) resursa izvan osobe—npr. novac i odnosi koji posreduju u Zivotnim izazovima; i,
(2) unutarnjim psiholo$kim mehanizmima*2— npr. osobnost, koja osigurava postojanu
afektivnu pozadinu i utjeCe na skup kognitivnih meduspremnika koji apsorbiraju utjecaj
razli¢itih stanja potrebe, dok osobnost i djelovanje nezadovoljenih potreba zajedno

aktiviraju motivaciju. Konaéno, na najosnovnijoj razini*®3

, procesi prilagodbe, selektivne
paznje i kognitivnog restrukturiranja, a koji osiguravaju navikavanje te vracaju dusevni
mir**  takoder predstavljaju prvu liniju otpora u suodavanju s okoli$nim prijetnjama

homeostaze.*%®

Empirijsku potporu za postojanje normativnog raspona pruZile su Cumminsove® analize
SWB-a u nekoliko regija. Njegovi nalazi pokazuju kako je na ljestvici mjerenja od 0-100, SWB
medu opéom populacijom pozicioniran unutar raspona od priblizno 70-80 bodova za
zapadnjacke populacije i 60-80 za nezapadne populacije (pristranost kulturoloske reakcije
identificirana je kao prihvatljivo objasnjenje za razlike izmedu zapadnih i nezapadnih
zemalja). Za IWI to znadi da ¢e samoprijavljeni PWI rezultati, kada se pretvore na ljestvicu od
0 do 100%¢7, prosjeéno za razvijene zemlje (npr. Australija, Nizozemska, Austrija) iznositi oko
75, kod zemalja u razvoju poput Hrvatske?®® biti ¢e znacajnije niZi*®® i/ili oko 65 u sluéaju ne
zapadnih zemalja. U normalnim Zivotnim okolnostima, kada ljudi ne Zive u nepovoljnim
uvjetima, a osnovne potrebe su im zadovoljene, teorija predvida kako je SWB unutar

normativnog raspona. Homeostaza bi trebala odrZavati normativni SWB*’°, a kao odgovor
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na Zivotne dogadaje, razina zadovoljstva Zivotom pojedinca mozZe, kratkorocno, porasti
iznad ili pasti ispod normativnog raspona®’!, ovisno o prirodi i snazi prijetnji i obrane®’?, ali bi

se s vremenom trebala vratiti na normativni raspon.*’3

Medutim, u nepovoljnim Zivotnim okolnostima, homeostaza moZze biti porazena, a tada je
SWB ispod praga.*’* Kao $to se ispostavilo kod slu¢aja zemlje u razvoju, toénije AlZiru pri
¢emu teorija priznaje zaostajanje blagostanja za normalnim rasponom, $to znaci da postoji
dovoljno nepovoljnih okolisnih ¢imbenika koji unistavaju homeostatski sustav. ,Oni mogu
imati svoje podrijetlo ili izvan osobe, u smislu Zivotnih dogadaja, ili unutar osobe, poput

percepcije boli.“4’> Ipak, pristranost kulturoloske reakcije ne moZe se iskljuéiti.*”®

Valja naglasiti kako su istrazivanja koja su proucavala uvid u odnose izmedu objektivne i
subjektivne kvalitete Zivota pokazala kako je SWB bio normativan kod uzoraka razlicitih
socio-ekonomskih varijabli. Primjerice, Davey i sur. (2009)*’7 izvijestili su o normativhom
SWB-u medu ruralnim seljacima, iako su vrlo siromasni. Naime, ispitanici su izrazili kako
imaju dovoljno da zadovolje svoje Zivote - potrepstine poput hrane, stanovanja, obiteljske i
drustvene grupe koje im pruzaju podrsku, itd. Dok su s druge strane, ostale studije pokazale
kako poboljsani Zivotni standard u Kini ima minimalan utjecaj na SWB. Na primjer, Gallupova
anketa provedena diljem zemlje nije pokazala povecanje SWB-a, iako je objektivna kvaliteta
Zivota bila poboljsana tijekom istog razdoblja. Anketa je takoder pokazala kako srednja klasa
u nastajanju (Kina), unatoc privilegiranoj situaciji, nije posebno zadovoljna svojim prihodima,
Zivotnim standardom, poslom i Zivotom opcenito, Sto se moze istaknuti kao potencijalni

zakljuéak kako oni sa vis§im Zivotnim uvjetima nisu nuzno sretniji.*’®

Navedeno odgovara nalazima na Zapadu koji su ustanovili kako je blagostanje povezano s

jazom izmedu prihoda i materijalnih teznji, bududéi da ljudi postaju nesretni u slucaju kada
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njihove teZnje rastu vise od prihoda, a unato¢ velikom poveéanju prihoda.*”® Takoder, dobro

je poznato da novac i materijalizam mogu donijeti troskove, ali i koristi.*8°

Zakljucci u literaturi pokazuju kako je je vecina ljudi zadovoljna svojim Zivotima kada su

481

njihove drustvene i fizicke potrebe zadovoljene*?, pri cemu naknadna istraZivanja pokazuju

kako su zapadni i nezapadni uzorci opéenito u skladu s normativnim rasponom.8?

3.3. Uloga subjektivnog blagostanja potrosaca

Prilikom proucavanja subjektivnog blagostanja svakako valja uzeti u obzir medukulturalne
razlike u koje se mogu ubrajati mnogi izravni i neizravni Cimbenici. Primjerice, prema
istrazivanju od Lipovcan & Larsen (tisak) u Hrvatskoj, istaknuto je kako su “kroz godine
gradani Hrvatske bili najzadovoljniji odnosom s obitelji i prijateljima. Posljednje istrazivanje
u Hrvatskoj iz 2008. godine pokazalo je da su gradani zabrinuti za sigurnost u buduénosti
koja je najnize ocijenjena kod uvjeta zadovoljstva."*3 Sto nam o¢igledno daje zaklju¢ak kako
se nestabilna gospodarska i financijska situacija Hrvatske u to vrijeme odrazila na rezultate

istraZivanja.*8

Prethodne studije u zapadnim drustvima (npr. u Australiji)*®> i nezapadnim zemljama (npr. u
Hrvatskoj)*®® otkrile su kako su Zivotni standard i Zivotna postignuca dali najvedi jedinstveni
doprinos predvidanju Zivota u cjelini.*®’ Uz navedene domene, takoder se i za osobne

odnose smatra kako su najbolji prediktori.®®

Valja uzeti u obzir kako demografski ¢imbenici takoder imaju svoju ulogu u iznoSenju

razliCitih rezultata u kontekstu subjektivnog blagostanja, ¢ime nam se daje do znanja kako
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ispitanik odredenog spola, dobi, stupanja obrazovanja ili sl. vrednuje pojedinache domene
koje u konacnici mjere subjektivno blagostanje te nam pokazuju odredeni stupanj
zadovoljstva zivotom. Neki od vec istrazenih demografskih karakteristika i razlika u
ocjenama zadovoljstva osobnim i nacionalnim blagostanjem pokazali su sljedece: za zemlju
u razvoju, poput AlZira ustanovljeno je kako su Zene postigle znacajno vise vrijednosti od
muskaraca, Sto je takoder zajednicko nalazima iz razvijene zemlje, odnosno Australije, gdje
su sve PWI domene (osim sigurnosti) bile ocijenjene viSom ocijenom kod Zena, s
najizrazenijom vidljivom razlikom u osobnim odnosima i povezanosti zajednice, a to su
upravo dvije domene koje uklju¢uju interakciju s drugim ljudima. Dok je u kontekstu NWI, u
australskim anketama utvrdeno kako se kod tri nacionalne domene (ekonomska situacija,
stanje okoliSa i nacionalna sigurnost) takoder ispostavilo marginalno znacajno vece
zadovoljstvo kod Zena. Objasnjenje ovog zaklju¢ka prema Cummins i sur. leZi u tome kako su
Zzene ili emocionalnije osjetljivijie od muskaraca ili univerzalno spremnije izraziti jake

emocije.*®?

U kontekstu godina, dosljedni nalaz u australskim anketama pokazuje kako se blagostanje
poboljSava nakon 55. godine Zivota (potvrdeno i u drugim studijama poput istrazivanja u
Kini4®°), a navedeni obrazac vrijedi za sve osobne domene osim zdravlja i sigurnosti koji ne
pokazuju znadajne promjene vezane uz dob*®!, pri éemu se trend nastavio i kod NWI radi tri
domene koje se odnose na okoli§, drustvene uvjete i vladu. Suprotno tome, istrazivanje
provedeno u Spanjolskoj na uzorku ispitanika od 60 i vise godina, pokazalo je kako dolazi do

pada osobnog blagostanja s godinama.*%?

U kontekstu proucavanja utjecaja razine obrazovanja, NWI rezultat je bio znacajnije visi za
Spanjolce koji su imali viu razinu obrazovanja*®3, dok je u AlZiru istaknuto suprotno

odnosno visi rezultati istaknut je medu skupinama bez formalnog obrazovanja ili s
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osnovnos$kolskim obrazovanjem.*®* A navedene razlike vjerojatho odraZavaju utjecaj

razli¢itih socio-kulturnih okruZenja.*®>

Osim toga, na odabranu ocijenu u pitanjima o blagostanju takoder mogu utjecati i
medukulturalne razlike poput karakteristika drustva-ispitanika i sl. Primjerice, istraZivanje
koje je proucavalo blagostanje u Novom Zelandu imalo je nesto realtivno niZe rezultate od
preostalih zemalja, a navedeno se moZe pripisati tome kako se Novozelandani opcenito

smatraju opus$tenima te u Hofstedeovoj medukulturalnoj usporedbi vrijednosti*®®

naveli su
niske vrijednosti stresa. Prema tome, navedeno se moZze prenijeti i na to da su opusteniji u
svom zivotu te mozda ne osjecaju Zelju da sebe ocijene kao potpuno zadovoljnima, tj.
ocjenom 10 od 10, ali bi se mogli osjeéati savrseno sretnima sa brojkom 7 ili 8 od 10.4%7 Sli¢ni
kontekst odnosi se na kulturnu pristanost u slucaju usporedbe istrazivanja blagostanja u
Australiji i Kini (Hong Kong) pri ¢emu su Australci izrazili viSi SWB, a navedeno ne iznenaduje
buduci da je u literaturi drustvenih znanosti dobro dokumentirano kako ¢e kineski ispitanici

vjerojatnije odabrati umjerene rezultate na psihometrijskim ljestvicama.*%®

Osim toga, pri proucavanju i evidentiranju razlika u rezultatima blagostanja, potrebno je
razmisljati i iz perspektive potencijalnog utjecaja urbano-ruralnih ¢imbenika, odnosno opce
je poznato kako je prisutna ograni¢enost u ruralnim podruéjima u kontekstu infrastrukture

49 $to posljediéno moze

te pristupa osnovnim uslugama poput zdravstva i obrazovanja
utjecati na drugacije ocijenjivanje domena, osim toga, ostale ruralno-urbane razlike odnose
se na primjerice tradicionalne stavove i ponasanja u ruralnim podrucjima u odnosu na

liberalnije i modernije stilove Zivota u gradovima.>® Zanimljivo je za istaknuti kako su se za

4% Tiliouine, H., Cummins, R. A. i Davern, M. (2006). Measuring Wellbeing in Developing Countries: The Case of Algeria. Social Indicators Research [online],
75(1), str. 1-30. Dostupno na: https://www.jstor.org/stable/27522524
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npr. karakterizaciju ruralnih Kineza Cesto koristili objektivni pokazatelji poput prihoda, a ipak

malo se zna o njihovom SWB-u.>%!

IWI kao indeks koji mjeri subjektivnho blagostanje ima nekoliko prednosti u odnosu na
mnoge instrumente kvalitete Zivota koji su Cesto dizajnirani za visoko odabrane skupine, a
neke od njih su da obuhvada Siroke apekte Zivota putem svojih domena koji su prihvatljivi u
svim zemljama i subpopulacijama stoga nam i omogucava koriStenje kao univerzalne mjere

za usporedbu nalaza u razli¢itim zemljama.>0?

Nastanak skracene verzije PWI-a u sluéaju proucavanja osobnog blagostanja u Australiji,
Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini i Srbiji u kojem su izostavljene domene zajednice i sigurnosti u
buduénosti, radi testiranja mjerne ekvivalencije pri provodenju medukulturalnih analiza,
takoder nam otvara uvid u razli¢ito tumacenje domena zbog njihovog drugacdijeg znacenja,
primjerice pojam “sigurnost” $to predstavlja stanje sigurnosti i primarnog je takvog znacenja
i u engleskom jeziku, u zemljama poput Hrvatske, Bosne i Hercegovine i Srbije ono se moze
odnositi i na samopuzdanje, asertivnost ili odlu¢nost, Sto moZe dovesti do razli¢itog
tumacenja navedene domene medu sudionicima. Kao drugi primjer moze se istaknuti
domena “Zivotnog standarda” u kojem se moZe ocekivati drugacije tumacenje kod
pojedinaca koji Zive u bogatim zemljama kao i kod pojedinaca koji Zive u loSijim
socioekonomskim uvjetima, odnosno razumno je ocekivati da se Zivotni standard u
siromasnim zemljama prvenstveno odnosi na subjektivno loSu financijsku situaciju, dok u
bogatim zemljama subjektivno moZe sadrzavati viSe razli¢itih nefinancijskih komponenti.
Ostaje otvoreno pitanje obuhvaca li “Zivotni standard” razliCite aspekte ljudskog
blagostanja, a buduéa kvalitativna istraZivanja trebala bi procijeniti to€no znacenje “Zivotnog

standarda” u zemljama s razli¢itim socio-ekonomskim uvjetima.>%

Proucavanje blagostanja kao pokazatelja razvoja u bogatim, kako i u siromasnim zemljama,
moze biti od velike vaZnosti ako se teZi kreiranju i ostvarivanju humano usmjerenog razvoja
te suosjecajnije raspodijele medunarodnih resursa. Medutim, potrebno je vise istrazivanja

na Siroj razini, s viSe reprezentativnih uzoraka kako bi se utvrdili rezultati i bolje proucile
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razlike izmedu razlicitih obiljezja (npr. regije i kulturnih obiljezja) koje nas mogu nauciti vise
o strukturi i distribuciji razina blagostanja.>%* Navedena istraZivanja trebala bi se provoditi na
ponavljajuéoj osnovi kako bi se IWI koristio kao pokazatelj za istrazivanje drustvenih
znanosti u razli¢itim zemljama.>®> Radi svega navedenog, vece usporedbe na temelju jasno
uocljivih kategorija dobi, obrazovanja, regija, bogatstva, zdravstvenog stanja i karakteristika
licnosti potrebne su kako bi se dobio uvid i objasnio nacin na koji je blagostanje rasporedeno

medu razli¢itim skupinama.>%

Ekonomisti i kreatori politika imaju tendenciju naglasavanja opipljivih mjera, poput
bogatstva i ekonomskog prosperiteta, dok se zanemaruju drustveni pokazatelji, koji su od
izrazite vainosti pa je prema tome potrebno navedena istraZzivanja, projekte i evaluacije
uzeti kao temelj i usmjeriti poticaj prema kreatorima politika, politicarima i istraziva¢ima
kako bi se skrenula veéa pozornost na ulogu subjektivnog blagostanja u Zivotu pojedinaca
budu¢i da je oko njih poZeljno formirati postavljanje ciljeva za razvijanje ekonomskih,
zdravstvenih i socijalnih politika, bas iz razloga Sto postoji potreba isticanja i postavljanja
pitanja u vezi kvalitete Zivota na vrh dnevnog reda kako bi se razvile politike i drugi uvjeti

koji poveéavaju i odrzavaju sreéu pojedinca i stanovnistva.>?’
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4. Analiza utjecaja subjektivnog blagostanja studentske populacije pripadnika generacije Z na

njihov sentiment prema marketingu

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istraZivanja je analiza utjecaja subjektivnog blagostanja studentske populacije
pripadnika generacije Z na njihov sentiment prema marketingu putem koje dobivamo realan
prikaz uvjerenja ispitanika o marketingu te konkretni prikaz uc¢inaka koji djeluju odnosno ne
djeluju na formiranje percepcije. Time dobivamo bolji uvid za formiranje smjernica u
kreiranju i optimiziranju primjerenih marketinskih praksi te u konacnici senzibiliziranju

marketinske struke prema zahtjevima i ocekivanjima potrosaca, Sto je i cilj ovog istrazivanja.

4.2. Metodologija istrazivanja

Primarni podaci ovog istrazivanja prikupit ¢e se anketnim upitnikom (u formi “Google
forms”) na slu¢ajnom stratificiranom uzorku od 303 studenata koji su pripadnici generacije
Z, temeljenim na principu zatvorenih pitanja. Anketa je distribuirana digitalno, putem
Facebook i WhatsApp aplikacija i grupa te uZivo, prikupljajué¢i podatke na raznim
sveuciliStima u Zagrebu, uz poneki uzorak studenata ostalih fakulteta iz razlic¢itih gradova u
Hrvatskoj. Dok ¢e se analiza utjecaja subjektivnog blagostanja studentske populacije
pripadnika generacije Z na njihov sentiment prema marketingu izvoditi regresijskom
analizom u SPSS-u. Varijabla sentimenta prema marketingu mjerit ¢e se sukladno Gaski i
Etzel (1986.) kroz dimenzije kvalitete, cijene, oglasavanja i distribucije proizvoda. S druge
strane, varijabla subjektivnog blagostanja mjerit ée se sukladno Ganglmair-Wooliscroft i
Lawson (2012.) za komponentu osobnog blagostanja kroz dimenzije standarda Zivota,
zdravlja, postignuéa, osobnih odnosa, osjecaja sigurnosti, pripadnistva zajednici kao i
sigurnosti u buduénosti. Dok ¢e se za nacionalno blagostanje mijeriti kroz dimenzije
ekonomske situacije, stanja okoliSa i socijalnih uvjeta vezanih uz drzavu kao i vladu,
poslovanje te nacionalnu sigurnost. Za mjernu ljestvicu u radu, najéesée ce biti koristena
Likertova skala (u rasponu od 1-5) koja se ovisno o vrsti pitanja referira na stupanj
(ne)slaganja, (ne)zadovoljstva i razine vaznosti. Ispitanici takoder u anketi imaju pravo
jednog ili vise odgovora, ovisno o vrsti pitanja. Osim toga, u modelu ée se ukljuciti kontrolne

varijable vezane uz struku, visoko obrazovanja u podrucju marketinga kao i eti¢nost te
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drustvenu odgovornost ispitanika kako bi se kontroliralo za “osvijeStenost i obazrivosti”

generacije 2.°%8

4.3. Rezultati istraZzivanja

Demografija uzorka

Slika 7: Spol ispitanika

Spol:
303 odgovora

® Musko
® Zensko

Izvor: Izrada autorice

Na uzorku od 303 ispitana studenta, veéi uzorak Cini Zenska populacija (77,2%) u odnosu na

musku (22,8%).

Slika 8: Dob ispitanika

Dob:
303 odgovora

@® 18-25
® 2630
@ vige od 30

Izvor: Izrada autorice

508Singh, A. (2014). Challenges and Issues of Generation Z. IOSR Journal of Business and Management [online]. Dostupno na:
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U kontekstu dobne strukture, najvedi dio ispitanika (98,3%) u razdoblju je od 18-25 godina,
dok je njih petero (1,7%) u razdoblju od 26-30 godina.

Slika 9: Raspon fakultetske godine pohadanja ispitanika

Trenutni raspon godine koju pohadate na fakultetu:
303 odgovora

@ 1. - 3. godina fakulteta

® 4. - 5. godina fakulteta

@ Specijalisticki poslijediplomski studij/
Doktorat

Izvor: Izrada autorice

Vecim dijelom ispitanici (74,3%) pohadaju 1.-3. godinu fakulteta, odnosno prijediplomske

studije, dok 25,7% studenata-ispitanika pohada 4.-5. godinu fakulteta, tj. diplomski studij.

Slika 10: Vrsta fakulteta pohadanja ispitanika

Koji fakultet pohadate?
303 odgovora

@ Ekonomija (integrirani prijediplomski s...
@ Ekonomija (diplomski studij smjer Mar...
@ Ekonomija (diplomski studij smjer Anal...
@ Ekonomija (diplomski studij smjer Fina...
@ Ekonomija (diplomski studij smjer Men...
@ Ekonomija (diplomski studij smjer Men...
@ Ekonomija (diplomski studij smjer Rag...
@ Ekonomija (diplomski studij smjer Trg...

12V

Izvor: Izrada autorice

Sarolik omjer fakulteta prisutan je u anketi s obzirom na vrstu fakulteta koji studenti-
ispitanici pohadaju. Tocnije, manji dio ispitanika u ovoj anketi pohada ekonomski fakultet,

odnosno njih 11,9% pohada integrirani prijediplomski studij, a u kontekstu diplomskih
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studija, 0,7% studira smjer Marketing, zatim jedan student (0,3%) studira smjer Analizu i
poslovno planiranje, takoder jedan student (0,3%) studira smjer Financije, dok je dvoje
studenata u anketi sa smjera MenadZerska informatika (0,7%) te je jedan student (0,3%) sa

smjera Racunovodstvo i revizija.

Od ostalih fakulteta, najveéa populacija studenata-ispitanika ove ankete dolazi sa fakulteta
iz podrucja tehnickih znanosti (26,7%), zatim sa fakulteta iz podrucja drustvenih znanosti
(18,2%), nakon kojih slijede studenti sa fakulteta iz podrucja prirodnih znanosti (15,8%),
potom studenti sa fakulteta iz podruéja biotehnickih znanosti (11,6%) te manjim dijelom
studenti sa fakulteta biomedicinske znanosti (7,3%) kao i najmanji broj studenata, tocnije

njih devetnaest (6,3%) koji dolaze sa fakulteta iz podrucja humanistic¢kih znanosti.

Slika 11: Status zaposlenja ispitanika
Status zaposlenja:
303 odgovora

@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a

Izvor: Izrada autorice

U kontekstu zaposlenosti odnosno ne zaposlenosti studenata-ispitanika iz ankete, velikom

vecinom su nezaposleni (82,8%), dok je manjina studenata (17,8%) zaposlena.

T test analiza u SPSS-u

U kontekstu pitanja t testa koja se odnose na sentiment potrosaca prema marketing, set
varijabli koji se odnosi na 4P, tocnije za pocetak na kvalitetu proizvoda dale su sljedece

rezultate.
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Slika 12: Dimenzija kvalitete proizvoda u kontekstu ispitivanja sentimenta prema marketingu

kod ispitanika
One-Sample Test
Test Value =3
%5% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Pitanja vezana uz kvaltetu proizvo3. [Kvalteta 6,135 302 0,000 0,323 022 043
vedil proizvod koje kupujem je dobra kolike moZe
biti.]
Pitanja vezana uz kvaltetu proizve3. 11,497 302 0,000 0,564 0,47 0,66
[Zadovolan/na sam vecinom proizvo3 koje
kupujem.]
Pitanja vezana uz kvaltetu proizvo3. [Vecina 5422 3oz 0,000 0,554 0,44 067
proizvo3 koje kupim prebrzo se potroge.]
Pitanja vezana uz kvaltetu proizvo3. [Proizvodi se 2373 302 0,000 1,238 113 1,324
vie 1 izraduju onako dobro kao £to su prije.]
Fitanja vezana uz kvalitetu proizvo3. [Previte -3,744 302 0,000 -0,224 -0,34 =011
proizvod koje kupujem je na 1ki nadin lispravno.]
Pitanja vezana uz kvalitetu proizvo3. [Tvrike Cije 3,154 302 0,002 0,182 0,07 0,25
proizvode kupujem 1 vode dovolinu brigu o tome
koliko dobro takvi proizvodi rade ]
Pitanja vezana uz kvalitetu proizvo3. [Kvaliteta -10,565 302 0,000 -0,531 -0,63 -0,43

proizvod koje kupujem dosliedno se poboliEava
tijgkom godina.]

Izvor: Izrada autorice

Na uzorku N=303, t(3), sve su navedene varijable iz tablice pokazale znafajnost odnosno
statisticki znacajnu razliku od t testne vrijednosti (u=3). Varijable Cije srednje vrijednosti
pokazuju da su vecée od t testne vrijednosti (u=3) su sljedece; za varijablu “Kvaliteta vecine
proizvoda koje kupujem je dobra koliko moze biti” usljed vrijednosti Mean Difference=
0,323 i srednje vrijednost M(302)= 3,32 ; za varijablu “Zadovoljan/na sam veéinom proizvoda
koje kupujem” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,564 i srednje vrijednost M(302)= 3,56 ;
za varijablu “Vecina proizvoda koje kupim prebrzo se potrose” usljed vrijednosti Mean
Difference= 0,554 i srednje vrijednost M(302)= 3,55 ; za varijablu “Proizvodi se vise ne
izraduju onako dobro kao Sto su prije” usljed vrijednosti Mean Difference= 1,238 i srednje
vrijednost M(302)= 4,24 ; za varijablu “Tvrtke Cije proizvode kupujem ne vode dovoljnu brigu
o tome koliko dobro takvi proizvodi rade” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,182 i
srednje vrijednost M(302)= 3,18. Drugim rije¢ima, ispitanici su se sa navedenim tvrdnjama

slozili.
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Ispitanici su izrazili ne slaganje s sljedecim varijablama, a Cije su srednje vrijednosti manje od
testne vrijednosti (u=3), odnosno; za varijablu “PreviSe proizvoda koje kupujem je na neki
nacin ne neispravno” usljed vrijednosti Mean Difference= -0,224 i srednje vrijednost
M(302)= 2,78 ; kao i za varijablu “Kvaliteta proizvoda koje kupujem dosljedno se poboljsava
tijekom godina” usljed vrijednosti Mean Difference= -0,531 i srednje vrijednost M(302)=

2,47.

Nadalje, set pitanja za varijable koje se odnose na cijenu proizvoda dale su sljedece

rezultate.

Slika 13: Dimenzija cijene proizvoda u kontekstu ispitivanja sentimenta prema marketingu

kod ispitanika
One-Sample Test
Test Value = 2
55% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Pitanja wezana uz cijenu proizvo3. [Veéina proizvo3 koje kupujem je 18,158 302 0,000 0877 087 1,08
preskupa.]
Pitanja wezana uz cijenu proizvo3. [Tvrtke bi mogle napladivati manje cije 26,372 302 0,000 1,221 113 1,31
te i 3lie biti profitabill ]
Pitanja vezana uz cijenu proizvo3. [Veéina cijena je razumna, uzimajudiu -8,587 302 0,000 -0,442 -0,54 -0,34
obzir visoke troSkove posiovanja.]
Pitanja vezana uz cijenu proizvo3. [Natiecanje medu tvrtkama odrZava cijel -3,504 302 0,001 0,211 -0,33 -0,08
razumnima.]
Pitanja vezana uz cijenu proizvo3. [Tvrtke 1oprav3no napladuju cijel.] 16,221 302 0,000 0,805 07 0,80
Pitanja wezana uz cijenu proizvo3. [Veéina cijena je postena.] -15,908 302 0,000 -0,745 -0,24 -0,68
Pitanja vezana uz cijenu proizvo3. [Opéenito, zadovoljan/na =am =a -15,258 302 0,000 -0,79% -0,90 -0,70

ciienama koje placam]

Izvor: Izrada autorice

Kao i prethodno, sve navedene varijable u tablici su pokazale pokazale znacajnost, tj.

statisticki znacajnu razliku od t testne vrijednosti (u=3).

Pitanja na koja su ispitanici izrazili slaganje odnose se na sljedeée varijable, a Cije su srednje
vrijednosti pokazale da su vece od t testne vrijednosti (u=3) ; za varijablu “Vecina proizvoda
koje kupujem je preskupa” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,977 i srednje vrijednost

M(302)= 3,98 ; za varijablu “Tvrtke bi mogle naplacivati manje cijene te i dalje biti
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profitabilne” usljed vrijednosti Mean Difference= 1,221 i srednje vrijednost M(302)= 4,22 ;
te za varijablu “Tvrtke neopravdano naplacuju cijene” usljed vrijednosti Mean Difference=

0,805 i srednje vrijednost M(302)= 3,81.

U kontrast tome, ispitanici su izrazili ne slaganje na pitanja koja se odnose na sljedece
varijable, a cije su srednje vrijednosti pokazale da su manje od t testne vrijednosti (u=3) ; za
varijablu “Vedina cijena je razumna, uzimajuéi u obzir visoke troskove poslovanja” usljed
vrijednosti Mean Difference= -0,442 i srednje vrijednost M(302)= 2,56; za varijablu
“Natjecanje medu tvrtkama odrZava cijene razumnima” usljed vrijednosti Mean Difference=
-0,211 i srednje vrijednost M(302)= 2,79; za varijablu “Vedina cijena je poStena” usljed
vrijednosti Mean Difference= -0,749 i srednje vrijednost M(302)= 2,25; za “Opcenito,
zadovoljan/na sam sa cijenama koje placam” usljed vrijednosti Mean Difference= -0,799 i

srednje vrijednost M(302)=2,20.
Set pitanja za varijable koje se odnose na promociju proizvoda dale su sljedeée rezultate.

Slika 14: Dimenzija promocije proizvoda u kontekstu ispitivanja sentimenta prema

marketingu kod ispitanika

One-Sample Test
Test Value =2

55% Confidence Interval of the

Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Pitanja vezana uz promeciu proizvo3. [Vecina ogladavanja potroZacima -3511 302 0,001 -0,185 -0,30 -0,09
pruZa bit! informacije
Pitanja vezana uz promociju proizvo3. [Vecina oglagavanja je izrazito 14,790 302 0,000 0828 0,72 0,54
irtirajuca.]
Pitanja vezana uz promociu proizvo3. [Vecina ogladavanja iznosilaZ1 5,350 302 0,000 0,284 0T 0,38
tvrdnje.]
Pttanja vezana uz promociu proizvo3. [Ka3 bise vecina ogladavanja 1,773 302 0,077 0,106 -0,01 02z
uklonila, potro£aéima bi bile bolie.]
Pitanja vezana uz promociu proizve3. [UZivam u vecini oglaza.] 19,438 302 0,000 -1,020 -1,12 -0,82
Pitanja vezana uz promociju proizvo3. [Dglaavanije bi trebalo stroZe 15,203 302 0,000 0,842 0,73 0,85
regulirati]
Pitanja vezana uz promociu proizvo3. [Vecina ogla$avanja ima za cilj 15,039 302 0,000 0,855 0,74 087

obmaniti, a 1 informirati potrogaéa ]

Izvor: Izrada autorice
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Sve varijable iz tablice su pokazale znacajnost, tj. statisti¢ki znacajnu razliku od t testne
vrijednosti (u=3), osim jedne varijable koja nije znacajna, a odnosi se na “Kada bi se vecina

oglasavanja uklonila, potrosa¢ima bi bilo bolje”.

Ispitanici se nisu slozZili sa sljedec¢im pitanjima koji se veZu na sljedeéa varijable, a Cije su
srednje vrijednosti pokazale da su manje od t testne vrijednosti (u=3) ; za avrijablu “Vecina
oglasavanja potroSadima pruza bitne informacije” usljed vrijednosti Mean Difference= -
0,195 i srednje vrijednost M(302)= 2,81 ; te za varijablu “Uzivam u vecini oglasa” usljed

vrijednosti Mean Difference=-1,020 i srednje vrijednost M(302)=1,98.

S druge strane, ispitanici su izrazili slaganje sa sljedeé¢im pitanjima koje se veZu na sljededa
varijable, a Cije su srednje vrijednosti pokazale da su vece od t testne vrijednosti (u=3) ; za
varijablu “Vecdina oglasavanja je izrazito iritirajuéa” usljed vrijednosti Mean Difference=
0,828 i srednje vrijednost M(302)= 3,83 ; za varijablu “Vedina oglasavanja iznosi lazne
tvrdnje” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,264 i srednje vrijednost M(302)= 3,26 ; za
varijablu “Oglasavanje bi trebalo stroze regulirati” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,842
i srednje vrijednost M(302)= 3,84 ; za varijablu “Vecina oglasavanja ima za cilj obmaniti, a ne
informirati potrosaca” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,855 i srednje vrijednost

M(302)= 3,85.
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Set pitanja za varijable koje se odnose na maloprodaju/prodaju proizvoda dale su sljedece

rezultate.

Slika 15: Dimenzija maloprodaje/prodaje proizvoda u kontekstu ispitivanja sentimenta

prema marketingu kod ispitanika

One-Sample Test
Test Value =2

85% Confidence Interval of the

Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Pitanja vezana uz malopro3ju il pro3ju proizve3. [Vecina malopro3jnih 10,404 302 0,000 0,488 0,40 0,58
trgovina dobro slui svojim kupcima.]
Pitanja vezana uz malopro3ju ili pro3ju proizvo3. [Zbog nacina na koji me -11,972 302 0,000 -0,634 -0,74 -0,53
trgovci tretiraju, moja je kupovina uglavnom 1ugoedna.)
Pitanja vezana uz malopro3ju il pro3ju proizvo3. [Smatram kako je vedina 10,334 02 0,000 0,485 0,39 058
malopro3jnin pro3vaéa od velike pomoéi]
Pitanja vezana uz malopre3ju ii pro3ju proizve3. [Veéina maloprojnih 11,269 302 0,000 0,505 0,42 0,59
trgovina nudi adekvatan izbor trgovacke robe.]
Pitanja vezana uz malopro3ju il pro3ju proizve3. [Opcenite, vecina 8,086 302 0,000 0,403 0,30 0,50
posrednika ostvaruje pretieranu dobit.]
Pitanja vezana uz malopro3ju il pro3ju proizvo3. [Ka3 trebam pomod u 15,178 302 0,000 -0,785 -0,89 -0,68
trgovini, obiéno ju 1 mogu dobiti.]
Pitanja vezana uz malopre3ju ii pro3ju proizve3. [Veéina trgovaca pruZa 15,875 302 0,000 0,696 0,81 0,78

odgovarajucu uslugu.]

Izvor: Izrada autorice

Sve varijable iz tablice pokazale su statisticki znacajnu razliku od t testne vrijednosti (u=3),
pri cemu su dvije varijable iz tablice, a Cije su srednje vrijednosti pokazale da su manje od t
testne vrijednosti (u=3), ona pitanja sa kojima su ispitanici izrazili ne slaganje, a odnose se
na sljedece: za varijablu “Zbog nacina na koji me trgovci tretiraju, moja je kupovina
uglavnhom neugodna” usljed vrijednosti Mean Difference= -0,634 i srednje vrijednost
M(302)= 2,37 ; te za varijablu “Kada trebam pomo¢ u trgovini, obi¢no ju ne mogu dobiti”

usljed vrijednosti Mean Difference=-0,785 i srednje vrijednost M(302)=2,21.

Ispitanici su izrazili slaganje sa sljede¢im pitanjima povezanim sa varijablama ¢ije su srednje
vrijednosti pokazale da su vece od t testne vrijednosti (u=3), odnose se na: za varijablu

“Veéina maloprodajnih trgovina dobro sluzi svojim kupcima” usljed vrijednosti Mean
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Difference= 0,488 i srednje vrijednost M(302)= 3,49 ; za varijablu “Smatram kako je veéina
maloprodajnih prodavaca od velike pomoéi” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,485 i
srednje vrijednost M(302)= 3,49 ; za varijablu “Veéina maloprodajnih trgovina nudi
adekvatan izbor trgovacke robe” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,505 i srednje
vrijednost M(302)= 3,50 ; za varijablu “Opcenito, veéina posrednika ostvaruje pretjeranu
dobit” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,403 i srednje vrijednost M(302)= 3,40 ; za
varijablu “Vedina trgovaca pruza odgovarajucu uslugu” usljed vrijednosti Mean Difference=

0,696 i srednje vrijednost M(302)= 3,70.

U kontekstu pitanja vezanih uz marketing generalno, tablica prikazuje rezultate povezanih

varijabli.

Slika 16: Komponente vezane uz marketing generalno u kontekstu ispitivanja sentimenta

prema marketingu kod ispitanika

One-Sample Test
Testvalue =3

95% Confidence Interval of the

Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Pitanja vezana uz marketing ge1raino. 0,000 302 1,000 0,000 -0,11 o
Objagnjenje navo3 "1ka se kupac éuva” - oznaéava frazu gdje pojedinac
kupuje na viastitu odgovornost i oprez. [Vedina poduzeéa posiuje na
filozofij kako je potrodad uviek u pravu ]
Pitanja vezana uz marketing ge1raino. 8,585 302 0,000 0,327 0,23 0,42
Objagnjenje navo3 "1ka se kupac éuva” - oznaéava frazu gdje pojedinac
kupuje na vlastitu odgovornest | oprez. [Unato£ onome $to se Zesto govori,
“1ka se kupac Guva”, vodeca je filozofija vodila vedil poslovanja ]
Pitanja vezana uz marketing ge1raino. 1,588 302 0,114 0,088 0,02 0,19
ObjaZnjenje navo3 ™ ka se kupac éuva” - oznadava frazu gdje pojedinac
kupuje na viastitu cdgovornost i oprez. [Vecina poduzeca rijetko izbjegava
svoje odgovornosti prema kupcima.]
Pitanja vezana uz marketing gelraino 22873 302 0,000 1,112 1,02 1,21

Objagnjenje navo3 "ka se kupac Euva” - oznatava frazu gdje peojedinac
kupuje na viastitu cdgovernost i oprez. [Vecina poduzeca vige je
zainteresirana za ostvarivanje profita 1ge za sluZenje potroZacima.]

Izvor: Izrada autorice
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Iz navedene tablice, dvije varijable koje se odnose na “Vecina poduzeca posluje na filozofiji
kako je potrosac uvijek u pravu” te “Vecina poduzeéa rijetko izbjegava svoje odgovornosti

prema kupcima” nije utvrdena statisti¢ki znacajna razlika od testne verzije (u=3).

Dok je za preostale dvije varijable utvrdena statisticki znacajna razlika od testne verzije
(u=3), a ¢ija su srednje vrijednosti pokazale da su veée od t testne vrijednosti (u=3), odnose
se na sljedede: za varijablu "Unato¢ onome $to se Cesto govori, "neka se kupac cuva",
vodeca je filozofija vodilja vecine poslovanja” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,327 i
srednje vrijednost M(302)= 3,33 ; te za varijablu “Vecina poduzeca vise je zainteresirana za
ostvarivanje profita nego za sluZzenje potrosac¢ima” usljed vrijednosti Mean Difference=

1,112 i srednje vrijednost M(302)= 4,11. Sa tim varijablama, ispitanici su izrazili slaganje.

Nadalje, set pitanja koji se odnosi na varijable koje ispituju ukupno zadovoljstvo sa 4P

iskazale su sljedeée rezultate u tablici.

Slika 17: Komponente vezane uz ukupno zadovoljstvo s 4P elementima marketinskog miksa u

kontekstu ispitivanja sentimenta ispitanika

One-Sample Test
Test Value = 3

95% Confidence Interval of the

Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Oznadite koliko ste opcenito ljni =a =vakim od cetiri 2,688 302 0,008 0,158 0,04 027
marketingka podrudia, tj. oznatite vage ukupno zadovolistvo sa navedenim
izjavama. [Kvalitetom vedi1 dostupnih proizvo3 za kupovinu.]
Oznacite koliko ste opéenito zadovolni sa svakim od navedena Setiri -16,173 302 0,000 0,855 0,95 0,75
marketingka pedrudia, tj. oznaite vaZe ukupno zadovoljstvo sa navedenim
izjavama. [Cijgnem veéil proizve3.]
Oznadite kolike ste opéenito zadovoljni =a svakim od d detiri -12,404 302 0,000 -0,683 -0,79 -057
marketingka podruéja, tj oznatite vage ukupno zadovoljztvo sa navedenim
izjavama. [Vecinom oglasa koje Etamo, vidimo i ujemo.]
Oznadite koliko ste opéenito zadovoljni =a svakim od d Cetiri 5,228 302 0,000 0,294 0,18 0,40

marketingka podruéja, tj. oznafite vaZe ukupno zadovolistvo sa navedenim
izjavama. [Uvjetima pro3je u vedini trgevina u kojima kupujem proizvode.]

Izvor: Izrada autorice
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Svaka navedena varijabla pokazala je statisticki znacajnu razliku od t testne vrijednosti (u=3),
medu kojima su dvije varijable sa kojima su ispitanici izrazili slaganje te Cije su srednje
vrijednosti pokazale da su vece od t testne vrijednosti (u=3), a odnose se na zadovoljstvo: za
varijablu “Kvalitetom vecine dostupnih proizvoda za kupovinu” usljed vrijednosti Mean
Difference= 0,158 i srednje vrijednost M(302)= 3,16 ; za varijablu zadovoljstva “Uvjetima
prodaje u vedini trgovina u kojima kupujem proizvode” usljed vrijednosti Mean Difference=

0,294 i srednje vrijednost M(302)= 3,29.

Suprotno tome, dvije varijable sa kojima se ispitanici ne slazu, a Cije su srednje vrijednosti
pokazale da su manje od t testne vrijednosti (u=3), odnose se na varijablu zadovoljstva
“Cijenom vedine proizvoda” usljed vrijednosti Mean Difference= - 0,855 i srednje vrijednosti
M(302)= 2,15 kao i za varijablu zadovoljstva “Vec¢inom oglasa koje ¢itamo, vidimo i ¢ujemo”

usljed vrijednosti Mean Difference=- 0,683 i srednje vrijednost M(302)= 2,32.

Tablica koja istrazuje ucestalost problema sa navedenim podruéjima, istaknula je sljedece

rezultate pripadnih varijabli.

Slika 18: Komponente vezane uz ucestalost problema s 4P elementima marketinskog miksa u

kontekstu ispitivanja sentimenta ispitanika

One-Sample Test
Test Value = 3

95% Confidence Interval of the
Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Oznacite koliko ste opéenito Gesto imali problema sa navedenim podrucjima. -12,260 302 0,000 -0,719 -0,83 -0,60
[Kolike éesto imate problema sa ili pritufbe na proizvode koje kupujete?]
Oznaéite koliko ste opéenito Eesto imali problema =a navedenim podruéjima. 6,161 302 0,000 0,403 0,27 0,53
[Koliko Eesto imate problema sa ili prituZbe na cijel koje placate?]
Oznadite koliko ste opéenite desto imali problema sa navedenim pedrudjima. 0,523 302 0,801 0,035 -0,10 017
[Koliko éesto imate problema =a ili prituZbe na oglaavanje?]
Oznadite koliko ste opéenite desto imali problema sa navedenim pedrudjima. -10,706 302 0,000 -0,587 -0,71 -0,49

[Kolike éesto imate problema =a ili prituZbe na trgovil u kejima kupujete
proizvode?]

Izvor: Izrada autorice

Varijabla koja se odnosi na “Koliko ¢esto imate problema sa ili prituzbe na oglasavanje”

jedina je varijabla u tablici kojoj nije utvrdena statisti¢ki znacajna razlika od testne verzije
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(n=3). Preostale varijable su znacajne, a medu njima se istice varijabla “Koliko Cesto imate
problema sa ili prituzbe na cijene koje plaéate” prema kojoj su ispitanici izrazili slaganje te
Cija je srednja vrijednosti pokazala kako je vec¢a od t testne vrijednosti (u=3), usljed

vrijednosti Mean Difference= 0,403 i srednje vrijednosti M(302)= 3,40.

Dvije varijable iz tablice, a Cije su srednje vrijednosti pokazala kako su manje od t testne
vrijednosti (u=3), odnose se na varijable: “Koliko ¢esto imate problema sa ili prituzbe na
proizvode koje kupujete” usljed vrijednosti Mean Difference= - 0,719 i srednje vrijednosti
M(302)= 2,28 ; te kao i na varijablu “Koliko ¢esto imate problema sa ili prituzbe na trgovine u
kojima kupujete proizvode” usljed vrijednosti Mean Difference= -0,597 i srednje vrijednosti

M(302)= 2,40. Sa navedene dvije varijable ispitanici su iskazali ne slaganje.

Tablica koja istrazuje vaznost sa navedenim 4P elementima, istaknula je sljedeée rezultate

pripadnih varijabli.

Slika 19: Komponente vezane uz vaznost s 4P elementima marketinskog miksa u kontekstu

ispitivanja sentimenta ispitanika

One-Sample Test
Test Value = 3

95% Confidence Interval of the
Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Oznacite koliko su Vam vaZna navedena podrugja. [Kolike vam je vaZna 24,239 302 0,000 1211 1,11 1,31
kvaliteta veéil proizvo3 keji su dostupni za kupnju?]
Oznatite koliko su Vam vazna navedena podrucja. [Kolike su vam vazi 23927 302 0,000 1,211 1,11 1,31
cijel koje morate platti za kupnju veéil proizvo3?]
Oznaéite koliko su Vam vaZna navedena podrudja. [Kolike vam je vaZna -5605 302 0,000 -0,353 -043 -0,23
wvedina oglagavanja koje &itate, vidite | Sujete?]
Oznaéite koliko su Vam vaZna navedena podrudja. [Kolike su vam vaZni 13,733 302 0,000 0,719 082 0,82

uvjeti pro3je u vedini trgovina u kojima kupujete proizvode?]

Izvor: Izrada autorice

Sve navedene varijable u tablici imaju utvrdenu statisti¢ki zna¢ajnu razliku od testne verzije
(u=3), pri ¢emu su ispitanici samo sa jednom od navedenih varijabli iskazali ne slaganje, a

odnosi se na “Koliko vam je vazna vecina oglasavanja koje Citate, vidite i Cujete” pri ¢emu joj

90



je srednja vrijednosti manja od t testne vrijednosti (u=3), odnosno usljed vrijednosti Mean

Difference=-0,353 i srednje vrijednosti M(302)= 2,65.

Za ostale tri varijable, ispitanici su iskazali da se slazu te su njihove srednje vrijednosti vece
od t testne vrijednosti (u=3), a odnose se na: za varijablu “Koliko vam je vazna kvaliteta
veéine proizvoda koji su dostupni za kupnju” usljed vrijednosti Mean Difference= 1,211 i
srednje vrijednosti M(302)= 4,21 ; za varijablu “Koliko su vam vaZne cijene koje morate
platiti za kupnju veéine proizvoda” usljed vrijednosti Mean Difference= 1,211 i srednje
vrijednosti M(302)= 4,21 ; te za varijablu “Koliko su vam vaZni uvjeti prodaje u vedcini
trgovina u kojima kupujete proizvode” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,719 i srednje

vrijednosti M(302)= 3,72.

Tablica koja se odnosi na subjektivno blagostanje (kao utjecaj na sentiment prema
marketingu), preciznije proucavajudi varijable vezane za osobno blagostanje koje se odnose

na procjenu zadovoljstva dimenzijama iz vlastitog Zivota, istice sljedede rezultate.

Slika 20: Dimenzije vezane uz komponentu osobnog blagostanja u kontekstu ispitivanja

subjektivnog blagostanja ispitanika

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper

Oznacite koliko ste zadovolini pojedinostima u svom Zivotu. [Koliko ste 9,174 302 0,000 0,568 0,45 059
zadovolini svojm Zivotnim stan3rdom?]
Oznacite koliko ste zadovolini pojedinostima u svom Zivotu. [Koliko ste 13,298 302 0,000 0,828 0,71 085
zadovelini svojim zdravijem?]
Oznadte koliko ste zadovolni pojedinostima u svom Zivotu. [Koliko ste 11,861 302 0,000 0,693 0,58 081
zadovoljni onim £to postifete u Zivotu?]
Oznaéte koliko ste zadovolni pojedinostima u svom Zivotu. [Koliko ste 15,756 302 0,000 0,937 0,82 105
zadeveljni svojim odnesima s bliZnjima?]
Oznaéte koliko ste zadovoljni pojedinostima u svom Zivotu. [Koliko ste 12,868 302 0,000 0,812 0,69 084
zadeveljni svojim osjeéajem sigurnosti?]
Oznaéte koliko ste zadovolni pojedinostima u svom Zivotu. [Koliko ste 11,064 302 0,000 0,706 0,58 083
zadoveljni pripadnoZéu okolini u kojoj Zivite?]
Oznaéte koliko ste zadovolni pojedinostima u svom Zivotu. [Koliko ste 4378 302 0,000 0,287 0,18 043

zadoveljni osjeéajem sigurnosti u bududnosti?]

Izvor: Izrada autorice
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Ispitanici su se sloZili, odnosno iskazali pozitivno misljenje sa svim tvrdnjama od navedenih
varijabli iz tablice, pri ¢emu su im srednje vrijednosti vece od t testne vrijednosti (u=3) te je
utvrdena statisticki znacajna razlika od testne verzije (u=3). Odnosno, za varijablu “Koliko ste
zadovoljni svojim Zivotnim standardom”, usljed vrijednosti Mean Difference= 0,568 i srednje
vrijednosti M(302)= 3,57 ; za varijablu “Koliko ste zadovoljni svojim zdravljem”, usljed
vrijednosti Mean Difference= 0,828 i srednje vrijednosti M(302)= 3,83 ; za varijablu “Koliko
ste zadovoljni onim Sto postizete u Zivotu” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,693 i
srednje vrijednosti M(302)= 3,69 ; za varijablu “Koliko ste zadovoljni svojim odnosima s
bliznjima” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,937 i srednje vrijednosti M(302)= 3,94 ; za
varijablu “Koliko ste zadovoljni svojim osje¢ajem sigurnosti” usljed vrijednosti Mean
Difference= 0,812 i srednje vrijednosti M(302)= 3,81 ; za varijablu “Koliko ste zadovoljni
pripadnoséu okolini u kojoj Zivite” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,706 i srednje
vrijednosti M(302)= 3,71 ; te za varijablu “Koliko ste zadovoljni osje¢ajem sigurnosti u

buduénosti” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,297 i srednje vrijednosti M(302)= 3,30.
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Da bi se utjecaj subjektivhog blagostanja kompletno proucio, sljedec¢a tablica navodi
rezultate koji su vezani uz nacionalno blagostanje, drugim rije¢ima, komponente vezane uz

osobno zadovoljstvo opcenito Zivotnim uvjetima u Hrvatskoj.

Slika 21: Dimenzije vezane uz komponentu nacionalnog blagostanja u kontekstu ispitivanja

subjektivnog blagostanja ispitanika

One-Sample Test
Test Value = 3

95% Confidence Interval of the

Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Oznacite koliko ste zadovolini pojedinostima opcenito Zivota u Hrvatskoj -16,028 302 0,000 -0,908 -1,02 -0,80
[Kolike ste zadovolini ekonomskom situacijom u Hrvatskoj?]
Oznacite koliko ste zadoveljni pojedinostima opcenite Ziveta u Hrvatskoj -5,387 302 0,000 -0,347 -0.47 -0,22
[Koliko ste zadovoljni stanjem prirodneg okoli#a u Hrvatsko?]
Oznacite koliko ste zadovolini pojedinostima opcenito Zivota u Hrvatskoj 8,732 302 0,000 0,538 056 0,42
[Kolike ste zadovolini sociainim uvjetima u Hrvatskoj?]
Oznacite koliko ste zadoveljni pojedinostima opcenite Ziveta u Hrvatskoj -20,738 302 0,000 -1,182 -1.29 -1.07
[Kolike ste zadovolini viastima i upravem u Hrvatskoj 7]
Oznadite koliko ste zadoveljni pojedinostima opéenite Ziveta u Hrvatskoj 8,736 302 0,000 -0,498 -081 -0,39
[Koliko ste zadovoljni biznisom i poduzetnigtvom u Hrvatskej?]
Oznacite koliko ste zadovolini pojedinostima opcenito Zivota u Hrvatskoj 3,185 302 0,002 0,211 0,08 0,34

[Kolike ste zadovoljni nacienalnom sigurno&éu u Hrvatskoj?]

Izvor: Izrada autorice

Sve navedene varijable prikazane u tablici pokazale su statisticki znacajnu razliku od testne
verzije (u=3). Medu njima samo jedna varijabla “Koliko ste zadovoljni nacionalnom
sigurnoséu u Hrvatskoj” ima srednju vrijednost veéu od t testne vrijednosti (u=3), odnosno
pripadnu vrijednost Mean Difference= 0,211 i srednju vrijednost M(302)= 3,21, Sto ju
takoder cini jedinom varijablom za koju su ispitanici izrazili pozitivno misljenje t;j.

zadovoljstvo.

Sve preostale varijable imaju srednju vrijednost manju od t testne vrijednosti (u=3) te su
ujedno i varijable prema kojima su ispitanici izrazili viSe negativno zadovoljstvo, detaljnije; za

varijablu “Koliko ste zadovoljni ekonomskom situacijom u Hrvatskoj” usljed vrijednosti Mean
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Difference= -0,908 i srednju vrijednost M(302)= 2,09 ; za varijablu “Koliko ste zadovoljni
stanjem prirodnog okoliSa u Hrvatskoj” usljed vrijednosti Mean Difference= -0,347 i srednju
vrijednost M(302)= 2,65 ; za varijablu “Koliko ste zadovoljni socijalnim uvjetima u Hrvatskoj”
usljed vrijednosti Mean Difference= -0,538 i srednju vrijednost M(302)= 2,46 ; za varijablu
“Koliko ste zadovoljni vlastima i upravom u Hrvatskoj” usljed vrijednosti Mean Difference= -
1,182 i srednju vrijednost M(302)= 1,82 ; za varijablu “Koliko ste zadovoljni biznisom i

”

poduzetnistvom u Hrvatskoj” ” usljed vrijednosti Mean Difference= -0,498 i srednju

vrijednost M(302)= 2,50.

U kontekstu t-testova, analiza nam pokazuje sljedece podatke za svaku od navedenih
varijabli pojedina¢no koje se koncentriraju na opdéenito ispitivanje percepcije etike

poslovanja.

Slika 22: Dimenzije vezane uz varijable percepcije ispitanika u kontekstu etike poslovanja

| One-Sample Test

TestValue=2
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (24ailed) Mean Difference Lower Upper
Oznaéite odgovor za koji smatrate 3 je todan s 14871 302 0,000 0,650 056 074

obzirom na etiku u poslovanju. [Smatram 3 se
poslovna etika pogordala tijekom godina]

Oznacite odgovor za koji smatrate 3 je todan s 30,375 302 0,000 0,868 081 092
obzirom na etiku u poslovanju. [Vjerujem kako je
mogudce poboljZati poslovnu etiku u poslovanju.]

Oznaéite odgovor za koji smatrate 3 je todan s -1,207 302 0,228 -0,069 -0,18 0,04
obzirom na etiku u poslovanju. [Smatram 3 ce
poslovna etika u buducnosti biti bolja.]

Oznacéite odgovor za koji smatrate 3 je todan s 2138 302 0,033 0,122 0,01 0,23
obzirom na etiku u poslovanju. [Smatram 3 ce
poslovna etika u buducnost biti gora.]

Oznacite odgovor za koji smatrate 3 je toéan s -9.471 302 0,000 -0,479 -0,58 -0,38
obzirom na etiku u poslovanju. [Smatram 3

trenutni i vazedi etiéki stan3rdi zadovoljavaju

potrebe drustva.]

Oznacite odgovor za koji smatrate 3 je tocan s 2138 302 0,033 0,122 0,01 023
obzirom na etiku u poslovanju. [Smatram 3

trenutni i vaZedi etitki stan3rdi zadovoljavaju

potrebe poslovanja.]

Izvor: Izrada autorice
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Na uzorku N=303, t(2) varijable “Smatram da se etika poslovanja pogorsala tijekom godina”,
“Vjerujem kako je moguce poboljsati poslovnu etiku u poslovanju”, “Smatram da ce
poslovna etika u buducénosti biti gora”, “Smatram da trenutni i vazeéi eticki standardi
zadovoljavaju potrebe drustva”, “Smatram da trenutni i vazedi eticki standardi zadovoljavaju
potrebe poslovanja” pokazale su statisticki znacajnu razliku od t testne vrijednosti (u=2),
odnosno za varijablu “Smatram da se etika poslovanja pogorsala tijekom godina” usljed
vrijednosti Mean Difference=0,650 pokazuje da je srednja vrijednost M(302)=2,65 veca od
testne vrijednosti (u=2), nadalje za varijablu “Vjerujem kako je moguce poboljsati poslovnu
etiku u poslovanju” usljed vrijednosti Mean Difference=0,868 pokazuje da je srednja
vrijednost M(302)=2,87 veca od testne vrijednosti (u=2). Takoder, za varijablu “Smatram da
¢e poslovna etika u buduénosti biti gora” usljed vrijednosti Mean Difference=0,122 pokazuje
da je srednja vrijednost M(302)=2,12 veéa od testne vrijednosti (u=2) te konac¢no “Smatram
da trenutni i vaZedi eticki standardi zadovoljavaju potrebe poslovanja” usljed vrijednosti
Mean Difference=0,122 pokazuje da je srednja vrijednost M(302)=2,12 veca od testne
vrijednosti (u=2). Drugim rijeCima ispitanici su izrazili slaganje s prethodno navedenim

varijablama.

S druge strane, ispitanici su izrazili ne slaganje s varijablom “Smatram da trenutni i vazedi
eticki standardi zadovoljavaju potrebe drustva” usljed vrijednosti Mean Difference=-0,479

koja pokazuje da je srednja vrijednost M(302)=1,52 manja od testne vrijednosti (u=2).

Za varijablu “Smatram da ¢e poslovna etika u buduénosti biti bolja” nije utvrdena statisticki

znacajna razlika od testne verzije (u=2).
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U kontekstu t-testova, analiza nam pokazuje sljedece podatke za varijable koje se odnose na

ispitivanje percepcije o studiranju u podrucju marketinga.

Slika 23: Dimenzije vezane uz varijable percepcije ispitanika u kontekstu studiranja u

podrucéju marketinga

One-Sample Test

Test Value =2
85% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 studiranje smjera 3,733 302 0,000 0,138 0,07 021
marketing na fakultetu moZe studenta adekvatno pripremiti za triste ra3 i
buduéu karijeru?]
Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 studiranje smjera 6,850 302 0,000 0,267 0,19 034
marketing oplemenijuje studenta sa znanjem i viegtinama koje su traZet i
poZeljl na trZiStu te mu u vedoj mieri omeguduju uspjeh na trZidtu i radnom
mjestu?]
Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 je smjer marketing je3n 2,1M a0z 0,036 0,078 0,01 015
od kvalitetnijih ekonomskih smjerova na fakuttetu opéenito?]
Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 je smjer marketing je3n -0,973 302 0,331 -0,040 -012 004
od cijenjenih ifili prestiZnijih ekonomskih smjerova na fakultetu, od strat
akademske zajednice, struke, studenata i javnosti opéenito?]
Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 je smjer marketing 5922 02 0,000 0,228 0,15 0,30

poZeljino studirati = obzirom na moguénosti i prilike kod zapozlenja?]
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Pitanja vezana uz studiranjs marketinga. [Smatram 3 su mogucnosti
zaposlenja, nakon o3bira i zavrietka smjera marketing, velike?]

5,208

302

0,000

0,201

0,13

0,28

Pttanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 je studij smjera
marketing na fakultetu aZuriran temeljito i u skladu s postojedim promjenama
i trendovima?]

1,789

302

0,075

0,059

-0m

0,12

Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 su znanje i vjestii
stedel pri zavrietku smjera marketing na fakultetu jednako zamjenjive iili
i 1 onima steé: na teéajevima o marketingu?]

1,302

302

0,184

0,050

012

0,02

Pitanja vezana uz studiranjs marketinga. [Smatram 3 je diploma i
specijalizacija iz marketinga na fakultetu korisna za poslove ekonomske
struke u buduénostiv]

9,320

302

0,000

0,350

028

0,42

Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 je u kurikulumu
marketing smjera potrebno uvesti (ifili 1dostaje) kolegij koji ée se bazirati na
usavriavanje rigfavanja problema i analitiénosti kod studenata, odnosno
kolegij usmjeren na analtiku | procie tocnije rad u kvantitativno] materiiz]

5,006

302

0,000

0,175

0m

0,24

Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 j& na smjeru marketing
adekvatan omjer marketingkih i analitiékih kolegija?]

2304

302

0,022

0,063

0,01

0,12

Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 je na smjeru marketing
potrebno u veco] mieri integrirati kolegile iz digtalnog marketinga, a 1 ih
odvajati kao zaseb! smjerove?]

7233

302

0,000

0,257

0,33

Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram kako diploma iz
marketinga ima dobru reputaciju na trZigtu i u javnosti?]

3,118

302

0,002

0,129

0.2

Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 su studenti koji
studiranju marketing jednako cienjeni kao ostali kolege koji studiraju druge
smjerove na fakultetu ili openito druge il

302

0,257

0,043

-0,04

Pitanja vezana uz studiranje marketinga. [Smatram 3 teajevi iz marketinga
jednako dobro osposoblavaju pojedinca sa znanjem | vieStinama potrebnim
za analiziranje i rigSavanje marketingkih problema na triftu odnosno
marketingku karijeru, kao ona koja su stefena na fakultetu?]

1616

97

302

0,107

-0,083

0,14

0,0



Smatram 3 je smjer marketing na fakultetu teZak: -8,535 302 0,000 -02r4 -034 -0.21

Smatram 3 studij iz marketinga na fakulttetu podiZe reputaciju fakulteta 3,170 302 0,002 0,125 0,05 0,20
Smatram 3 su studenti koji studiraju marketing ambiciozni 4353 302 0,000 0,175 0,10 0,25
Smatram 3 je samo diploma iz marketinga, bez prethodno stecenog -3,150 302 0,002 0,132 0,21 0,05
praktiénog iskustva, dovoljna za dobivanje poéet! pozicije posla u

marketingu:

Smatram 3 je studiranje marketinga smjera etican izbor: 4,985 302 0,000 0,191 012 027
Smatram 3 je fakultetski smjer koji zahtijeva puno ra3 vrjednii od onih 3,039 302 0,003 0,135 005 022

smjgrova koji to 1 zahtijevaju:

Izvor: Izrada autorice

Na uzorku N=303, t(2) varijable “Smatram da studiranje smjera marketing na fakultetu moze
studenta adekvatno pripremiti na trziste rada i buducu karijeru”,“Smatram da studiranje
smjera marketing oplemenjuje studenta sa znanjem i vjestinama koje su trazene i pozeljne
na trzistu te mu u vecoj mjeri omogucuju uspjeh na trzistu i radnom mjestu”, “Smatram da
je smjer marketing jedan od kvalitetnijih ekonomskih smjerova na fakultetu opéenito”,
“Smatram da je smjer marketing pozZeljno studirati s obzirom na mogucénosti i prilike kod
zaposlenja”, “Smatram da su mogucnosti zaposlenja, nakon odabira i zavrSetka smjera
marketing, velike”, Smatram da je diploma i specijalizacija iz marketinga na fakultetu
korisna za poslove ekonomske struke u buduénosti”, “Smatram da je u kurikulumu
marketing smjera potrebno uvesti (i/ili nedostaje) kolegij koji ¢e se bazirati na usavrsavanje
rieSavanja problema i analiticnosti kod studenata, odnosno kolegij usmjeren na analitiku i
procjene tocnije rad u kvantitativnoj materiji”, “Smatram da je na smjeru marketing
adekvatan omjer marketinskih i analitickih kolegija”, “Smatram da je na smjeru marketing
potrebno u veéoj mjeri integrirati kolegije iz digitalnog marketinga, a ne ih odvajati kao
zasebne smjerove”, “Smatram kako diploma iz marketinga ima dobru reputaciju na trzistu i
u javnosti”, “Smatram da je smjer marketing na fakultetu tezak”, “Smatram da studij iz
marketinga na fakultetu podize reputaciju fakulteta”, “Smatram da su studenti koji studiraju
marketing ambiciozni”, “Smatram da je samo diploma iz marketinga, bez prethodno
steCenog prakti¢nog iskustva, dovoljna za dobivanje pocetne pozicije posla u marketing”,
“Smatram da je studiranje marketinga smjera eti¢an izbor”, “Smatram da je fakultetski smjer
koji zahtijeva puno rada vrjedniji od onih smjerova koji to ne zahtijevaju” pokazale su

statistic¢ki znacajnu razliku od t testne vrijednosti (u=2).
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Detaljnije, srednje vrijednosti sljedecih varijabli pokazuju da su vece od t testne vrijednosti
(u=2); za varijablu “Smatram da studiranje smjera marketing na fakultetu moze studenta
adekvatno pripremiti na trziSte rada i buducu karijeru” usljed vrijednosti Mean
Difference=0,139 i srednje vrijednost M(302)=2,14 ; za varijablu “Smatram da studiranje
smjera marketing oplemenjuje studenta sa znanjem i vjeStinama koje su trazene i pozeljne
na trziStu te mu u veéoj mjeri omogucuju uspjeh na trziStu i radnom mjestu” usljed
vrijednosti Mean Difference=0,267 i srednje vrijednost M(302)=2,27 ; za varijablu “Smatram
da je smjer marketing jedan od kvalitetnijih ekonomskih smjerova na fakultetu opéenito”
usljed vrijednosti Mean Difference= 0,079 i srednje vrijednost M(302)=2,08 ; za varijablu
“Smatram da je smjer marketing poZeljno studirati s obzirom na moguc¢nosti i prilike kod
zaposlenja” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,228 i srednje vrijednost M(302)=2,23 ; za
varijablu “Smatram da su mogucnosti zaposlenja, nakon odabira i zavrSetka smjera
marketing, velike” wusljed vrijednosti Mean Difference= 0,201 i srednje vrijednost
M(302)=2,20 ; za varijablu “Smatram da je diploma i specijalizacija iz marketinga na
fakultetu korisna za poslove ekonomske struke u buduénosti” usljed vrijednosti Mean
Difference= 0,350 i srednje vrijednost M(302)=2,35 ; za varijablu “Smatram da je u
kurikulumu marketing smjera potrebno uvesti (i/ili nedostaje) kolegij koji ¢e se bazirati na
usavrsavanje rjeSavanja problema i analiti¢nosti kod studenata, odnosno kolegij usmjeren
na analitiku i procjene tocnije rad u kvantitativnoj materiji” usljed vrijednosti Mean
Difference= 0,175 i srednje vrijednost M(302)=2,17 ; za varijablu “Smatram da je na smjeru
marketing adekvatan omjer marketinskih i analitickih kolegija” usljed vrijednosti Mean
Difference= 0,063 i srednje vrijednost M(302)=2,06 ; za varijablu “Smatram da je na smjeru
marketing potrebno u vecoj mjeri integrirati kolegije iz digitalnog marketinga, a ne ih
odvajati kao zasebne smjerove” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,257 i srednje
vrijednost M(302)=2,26 ; za varijablu “Smatram kako diploma iz marketinga ima dobru
reputaciju na trziStu i u javnosti” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,129 i srednje
vrijednost M(302)=2,13 ; za varijablu “Smatram da studij iz marketinga na fakultetu podize
reputaciju fakulteta” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,125 i srednje vrijednost
M(302)=2,13 ; za varijablu “Smatram da su studenti koji studiraju marketing ambiciozni”
usljed vrijednosti Mean Difference=0,175 i srednje vrijednost M(302)=2,17 ; za varijablu
“Smatram da je studiranje marketinga smjera eti¢an izbor” usljed vrijednosti Mean

Difference= 0,191 i srednje vrijednost M(302)= 2,19 ; za varijablu “Smatram da je fakultetski
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smjer koji zahtijeva puno rada vrjedniji od onih smjerova koji to ne zahtijevaju” usljed
vrijednosti Mean Difference= 0,135 i srednje vrijednost M(302)= 2,14. S prethodno

navedenim varijablama, ispitanici u anketi su izrazili slaganje.

Ispitanici su izrazili ne slaganje s sljedeéim varijablama cije su srednje vrijednosti manje od
testne vrijednosti (u=2), odnosno za varijablu “Smatram da je smjer marketing na fakultetu
tezak” usljed vrijednosti Mean Difference=-0,274 i srednje vrijednosti M(302)=1,73 ; kao i za
varijablu “Smatram da je samo diploma iz marketinga, bez prethodno ste¢enog prakticnog
iskustva, dovoljna za dobivanje pocetne pozicije posla u marketing” usljed vrijednosti Mean

Difference=-0,132 i srednje vrijednosti M(302)=1,87.

.....

smjerova na fakultetu, od strane akademske zajednice, struke, studenata i javnosti
opcenito”, “Smatram da je studij smjera marketing na fakultetu azuriran temeljito i u skladu
s postoje¢im promjenama i trendovima”, “Smatram da su znanje i vjeStine steCene pri
zavrSetku smjera marketing na fakultetu jednako zamjenjive i/ili ekvivalentne onima
steCenim na tecCajevima o marketingu”, “Smatram da su studenti koji studiranju marketing
jednako cijenjeni kao ostali kolege koji studiraju druge smjerove na ekonomskom fakultetu
ili opcenito druge fakultete”, “Smatram da tecajevi iz marketinga jednako dobro
osposobljavaju pojedinca sa znanjem i vjeStinama potrebnim za analiziranje i rjeSavanje
marketinskih problema na trzistu odnosno marketinsku karijeru, kao ona koja su ste¢ena na

fakultetu”, nije utvrdena statisticki znacajna razlika od testne verzije (u=2).
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Pitanja sa visestrukim odabirom odgovora

U kontekstu mogucnosti odabira viSestrukih odgovora iz podrucja pitanja koji proucavaju

percepciju o obrazovanju i studiranju u podrucju marketinga, dobiveni su sljedeci rezultati.

Slika 24: Percepcija ispitanika o smjeru marketing

Smatram da je smjer marketing na fakultetu:
303 odgovora

zanimljiv —191 (63 %)

izazovan —67 (22,1 %)

zahtijevan —29 (9,6 %)

sve navedeno —99 (19,5 %)

0 50 100 150 200

Izvor: Izrada autorice

NajviSe studenata u anketi (63%) smatra kako je smjer marketing na fakultetu zanimljiv, pri
¢emu slijedi zastupljenost odgovora koji se odnose na to da je izazovan (22,1%) , dok je
19,5% studenata odabire svaki od ponudenih odgovora, a najmanje studenata (9,6%) smatra

da je smjer marketing zahtijevan.

Slika 25: Percepcija ispitanika o mogucnostima koje studiranje smjera marketing nudi

Smatram da studiranje smjera marketing na fakultetu omogucava:
303 odgovora

zanimljivu nastavu i kurikulum 81 (26,7 %)

8iru karijernu bazu (fleksibilnost

. - —116 (38,3 %)
za specijaliziranje u karijeri

dobro uklapanje sa ostalim

. . . 124 (40,9 %
ekonomskim smjerovima

sve navedeno —81 (26,7 %)

0 25 50 75 100 125

Izvor: Izrada autorice
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Najvecdi postotak studenata (40,9%) smatra kako se studiranje smjera marketing zapravo
dobro uklapa sa ostalim ekonomskim smjerovima na fakultetu, prema ¢emu njih 38,3%
smatra kako smjer marketing nudi fleksibilnost pri specijalizaciji tokom karijere, a podjednak
postotak studenata (26,7%) smatra kako smjer marketing ima zanimljiv kurikulum ili odabire

sve od ponudenig odgovora.

Slika 26: Percepcija ispitanika o specijaliziranju u podrucju marketinga
Smatram da specijaliziranje u marketingu:
303 odgovora

pobolj$ava bolje moguénosti z_a 82 (27,1 %)
zaposlenje

unaprjeduje i usavr§ava

- 0,
odabrano karijemo polje 104 (34.3 %)

korisno je za buduénost —106 (35 %)

sve navedeno 97 (32 %)

0 25 50 75 100 125

Izvor: Izrada autorice

Specijalizaciju iz marketinga korisnom percepira 35% studenata ove ankete, Sto je ujedno i
odgovor kojeg su najvise odabirali, potom ih slijedi 34,3% studenata sa odgovorom kako
navedena specijalizacija unaprjeduje i usavrSava odabrano karijerno polje, neSto maniji
postotak od 32% ipak odabire sve navedeno kao odgovor, dok manji dio studenata (27,1%)

smatra kako specijalizacija iz marketinga poboljSava bolje moguénosti kod zaposlenja.
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Slika 27: Percepcija ispitanika o studentima koji studiraju marketing

Smatram da studenti koji studiraju marketing:
303 odgovora

imaju dovoljno dobro razvijene

— 0,
praktiéne vjestine 127 (41,9 %)

imaju dovoljno dobro razvijenu
razinu predanosti i sposobnost
pruzanija usluga visoke razine

94 (31 %)

sve havedeno —99 (32,7 %)

0 50 100 150

Izvor: Izrada autorice

Za studente marketinga, ispitanici u anketi (41,9%) najvise percipiraju kako imaju dovoljno
dobre razvijene prakti¢ne vjestine, pri ¢emu njih 32,7% smatra kako uz to takoder imaju i

dovoljno dobro razvijenu razinu predanosti i sposobnosti pruzanja usluga visoke razine.

103



T — test analize ispitivanje percepcije o zanimanju i karijeri u podrucju marketinga

Za kraj, t-testovi analize varijable koje se odnose na ispitivanje percepcije o zanimanju i

karijeri u podrucju marketinga, pokazuju nam sljedece rezultate.

Slika 28: Varijable vezane uz percepciju ispitanika o atraktivnosti zanimanja i karijeri u

marketingu

One-Sample Test

Test Value =2
55% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-ailed) Mean Difference Lower Upper

Pitanja vezana uz zanimanje i karieru u marketingu. [Smatram 3 zanimanje i 4413 302 0,000 0,188 0,10 027
posao u marketingu ima dobru reputaciju na trZidtu i u javnosti?]
Pitanja vezana uz zanimanje i karijeru u marketingu. [Smatram 3 je vecina -0,753 302 0,452 -0,033 -012 0,05
ljiudi spozobna raditi dobro u podrudju marketinga u cdnosu na ostala
zanimanja, odnosno smatram 3 se vecina ljudi dobro snalazi u marketingkim
poslovima?]
Pitanja vezana uz zanimanje i karijeru u marketingu. [Smatram kako u 7,709 302 0,000 0,294 022 037
marketingu rade vedinem ljudi koji nisu nuZno specijalizirali u marketingu,
toénije nisu zavrili fakuttet tog usmjerena?]
Pitanja wezana uz zanimanje i karijieru u marketingu. [Smatram 3 je karijera u 3,320 a0z 0,000 0,148 0,07 023
marketingu etifna?]
Pitanja wezana uz zanimanje i karigru u marketingu. [Smatram kakoe su 3,615 302 0,000 0,128 0,08 0,20
marketinki poslovi dobro koncentrirani unutar oglasa, stranica za traZenje
posla 181.7]
Pitanja wezana uz zanimanje i karijeru u marketingu. [Smatram 3 je prilkom 0,506 302 0,613 0,020 -0,06 0,10
zaposlenja relativno jednostavne dobiti posao u marketingu?]
Pitanja vezana uz zanimanje i karijeru u marketingu. [Smatram 3 posao u -0,841 302 0,401 -0,036 -0,12 0,05
marketingu nudi jednake dobre moguénesti za karijeru kao karijera iz
podruéja financija, M-a, inZenjerstva i s17]
Pitanja vezana uz zanimanje i karjeru u marketingu. [Smatram 3 su pocetl -0,206 302 0,837 -0,007 -0,07 0,06
plade u marketingu dovoljne visoke?]
Pitanja vezana uz zanimanje i karijeru u marketingu. [Smatram kako je posao 0,522 302 0,602 0,020 -0,05 0,09

u marketingu manje sigurna opcia u kontekstu financijske stabilnosti, u
trenutnoj ekoenomskoj stuaciji, u odnosu na estale karijere?)

Izvor: Izrada autorice

104



Na uzorku N=303, t(2), Cetiri varijable iz tablice su pokazale znacajnost odnosno statisticki
znacajnu razliku od t testne vrijednosti (u=2). Tocnije, varijabla “Smatram da zanimanje i
posao u marketingu ima dobru reputaciju na trzistu i u javnosti” usljed vrijednosti Mean
Difference= 0,188 pokazuje da je srednja vrijednost M(302)= 2,19 veca od testne vrijednosti
(u=2) ; takoder varijabla “Smatram kako u marketingu rade ve¢inom ljudi koji nisu nuzno
specijalizirali u marketingu, toc¢nije nisu zavrsili fakultet tog usmjerena” usljed vrijednosti
Mean Difference= 0,294 i srednje vrijednost M(302)= 2,29 ; kao i varijabla “Smatram da je
karijera u marketingu eti¢na” usljed vrijednosti Mean Difference= 0,149 i srednje vrijednosti
M(302)= 2,15 ; te u konacnici varijabla “Smatram kako su marketinski poslovi dobro

III

koncentrirani unutar oglasa, stranica za traZenje posla i sl.” usljed vrijednosti Mean
Difference= 0,129 i srednje vrijednosti M(302)= 2,13. Sa navedenim varijablama, ispitanici su

se slozili.

One varijable za koje nije utvrdena statisticki znacajna razlika od testne verzije (u=2) odnose
se na “Smatram da je vecina ljudi sposobna raditi dobro u podrucju marketinga u odnosu na
ostala zanimanja, odnosno smatram da se vecina ljudi dobro snalazi u marketinskim
poslovima”, “Smatram da je prilikom zaposlenja relativno jednostavno dobiti posao u
marketing”, “Smatram da posao u marketingu nudi jednako dobre mogucnosti za karijeru
kao karijera iz podrucja financija, IT-a, inZenjerstva i sl.”, “Smatram da su pocetne place u
marketingu dovoljno visoke” i “Smatram kako je posao u marketingu manje sigurna opcija u

kontekstu financijske stabilnosti, u trenutnoj ekonomskoj situaciji, u odnosu na ostale

karijere”.
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Pitanja sa visestrukim odabirom odgovora

Slika 29: Percepcija ispitanika o zanimanju u marketingu

Smatram kako je marketinsko zanimanje:
303 odgovora

zanimljivo —141 (46,5 %)

korisno 85 (28,1 %)
kreativho —137 (45,2 %)
pozelino
popularno 153 (50,5 %)
perspektivho
cesto preporuc¢ano —60 (19,8 %)
sve navedeno —47 (15,5 %)

0 50 100 150 200

Izvor: Izrada autorice

Polovica ispitanika u anketi (50,5%) smatra kako je maretinsko zanimanje popularno, pri
¢emu ga jako priblizno prati i miSljenje da je zanimljivo (46,5%) te kreativno (45,2%). Od
manjih postotaka, njih 19,8% smatra kako upravo marketinsko zanimanje cesto
preporucano, osim toga i pozeljno (18,8%) pri ¢emu jo$ manji postotak ispitanika smatra
kako je navedeno zanimanje perspektivno (16,5%), a ostatak od 15,5% odabire sve

navedene odgovore.

Slika 30: Percepcija ispitanika o zaposlenju u podrucju marketinga

Smatram kako je posao u marketingu:
303 odgovora

stabilan i siguran —41 (13,5 %)

ukljuéuje rad s ljudima —175 (57,8 %)
uklju€uje rad s brojevima 110 (36,3 %)
nudi Siroki raspon varijacija pos... 127 (41,9 %)
dozovljava autonomiju i samost... 75 (24,8 %)

—68 (22,4 %)

unaprjeduje sposobnost riesav...
pomaZe u poduzetnickim pothv... ~127 (41,9 %)
razvija prenosive vjestine 77 (25,4 %)

—60 (19,8 %)

sve navedeno

0 50 100 150 200

Izvor: Izrada autorice
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U kontekstu ispitivanja percepcije o tome kako ispitanici smatraju posao u marketingu,
evidentan postotak studenata (57,8%) smatra da ukljucuje rad s ljudima, pri cemu jednaki
postotak studenata (41,9%) smatra da nudi Siroki raspon varijacija u kontekstu poslovnih
zadataka i aktivnosti kao i Sto ovaj posao pomaZze u poduzetnickim pothvatima (npr.
pokretanje vlastitog posla), zatim njih 36,3% smatra kako posao u marketingu ukljucuje rad s
brojevima, nesto manji postotak (25,4%) smatra kako razvija prenosive vjestine i 24,8%
ispitanika koji smatraju da posao u marektingu dozvoljava autonomiju i samostalnost u radu
te nesSto manji postotak od 22,4% studenata koji smatraju da unaprjeduje sposobnost
rjeSavanja problema i analiti¢nosti (22,4%) te izuzev ispitanika koji su odabrali sve odgovore
(19,8%), najmanji postotak studenata smatra kako je posao u marketingu stabilan i siguran

(13,5%).

Slika 31: Percepcija ispitanika o marketinskoj karijeri

Smatram da je karijera u marketingu:
303 odgovora

smislena —59 (19,5 %)

drustveno relevantna —123 (40,6 %)

nudi fleksibilnost 136 (44,9 %)

prestizna 32 (10,6 %)

nudi mnogo mogucénosti za

. —122 (40,3 %)
napredovanje

sve navedeno —55 (18.2 %)

0 50 100 150

Izvor: Izrada autorice

Za karijeru u marketingu najveéi postotak ispitanika (44,9%) smatra kako nudi fleksibilnost, a
blizu je prati skoro podjednaki postotak (40,6%) koji smatra da je karijera u marketingu
drustveno relevatna kao i Sto nudi mnogo moguénosti za napredovanje (40,3%). Manji
postotak (19,5%) smatra da je karijera u marketingu smislena, gdje ipak 18,2% ispitanika
odabire sve ponudene odgovore, ali vidno najmanji broj ispitanika (10,6%) smatra da je

karijera u marketingu prestizna.
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Slika 32: Percepcija ispitanika o opisu poslu u podrucju marketinga

S obzirom na opis posla, smatram da je posao u marketingu:
303 odgovora

—24 (7.9 %)

naporan —73 (24,1 %)

stresan —99 (32,7 %)

izazovan —172 (56,8 %)

ne nudi dobru ravnotezu izmed... —42 (13,9 %)

vremenski iziskuje puno rada —96 (31,7 %)

sve navedeno 44 (14,5 %)

0 50 100 150 200

Izvor: Izrada autorice

U kontekstu percepcije opisa posla u marketingu, najveci postotak ispitanika (56,8%) smatra
da je izazovan, potom stresan (32,7%) te da vremenski iziskuje puno rada (31,7%) kao i da je
naporan (24,1%). S druge strane, 14,5% ispitanika odabire sve ponudene odgovore, ali medu
najmanjim postotcima su oni ispitanici koji smatraju da posao u marektingu ne nudi dobru
ravnotezu izmedu poslovnog i privatnog Zivota (13,9%) te onaj najmanji (7,9%) koji smatra

da je posao u marketingu tezak.
Regresijska analiza u SPSS-u

Slika 33: Prikaz rezultata regresijske analize u SPSS-u

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
i (Constant) 6,475E-18 0,051 0,000 1,000
Subjektivno blagostanje - 0,205 0,054 0,205 3,776 0,000 0,887 1,128
osobno blagostanje
Subjektivno blagostanje - 0,216 0,053 0,216 4,077 0,000 0,933 1,072
drustveno blagostanje
Etika poslovanja 0,144 0,052 0,144 2,740 0,007 0,953 1,049
Percepcija kvalitete visokog 0,085 0,058 0,085 1,473 0,142 0,785 1,274
obrazovanja iz pedrucja
marketinga
Percepcija atraktivnosti 0,166 0,058 0,166 2,888 0,004 0,790 1,266
zaposlenja u podrucju
marketinga

3. Dependent Variable: Sentiment prema marketingu

Izvor: Izrada autorice
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Zaklju¢no, regresijskom analizom u SPSS-u, kao Sto je vidljivo u prikazanoj tablici, prema
pokazatelju beta koeficijenta, varijabla koja ima najveéi utjecaj na sentiment prema
marketingu odnosi se na subjektivno blagostanje-nacionalno blagostanje (u tablici,
subjektivno-drustveno blagostanje) (b=0,216; t=4,077; p<0,05). Nastavno na nju, druga
varijabla koja ima najveci utjecaj na sentiment prema marketingu odnosi se na nezavisnu
varijablu subjektivnog blagostanja-osobno blagostanje (b=0,205; t=3,776; p<0,05). Kao
posljednja varijabla za utjecaj na sentiment istaknula se percepcija kvalitete visokog
obrazovanja iz podrucja marketinga (b=0,085; t=1,473; p<0,05). Jedina varijabla koja ne
utjeCe znacdajno na sentiment prema marketingu, prema beta koeficijentu je nezavisna
varijabla percepcije atraktivnosti zaposlenja u podrucju marketinga (b=0,166; t=2,888;

p>0,05).

4.4, Diskusija

Uzimaju¢i u evaluaciju kompletno provedeno istraZivanje kao i pripadne rezultate,
zanimljivo je za zakljuciti kako se zapravo i dan danas, bez obzira na razvoj ekonomije,
tehnologije i svijeta opéenito i dalje provlace sli€na saznanja i stavovi glede marketinga.
Primjerice, u kontekstu pitanja povezanih sa sentimentom prema marketingu, pomnije
koncentrirana na 4P elemente marketinskog miksa, kod kvalitete proizvoda ispitanici su u
anketi najvisSe izrazili slaganje s tvrdnjom koja istice kako se proizvodi ne izraduju onako
dobro kao prije pa se shodno tome, najmanje slazu kako se kvaliteta proizvoda koje kupuju
dosljedno poboljsava tijekom godina. Unato¢ tome, ispitanici su zadovoljni vec¢inom
proizvoda koje kupuju. U kontekstu cijene, ispitanici najviSe dijele misljenje kako vedéina
proizvoda koje kupuju je preskupa, prema ¢emu su logi¢no i ujedinjeni oko tvrdnje da tvrtke
neopravdano naplacéuju cijene kao i odgovora koji istice kako bi tvrtke mogle napladivati
manje cijene te i dalje biti profitabilne. Njihovo misljenje kako je vedina cijena poStena te da
su zadovoljni cijenama koje placaju, razumljivo je u skladu s evidentnim ne slaganjem.
Zanimljivu korelaciju dobivamo ako na navedenu kolegijalnost u vezi negativne percepcije
prema cijenama nadodamo i onu vezanu uz pitanja koja se odnose na oglasavanje.
Detaljnije, ispitanici su takoder ve¢inom ujedinjeni oko tvrdnji koje isti€u kako je veéina
oglasavanja izrazito iritiraju¢a, ima za cilj obmanuti, a ne informirati potrosaca te bi ga
trebalo stroze regulirati. Shodno tome, ne zaCuduje Cinjenica kako je veéina ispitanika slozna

oko stava da ne uZivaju u vecini oglasa. Naveden generalno negativni stav o komponentama
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cijene proizvoda i oglasavanja moZe nam dati do znanja da su ova dva elementa u
popriliénoj meduzavisnosti. Povrh svega, dodajuci rezultate iz ankete u kojima su ispitanici
generalno najnezadovoljniji cijenama vecdine proizvoda potom i veéinom oglasa koje Citaju,
vide i ¢uju kao i time Sto je kroz anketu takoder utvrdeno kako upravo iz ova dva podrucja
ispitanici imaju najvise problema odnosno prituzbi, dobiva se kompletniji smisao njihove
percepcije.
Upravo ovo saznanje ide u prilog prijasnjih istrazivanja gdje je jos 90-ih ustanovljeno kako
..... 50 gdie je
prema Sihamu takoder primijeéeno nepoSteno ponasSanje u podrucju politike cijena i
oglasavanja%, a Bishop naglasava kako veé desetlje¢ima postoje brojne kritike na oglase,
radilo se to o pojedinom oglasu, obliku oglasavanja ili oglasavanju opcenito, pri ¢emu kao
razlog navodi utjecaj oglasavanja na kulturu i ljude, poput utjecaja na bitna moralna,
estetska, fiskalna, kulturna i ostala pitanja.’'! Takoder, prethodno spomenuti “advertising
clutter” u radu koji opéenito moze generirati nepovoljne ucinke prema stavu potrosaca,
moze korelirati sa slaganjem ispitanika ove ankete kako je vecina oglasavanja izrazito
iritiraju¢a. U Western istrazivanju takoder su pronadene Ceste kritike prema oglasavanju, a

koje se odnose na optuzbe za troSenje resursa i uzrokovanje visih cijena.>*?

U slucaju
ispitanika ove ankete, valja razmotriti i mogudi utjecaj inflacije, koja u trenutku provodenja
istrazivanja u Hrvatskoj iznosi 4,1%, no jo$ vaZznije, valja uzeti u obzir nedavno uvodenje eura
(s pocetkom od 1. sijecnja 2023.) pri ¢emu je naZalost zapazeno pomalo “predatorsko”
odredivanje cijena, odnosno cijene su se za znatni postotak neopravdano povecdavale. Sve
navedeno svakako moZe imati utjecaj na nepovoljni sentiment potrosac¢a prema cijenama.
Ono najvaznije, sve navedene komponente 4P-a oblikuju sentiment potroSaca prema
marketingu, a ono se ve¢im dijelom formira iz njihovih iskustva, Sto istraZivanje od Heath i
sur. (2008.) potvrduje bududi da otkriva prijezir i sumnju prema disciplini, gdje se primjerice
veéina negativnih refleksija oclituje iz dojmova prema marketinskim kampanjama ili

iskustvima potrosnje u kojem su se ispitanici osjecéali prevarenima radi skrivenih il

509 Nye, J., Zelikow, P.i King, D. (1997). Why People Don’t Trust Government. Harvard University Press. Dostupno na:
https://www.perlego.com/book/3784893/why-people-dont-trust-government-pdf

510 Siham B. (2013). Marketing mix- an area of unethical practices? British Journal of Marketing Studies [online], 1(4), str. 20-28. Dostupno na:
https://www.eajournals.org/wp-content/uploads/Marketing-Mix-An-Area-of-Unethical-Practices.pdf

511 Bishop, J. D. (2000). Is Self-Identity Image Advertising Ethical? Business Ethics Quarterly [online]. 10(2), str. 371-398. Dostupno na:
https://www.jstor.org/stable/3857882

512 Bagnied, M., Speece, M., & Hegazy, |. (2020). Attitudes toward Advertising and Advertising Regulation among College Students in Egypt. Journal of
International Consumer Marketing [online]. 33(1). Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/344658571 Attitudes toward Advertising and_Advertising Regulation among_College Students in Egypt
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nepotpunih informacija.>’®> A nastavno na preferenciju ispitanika iz ankete za stroZom
regulacijom oglasavanja, moZzemo nadovezati i saznanja iz studija od Bagnied i sur. (2020.) u
kojem je ustanovljeno kako ispitanici Zele oglasavanje radi pruzanja informacija o proizvodu
i uslugama pa prema tome mogu favorizirati regulaciju iz konteksta utvrdivanja sigurnosti da
je isporucen sadrzaj toCan. Ako ipak nedostaju tocne informacije, tada je vjerojatnija
dominacija stavova o negativhim aspektima marketinga.’'* Dok, opée nepovjerenje koje je
inducirano od strane obmanjujuéeg oglasavanja, potrosace stavlja u poziciju u kojoj su vise
pristrani u prosudbi $to ih moZe dovesti do zanemarivanja vaznih informacija o kvaliteti
proizvoda.>® No, valja pritom naglasiti kako primjereno ogladavanje moZe promijeniti stav
potro$aca prema odredenom proizvodu i smanijiti percepciju rizika proizvoda.>® U kontekstu
Santillija koji naglasava kako oglasavanje u danasnjem, modernom svijetu ima dvije funkcije
koje su kljuéne i komplementarne, a odnose se na educiranje i uvjeravanje potrosaca>'’,
mozemo zakljuciti kako marketinske aktivnosti ocigledno poprilicno vise naginju prema
funkciji uvjeravanja, a ne toliko educiranja pa je prema tome njegov nerazmjer u
funkcionalnosti vidljiv i u izraZenom negativnom sentimentu potrosaca. Osim toga, izuzev
¢injenice kako su ispitanici ankete provodene u svrhu ovog rada iskazali kako su im prema
vaznosti, od navedena 4P elementa, zasigurno jako vaine komponente kvalitete proizvoda
dostupnih za kupnju kao i cijene koje moraju platiti za kupnju vecine proizvoda, komponenta
prema kojoj je najzastupljenija samo donekle vaznost (prema naginjanju kako im nije previse
vazno) odnosi se na veéinu oglasavanja koju Cuju, vide i Citaju. Prema tome, uzimajudi
prethodne zaklju¢ke iz svih navedenih istraZivanja u radu, ne zacuduje poprilicna

indiferencija ispitanika u tom segmentu.

Nadalje, za komponentu maloprodaje, ispitanici su generalno dijelili pozitivno misljenje,
posebice kod tvrdnji koje se odnose na to da vec¢ina maloprodajnih trgovina nudi adekvatan

izbor trgovacke robe te da vecina trgovaca pruza odgovarajucu uslugu.
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Uzimajudi sve zajedno u obzir, navedeni utisci iz ankete ponovno su vrlo sli¢ni saznanjima od
prethodnih istraZivanja, drugim rijeCima bez obzira na nacionalnost ispitanika kao i
koristenje nesto modificiranijih ljestvica, empirijska istraZzivanja u proslosti isti¢u negativan
sentiment potroSaca prema marketingu, no u kontekstu pojedinih elemenata marketinskog
miksa, sentiment je povoljniji prema elementima koji se odnose na kvalitetu proizvoda i
distribuciju/maloprodaju, dok je za cijenu i promociju, tj. oglaSavanje sentiment

najnepovoljniji, to¢nije negativan.>*®

Povezivajuéi navedene rezultate s uzorkom ankete ovoga rada, a koju veéinom ¢ini Zenska
populacija (77,2%), mozemo se referirati na prethodno spomenute rezultate u radu koji su
istaknuli kako je Zenska populacija ve¢inom skepti¢nija, buducdi da ima ceséi svakodnevni
kontakt s trzistem>'?, ili kao kod istraZivanja od Gaski i Etzela (2008.) ¢ija se odstupanja kod
Zenske populacije posebno isti¢u kod elemenata promocije®?°, a u istraZivanju od Ferdousa i

Towfiquea (2008.) kod elemenata vezanih za promociju i maloprodaju/prodaju.>?*

Govoredi o marketingu generalno i stavu koji su ispitanici izrazili u anketi, gdje su se najvise
slozili s tvrdnjom kako je vecina poduzeca vise zainteresirana za ostvarivanje profita nego za
sluZzenje potrosacima, ide u prilog prethodno provedenom istraZivanju od Jain i Goel (2014.),
a Ciji su ostali odgovori implicirali kako poduzeéa ne odgovaraju interesima i potrebama
potro3ada.>?? U kontekstu ankete provedene u svrhu ovog rada, ispitanici su veé¢inom izrazili
indiferentan stav tj. niti su se slozili niti ne slozili za tvrdnje koje se odnose da unato¢ onome
Sto se govori, “neka se kupac ¢uva” (eng. “let the buyer beware”) vodeca je filozofija vodilja
vecine poslovanja, kao i tvrdnje kako vecina poduzeéa posluje na filozofiji kako je potrosac
uvijek u pravu te da vecina poduzeéa izbjegava svoje odgovornosti prema kupcima, pri éemu
je ipak tendencija odgovora naginjala poblize slaganju. Navedeni rezultati zapravo se logi¢no

i slaZzu sa stavovima ispitanika ankete ovog rada u kontekstu etike poslovanja, pri ¢emu

518 Jain, S. K., Goel, P. iJain, S. (2021). Understanding Consumer Sentiments Towards Marketing: An Investigation in Indian Context. Vision:The Journal of
Business Perspective [online]. Dostupno na: https://journals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/09722629211027327
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velika vecina smatra kako se etika poslovanja pogorsala tijekom godina te da ne smatraju
kako trenutni i vazedi eticki standardi zadovoljavaju potrebe drustva. Zanimljiv i koristan
uvid daje tvrdnja za koju se najveca vecina ispitanika sloZila, a odnosi se na generalno
vjerovanje kako je moguce poboljsati poslovnu etiku u poslovanju, Sto nam zapravo moze
dati apel na generalni, mozda pomalo skriven optimizam, kod ispitanika-potrosaca kao i

iskazanu Zelju prema poboljSavanju poslovne etike.

Referirajuéi se na rezultate t-testa koji se doticao proucavanja subjektivnog blagostanja-
osobnog blagostanja ispitanika u anketi, istaknuto je generalno vedinsko donekle
zadovoljstvo za komponente koje se odnose na Zivotni standard, zdravlje, postignucéa u
Zivotu (postignuto najveée donekle slaganje), odnose s bliznjima (postignuto najvece
zadovoljstvo u potpunosti), osjecajem sigurnosti, pripadno$éu okolini u kojoj Zive kao i
osjecajem sigurnosti u buducnosti (u kojem se pomalo naginje na neutralno (ne)zadovoljstvo
kao i donekle nezadovoljstvo). Dok su rezultati t-testa koji je proucavao subjektivno
blagostanje-nacionalno blagostanje, istaknuli poprilicno negativne stavove, tocnije vecinski
donekle nezadovoljstva za pitanja vezana uz zadovoljstvo ekonomskom situacijom u
Hrvatskoj, stanjem prirodnog okolisa i socijalnim uvjetima u Hrvatskoj, pri cemu je za pitanje
vezano uz zadovoljstvo biznisom i poduzetnistvom u Hrvatskoj prevladavalo neutralno
(ne)zadovoljstvo (uz veéu tendenciju prema donekle nezadovoljstvu) kao i za pitanje vezano
uz zadovoljstvo nacionalnom sigurnoséu u Hrvatskoj (uz veéu tendenciju prema donekle
zadovoljstvom). No, povrh svega pitanje koje je ocigledno pokazalo najnegativniji stav je ono
koje se odnosi na zadovoljstvo vlastima i upravi u Hrvatskoj, pri cemu velika vecina ispitanika
nimalo nije zadovoljna, $to i nije zapanjuju¢e bududi da je u hrvatskoj javnosti generalno
prisutan izrazeno negativni stav te nezadovoljstvo u vezi politicke klime i njezinim
upravljanjem u drZzavi. Osim toga, Cinjenica kako Hrvatska prema Transparency
Internationalu i njegovom godiSnjem izvjeséu o korupciji u svijetu, u 2023. godini na 57.
mjestu od 180 zemalja i teritorija prema percipiranoj razini korupcije u javhom sektoru>?3,
takoder moze korelirati sa prethodno navedenim saznanjima u ovome radu, tj. od vec

provedenih istrazivanja u kojem su se istaknule razlike ukupnog zadovoljstva Zivotom medu

523 Transparency International, dostupno na: https://www.transparency.org/en/countries/croatia

113



nacijama, gdje primjerice drustva koja pripadaju visokoj razini korupcije imaju niza

zadovoljstva Zivotom.>?*

Prema tome, zakljuéno s prikazom regresijske analize u SPSS-u, na sentiment studentske
populacije generacije Z utjeCe subjektivno blagostanje, a usporedujuc¢i navedene dvije
potkategorije subjektivnog blagostanja, potkategorija nacionalnog blagostanja iskazala je

najvedi utjecaj na sentiment.

Nadalje, u kontekstu proucavanja rezultata vezanih za percepcije o studiranju marketinga,
vedina ispitanika nije bila sigurna u vezi pitanja, Sto i ne iznenaduje bududéi da ispitanici
dolaze s razli¢itih fakulteta te prema tome nemaju dovoljno saznanja da bi razradili
konkretan stav odnosno percepciju za navedeni set pitanja. No, usprkos tome, ono pitanje
prema kojem je naginjalo najvece slaganje (izuzev vecinske zastupljenosti “nisam siguran/na
odgovora) odnosi se na smatranje kako je diploma i specijalizacija iz marketinga na fakultetu
korisna za poslove ekonomske struke u buduénosti, potom tvrdnja koja isti¢e kako
studiranje smjera marketing oplemenijuje studenta sa znanjem i vjeStinama koje su trazene i
pozeljne na trzistu te mu u veéoj mjeri omogucuju uspjeh na trzistu i radnom mjestu. Dok je
s druge strane najvecu tendenciju ne smatranja imala tvrdnja kako je smjer marketing jedan
zajednice, struke, studenata i javnosti opc¢enito. Nadalje ako izuzmemo vecinski zastupljene
“nisam siguran/na” odgovore, ispitanici vise smatraju kako smjer marketing nije tezak te da
podize reputaciju fakulteta, a studenti koji studiraju marketing su ambiciozni, dok za
stjecanje pocetne pozicije posla u marketingu bez prethodno stecenog iskustva (dakle
posjedovanje samo diplome) vise smatraju kako samo diploma nije dovoljna te bez obzira na
iskazanu problematiku kroz prethodne rezultate istrazivanja vezane uz negativni sentiment
prema marketingu, ispitanici viSe smatraju da je studiranje smjera etian izbor nego sto ga
smatraju ne eti¢nim. Upravo nam zadnja evaluacija moZe ponuditi prostor za razmisljanje
kako je mozda u percepciji ispitanika obrazovanje u podrucju marketinga u redu, no onaj dio
koji kasnije zakazuje je provodenje naucenog u djelo, tj. praktican rad kroz provodenje
marketinskih aktivnosti na trzistu, a kako Marion (2006.) naglasava svakako je potrebno i

korisno dobro razmisliti o ulozi marketinga u drustvu i onoga $to je zahtijevano za stjecanje
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respektabilnosti.”?® Osim toga, prema Heath i sur. (2008.) i rezultatima istraZivanja u kojima
ispitanici nisu izrazili Zelju za ne postojanjem marketinga, potrebno je bez straha osvrtati se
na potrosaceve brige kao i kritike, ako se razumijevanje i zadovoljstvo potrosaca postavlja
vaznim dijelom poslovne orijentacije. U suprotnom, radit ¢e se o poricanju samog nacela

marketinske orijentacije.>?®

U kontekstu proucavanja rezultata dobivenih od dijela seta pitanja koji ispituju percepciju
vezanu o zanimanju u marketingu i marketinskoj karijeri, nije utvrden znacajan utjecaj na
sentiment studentske populacije generacije Z prema marketingu (za razliku od percepcije
vezane o studiranju i obrazovanju u podrucju marketinga koja znacajno utjece). No,
zanimljivo je za istaknuti kako (izuzev najvece koncentracije odgovora “nisam siguran/na”),
vecéu tendenciju slaganja ispitanici pokazuju prema varijablama koje se odnose na smatranje
da zanimanje i posao u marketingu ima dobru reputaciju na trzistu i u javnosti kao i na
smatranje kako u marketingu rade veéinom ljudi koji nisu nuzno specijalizirali u marketingu,
tocnije nisu zavrsili fakultet tog usmjerena. Dok je s druge strane vecu tendenciju prema ne
smatranju imala tvrdnja koja govori da je vecina ljudi sposobna raditi dobro u podrucju
marketinga u odnosu na ostala zanimanja, odnosno da se vecina ljudi dobro snalazi u
marketinskim poslovima te za tvrdnju da posao u marketingu nudi jednako dobre
mogucnosti za karijeru kao karijera iz podrudja financija, IT-a, inZenjerstva i sl. Navedeni
rezultati mogu nam dati zaklju¢ak kako bez obzira na vecinski iskazani stav kako je
marketinsko zanimanje zanimljivo, kreativno i popularno, a njegova karijera drustveno
relevantna, fleksibilna pri ¢emu nudi mnogo mogucnosti za napredovanje te da posao u
marketingu pomaze u poduzetnic¢kim pothvatima (npr. pokretanje vlastitog posla) kao i sto
nudi Siroki raspon varijacija poslovnih zadataka i aktivnosti, svejedno su poslovi i karijere
druge struke ipak u percepciji ispitanih studenata cjenjeniji i prestizniji te samim time nude
bolje mogucnosti za karijeru poput karijera iz podrucja financija, IT-a, inZenjerstva i sl.
respektabilnih znanstvenih podruéja. Ostavlja se na pitanje da li je moguéi razlog tome
eventualna “privrzenost” odabiru fakulteta s kojeg ispitanici dolaze, a da nije ekonomski
(bududi da je u ovoj anketi manjina studenata s ekonomije) pa prema tome vise favoriziraju i

s vec¢im prestizem gledaju na druga znanstvena podrucja Cak i na primjerice ekonomski
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smjer financije ili je generalno zastupljena takva percepcija u javnosti neovisno o fakultetu

koji se pohada ili kasnije, struke odnosno podrucja zanimanija.

Da li su ponavljajudéi rezultati neizbjezni u kapitalistickom svijetu, stavlja se na daljnje pitanje,
no svakako je korisno za istraZiti da li bi pa makar mala promjena u marketingu, a koja ide u
prilog potrosacu te njegovim ocekivanjima mogla kroz kontinuitet napraviti veéi iskorak

prema poboljSavanju imidZa marketinga i mijenjaju potrosaceve percepcije na bolje.

4.5. Ogranicenja istraZzivanja

U kontekstu ograni¢enja ovog istrazivanja namede se Cinjenica kako je u istrazivanju prisutan
veci uzorak Zenske (77,2%) u odnosu na musku populaciju (22,8%) a pozivaju¢i se na
prethodne radove koji su ustanovili ve¢u razinu kriticnosti kod Zena, zanimljiv kontekst u
buduénosti moZe pruzati bolji balans omjera spolova unutar uzorka. Osim toga, samo pet
ispitanika iz ankete dobnog je razdoblja od 26-30 godina, a svi ostali od 18-25. Shodno tome,
velika vecina ispitanika u anketi (74,3%), studenti su 1-3. godine fakulteta, dok manji dio
(25,7%) pohada 4-5. godinu fakulteta, prema tome proucavanje stupnja (ne)zadovoljstva
pojedinim segmentima nesto starije populacije studenata, moze pruzati zanimljive uvide u
razlike stupnja sentimenta u odnosu na mladu populaciju studenata, buduéi da je jedno od
ranije spomenutih istrazivanja pokazalo kako je marketing percipiran boljim za potrosace od
25-44 godina. Nastavno na demografiju, studenti-ispitanici ovog istraZivanja preteZito
pohadaju fakultete u Zagrebu, stoga ukljucivanje veceg broja studenata s razli¢itih fakulteta
u Hrvatskoj takoder otvara mogucénost dublje analize. Dok, kada bi se istrazivanje provodilo
na medunacionalnoj razini uz ukljuivanje Sire demografije poput razliitih skupina
zanimanja, stupnja dohotka i sl. tada bi se pomnije mogao prouciti potencijalni utjecaj socio-
kulturoloskih vrijednosti kao i ekonomskog te konzumeristickog razvoja na sentiment, ¢ime
bi se dobila opsezinija slika stvarne percepcije javnosti o marketingu kao i ostalim
potencijalnim utjecajima. S aspekta integriranih pitanja koji se ti¢u podrucja ispitivanja
percepcije o studiranju i naobrazbi u podrucéju marketinga kao i karijere u tom podrucju,
ustanovljeno je kako je vecina ispitanika najvise odabirala odgovor “nisam siguran/na”, sto
je logi¢an odabir bududi da studenti koji ne dolaze s ekonomskog fakulteta (a njih je u ovom
istrazivanju manjina) ne poznaju dovoljno dobro kurikulum te nemaju generalno dovoljno
informacija pa su “limitirani” u kontekstu uvida i upuéenosti prema setu pitanja koji se na

navedenu temu odnose. Za kraj, zapaZzen je veli postotak studenata koji su nezaposleni
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(82,2%) u odnosu na one zaposlene (17,8%) Sto nam mozZe pruzati zanimljiv kontekst u
buduénosti ako se u istrazivanje ukljuci vedi broj zaposlenih studenata u uzorak bududi da
tada moZemo proucavati da li se takvim studentima mijenja negativna percepcija prema
marketingu, buduéi da se nalaze na trziStu rada te su samim time bolje upoznati sa

zakonitostima na trzistu kao i trziSno vodenom pristupu (eng. “market-driven approach”).
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5. Zakljucak

Kao zaklju¢no razmatranje, evaluacijom rezultata dobivenih tijekom istraZivanja provedenog
za potrebe ovog rada, ustanovljen je znacajni utjecaj subjektivhog blagostanja (posebice
potkategorije nacionalnog blagostanja) na sentiment prema marketingu od strane
studentske populacije pripadnika generacije Z. Navedeno nam moze potencirati kako su
ispitanici (generalno mlada populacija, generacija Z) nacelno zadovoljni osobnim Zivotom S$to
je dobra okolnost bududi da se joS uvijek formiraju i razvijaju kao osobe kako privatno tako
akademski i profesionalno, no nepovoljnom okolnosti namece se generalno snazno izrazeno
nezadovoljstvo Zivotnim uvjetima u Hrvatskoj, posebice u kontekstu stanja prirodnog
okolisa, ekonomske situacije, pri ¢emu se najvece nezadovoljstvo istice u kontekstu vlasti i
uprave u Hrvatskoj. Prema tome, problem se ne nalazi toliko u ljudima koliko u Zivotnim
uvjetima unutar drzave pri ¢emu se naZalost velika nekolicina populacije Hrvata (posebice
mladi) odlucuje odseliti iz vlastite zemlje kako bi potrazili bolje uvjete Zivota. Kao posljedica,
navedeno se ocigledno nepovoljno odrazava na demografiju Hrvatske o ¢emu smo cesto
informirani u medijima. Pritom, lo$ poloZaj Hrvatske u kontekstu korupcije samo je jedan od
kumulativa ne odrzivog upravljanja. Uzimajuci u obzir prethodno spomenute evaluacije
istrazivanja na temu upravljanja povjerenjem kao i konkretnih iskaza ispitanika o vaznosti
povjerenja kako u akademsku struku, institucije tako i u sve povezane dionike, postavlja se
apel na optimizaciju rukovodenja svih medusobno povezanih aspekata koji utjeCu na
formiranje i odrzavanje zivotnih uvjeta u drzavi, a za koje je velikom veéinom zaduzZena
uprava i vlast. Takvim principom mozemo doprinijeti u suzbijanju i prevladavaju negativnog
konteksta nezadovoljstva pojedinih domena nacionalnog blagostanja i samim time
doprinijeti ukupnom subjektivnom zadovoljstvu za kojeg je utvrdeno kako sluzi kao
drustveni indikator odnosno konkretan prikaz subjektivnog percipiranog zadovoljstva
kvalitetom Zivota pojedinca i drustva. Osim toga utjecaj je potvrden i za percepciju ispitanika
o studiranju i obrazovanju u podrucju marketinga te kada bi zanemarili ¢injenicu vecinske
koncentracije nesigurnosti u kontekstu odabira odgovora od ispitanika iz ankete u
navedenom podrucju, percepcija o korisnosti studiranja marketinga u kontekstu
ekonomskih poslova u buduénosti, moguénosti i prilika za zaposlenje uz dovoljno dobro
oplemenjivanje studenta s traZenim vjeStinama na trZiStu, takoder je zapaZena i izrazena

percepcija o problematici gdje se smjer marketing ne smatra toliko cijenjenim odnosno

.....
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daje prostora za otkrivanje potencijalnog razloga, pri cemu nam mogu pomodi saznanja iz
ankete koja su vezana za percepciju atraktivnosti zaposlenja i karijere u marketingu.
Posebice u kontekstu kako ispitanici prije ne smatraju kako posao u marketingu nudi
jednako dobre moguénosti za karijeru kao karijere iz ostalih podrucja poput financija, IT-a,
inZenjerstva i sl., kao i Sto se slazu kako u marketingu radi vecina ljudi koji nisu nuzno
specijalizirani u tom podrudju, tj. nemaju zavrsen fakultet tog usmjerenja gdje paradoksalno
tome, preteZito ne smatraju kako je veéina ljudi sposobna dobro raditi u podrucju
marketinga u odnosu na ostala zanimanja, tj. da se dobro snalaze u marketinskim poslovima.
lako navedena kontrolirajuca varijabla nije pokazala znacaj utjecaj na sentiment unutar ovog
rada, svejedno nam mozZe ukazivati na potencijalnu povezanost kako moZda u izu¢avanju
marketinga kao znanosti i discipline nedostaju snaznije osnove i komponente koje bi
dodatno nadogradile i ojacale ovaj smjer pa se samim time ovim zanimanjem ne bi toliko
mogli baviti ljudi koji nisu specijalizirani u tom podrucju. Nastavno tome, iako ispitanici
smatraju kako tecajevi ne mogu dovoljno dobro pruZati znanja kao ona koja su ste¢ena na
fakultetu i zato tecajevi nisu dovoljno dobar ekvivalent tj. ne zamjenjuju dovoljno dobro
fakultet, ipak izrazito velika koncentracija teCajeva vezanih uz izu¢avanje marketinga moze
potencijalno nastetiti “kredibilitetu” marketinga kao znanosti i discipline. Prema tome,
poneke korekcije i stroZza regulacija u navedenim segmentima, moze se potencijalno
nadovezati na generiranje mozda ne toliko jednakih ali donekle boljih karijernih moguénosti
kao karijere iz podrucja financija, IT-a, inZenjerstva i sl. ¢ime bi se dobilo bolje uvazavanje od
strane akademske zajednice, struke, studenata i javnosti opéenito. Osim toga, ne iskljucuje
se postavljanje pitanja ako se mozda generalna negativna asocijacija na pojam “marketing”
odrzava i na degradiranje njegovog izucavanja. No svakako, aZuriraju¢i akademske
materijale uz priblizavanje viSe drustveno odgovornih i prihvatljivih primjera marketinskih
praksi, ukljuéivanje studenata u slicne projekte te prije svega konkretiziranje negativnog
kumulativa ucinaka koje neeti¢no marketinsko ponasanje moze generirati na drustvo, pruza
se primjer studentima kako ni akademska zajednica ne pruza otpor prema mijenjaju
konteksta na bolje, odnosno, ono najvaznije ne potencira skrivanje sveopce prisutnih kritika
javnosti i loSeg imidZza marketinga. Takvim nacinom rada, stvara se bolja osnova za
generiranje povjerenja izmedu studenata i akademske zajednice i ono najvaznije, izucava i
ohrabruje nove generacije za obazrivije trziSno ponasSanje. Proucavajuéi dublje dobivene

rezultate za svaku od pripadaju¢ih komponenti unutar istrazivanja, dobiveni zakljucak se
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velikom vec¢inom oslanja na prethodne rezultate istrazivanja koja su proucavala sentiment
prema marketingu, a posebice zastupljene negativnosti prema elementima vezanih uz cijene
i oglasavanje. Samim time, namece se imperativ za optimizaciju marketinske prakse te
prilagodavanje stvarnim ocekivanjima javnosti, uz identifikaciju i eliminaciju onih praksi koje
su se ispostavile pogresnima, obmanjujué¢ima te nepozeljnima. Drugim rije¢ima, marketinska
praksa treba teziti poduzimanju transformacijske uloge, koja ¢e prije svega biti orijentirana
na drustvenu dobrobit i ispunjavanje ocekivanja potroSaca. U tom kontekstu postize se
obostrano zadovoljstvo izmedu potroSacko-trzisSne korelacije. Svakako sveopéa prisutnost
kapitalizma, desenzibilitet prema potrosaima kao i neprestani trziSni pritisci, navedenu
implikaciju oteZavaju i “obeshrabruju” te pomalo ¢ini nemoguc¢om, no uzimanje u obzir
misljenja potrosaca koji veé desetlje¢ima kontinuirano isti¢u vrlo slicne stavove te upiru u
konkretne probleme, moZe biti dovoljan poticaj za implementaciju drugacijeg pristupa.
Navedena implikacija svakako nije namijenjena samo marketingasima, ve¢ i cijeloj
akademskoj zajednici, a ponajvise menadZmentu i upravljackim tijelima na trzZistu (posebice
velikih korporacija) koji vrlo Cesto, iako svjesni navedenog, zanemaruju i ignoriraju istaknute
zahtjeve bududi da su vodeni neeti¢nim, drustveno neodgovornim, ali vrlo “sofisticiranim”
stjecanjem profita i ekonomske prednosti te nazalost “kontroliraju” trziSte nametanjem
vlastitih uvjeta. Takoder, prijelaz s “homo economicus” na “homo empaticus” te
konkretiziranje Sire slike koju marketing za drustvo predstavlja uz eliminiranje onih praksi
koje izazivaju sveprisutno nepovjerenje, otvara se prostor za ostvarivanje bolje regulacije,
transparentnosti te vece trZiSne i potroSacke eti¢nosti, s ciljem razumijevanja potrosaca i
onih aspekata koji na njih utjecu. Sve navedeno moze posluziti kao adekvatan benchmark te
u konacnici poboljsati i unaprijediti imidZz marketinga i ono najvaznije, pokusati ga izdvojiti
od generalno negativne potrosacke percepcije koja se sada ve¢ vidno biljezi godinama u
nizu. Dok sveopée prisutna brza dinamika mijenjanja ekonomije, trzista i svijeta generalno,
uz pomalo alarmiraju¢u cinjenicu kako je i dalje zastupljen iznenaduju¢ nedostatak
istrazivanja koji se bave proucavanjem navedene tematike sentimenta (Cija je korelacija
povezana sa zadovoljstvom potrosaca prema marketingu), a posebice u kontekstu
nezadovoljstva i primjedbi potrosaca, postavlja apel na provodenje kontinuiranih
istrazivanja tijekom svih faza i ciklusa, posebice radi saznanja kako su stavovi potrosaca
iskustveno formirani te podlozni promjenama tijekom godina. Njihovo detaljno proucavanje,

kao i otkrivanje “kriticnog incidenta” suoCava nas s problemima radi kojih potrosaci
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sumnjaju u marketing, a radi ¢ega na njih ne treba gledati iskljucivo krizno vec¢ i kao priliku
budu¢i da nam pomazu u formiranju konkretnih akcija za rjeSavanje istog. Drugim rijec¢ima,
postojanje problema nije problem ve¢ njegovo ignoriranje ili skrivanje, Sto samo moze
prolongirati nepovoljni kontekst. Nadalje, u segmentu utjecaja subjektivnog blagostanja,
potrebno je prije svega senzibilizirati aktere javnih politika i vlasti, kao i istrazivace prema
validaciji drustvenih pokazatelja kao indikatora za formiranje smislenih politika koje bi
poboljsale uvjete Zivota kao i sre¢u te zadovoljstvo stanovnistva, a samim time i ostale

medusobno povezane komponente, poput sentimenta prema marketingu.
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Prilog

Anketni upitnik kreiran unutar Google obrasca

Anketa

1. Spol

a) Musko

b) Zensko

2. Dob:

a) 18-25

b) 26- 28

c) vise od 30

3. Trenutni raspon godine koju pohadate na fakultetu:

a) 1. — 3. godina fakulteta

b) 4. — 5. godina fakulteta

c) Specijalisticki poslijediplomski studij/Doktorat

4. Vrsta fakulteta koji se pohada:

a) Ekonomija (integrirani prijediplomski studij)

b) Ekonomija (diplomski studij smjer Marketing)

c) Ekonomija (diplomski studij smjer Analiza i poslovno planiranje)
d) Ekonomija (diplomski studij smjer Financije)

e) Ekonomija (diplomski studij smjer Menadzerska informatika)
f) Ekonomija (diplomski studij smjer Racunovodstvo i revizija)
g) Ekonomija (diplomski studij smjer Trgovina i medunarodno poslovanje)

h) Ekonomija (diplomski studij smjer Turizam)
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i) Ostali fakulteti iz podrucja drustvenih znanosti (FOI, Hrvatski studiji, Pravni fakultet,
Filozofski fakultet (Pedagogija, Psihologija, Sociologija, Informacijske znanosti), Fakultet
politickih znanosti, UCciteljski fakultet, Kinezioloski fakultet, Edukacijsko-rehabilitacijski

fakultet)

j) Fakultet iz podrucja tehnickih znanosti (FER, FKIT, FSB, Arhitektonski fakultet, Gradevinski
fakultet, Grafic¢ki fakultet, Fakultet prometnih znanosti, Geodetski fakultet, Geotehnicki
fakultet, Metalurski fakultet, Rudarsko-geolosko-naftni fakultet, Tekstilno-tehnoloski

fakultet)
k) Fakultet iz podru¢ja biotehni¢kih znanosti (PBF, Agronomski fakultet, Sumarski fakultet)

[) Fakultet iz podrucja humanistic¢kih znanosti (Filozofski fakultet, Hrvatski studiji (Filozofija,

Hrvatski latinitet, Povijest))

m) Fakultet iz podrucja prirodnih znanosti (PMF)
n) Fakultet biomedicinskih znanosti (Medicina)
5. Status zaposlenja:

a) Zaposlen/a

b) Nezaposlen/a

Za svako navedeno pitanje/izjavu oznacite broj za koji smatrate da najvise odgovara Vasem
misljenju.
(1 — 1zrazito se ne slazem 2 — Ne slazem se 3- Niti se slazem niti se ne slazem 4- Slazem se 5-

Izrazito se slazem)

6. Pitanja vezana uz kvalitetu proizvoda.

Kvaliteta vecine proizvoda koje kupujem je dobra koliko moze biti.
Zadovoljan/na sam vec¢inom proizvoda koje kupujem.

Vecina proizvoda koje kupim prebrzo se potrose.

Proizvodi se viSe ne izraduju onako dobro kao Sto su prije.

PreviSe proizvoda koje kupujem je na neki nacin neispravno.
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Tvrtke Cije proizvode kupujem ne vode dovoljnu brigu o tome koliko dobro takvi proizvodi

rade.

Kvaliteta proizvoda koje kupujem dosljedno se poboljSava tijekom godina.
7. Pitanja vezana uz cijenu proizvoda

Vecina proizvoda kojekupujem je preskupa.

Tvrtke bi mogle naplacdivati manje cijene te i dalje biti profitabilne.
Vecdina cijena je razumna, uzimajuci u obzir visoke troskove poslovanja.
Natjecanje medu tvrtkama odrzava cijene razumnima.

Tvrtke neopravdano naplacduju cijene.

Vedina cijena je postena.

Opcenito, zadovoljan/nasam sa cijenama koje placam.

8. Pitanja vezana uz promociju proizvoda.

Vecina oglasavanja potrosacima pruza bitne informacije.

Vecina oglasavanija je izrazito iritirajuca.

Vecina oglasavanja iznosi lazne tvrdnje.

Kada bi se vecina oglasavanja uklonila, potrosacima bi bilo bolje.
UZivam u vedini oglasa.

Oglasavanje bi trebalo stroZe regulirati.

Vecina oglasavanja ima za cilj obmaniti, a ne informirati potrosaca.

9. Pitanja vezana uz maloprodaiju ili prodaju proizvoda.

Vecina maloprodajnih trgovina dobro sluzi svojim kupcima.

Zbog nacina na koji me trgovci tretiraju, moja je kupovina uglavnom neugodna.
Smatram kako je vec¢ina maloprodajnih prodavaca od velike pomodi.

Vedina maloprodajnih trgovina nudi adekvatan izbor trgovacke robe.
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Opcenito, vedina posrednika ostvaruje pretjeranu dobit.
Kada trebam pomoc u trgovini, obi¢no ju ne mogu dobiti.
Vedina trgovaca pruza odgovarajucu uslugu.

10. Pitanja vezana uz marketing generalno.

Objasnjenje navoda "neka se kupac cuva" - oznacava frazu gdje pojedinac kupuje na

vlastitu odgovornost i oprez.
Vecina poduzeda posluje na filozofiji kako je potrosac uvijek u pravu.

UnatoC¢ onome $to se Cesto govori, "neka se kupac ¢uva", vodeca je filozofija vodilja vecine

poslovanja.
Vecina poduzeda rijetko izbjegava svoje odgovornosti prema kupcima.
Vecina poduzeda vise je zainteresirana za ostvarivanje profita nego za sluzenje potrosacima.

11. Oznacite koliko ste opéenito zadovoljni sa svakim od navedena cetiri marketinska

podrucja, tj. oznacite vase ukupno zadovoljstvo sa navedenim izjavama.

(1- 1zrazito sam nezadovoljan/na 2- Donekle sam nezadovoljan/na 3- Niti sam zadovoljan/na

niti sam nezadovoljan/na 4- Donekle sam zadovoljan/na 5- Izrazito sam zadovoljan/na)
Kvalitetom veéine dostupnih proizvoda za kupovinu.

Cijenom vedine proizvoda.

Vecéinom oglasa koje ¢itamo, vidimo i ujemo.

Uvjetima prodaje u vecini trgovina u kojima kupujem proizvode.

12. Oznacite koliko ste opéenito ¢esto imali problema sa navedenim podrucjima.

(1- Vrlo rijetko 5- Vrlo cesto)

Koliko ¢esto imate problema sa ili prituzbe na proizvode koje kupujete?

Koliko ¢esto imate problema sa ili prituzbe na cijene koje pla¢ate?

Koliko ¢esto imate problema sa ili prituzbe na oglasavanje?
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Koliko ¢esto imate problema sa ili prituzbe na trgovine ukojima kupujete proizvode?
13. Oznacite koliko su Vam vazna navedena podrucja.

(1- Uopée nije vazno 2- Nije previse vazno 3- Donekle vazno 4- Jako vazno 5- U potpunosti

vazno 5- U potpunosti vazno)

Koliko vam je vazna kvaliteta vecine proizvoda koji su dostupni za kupnju?

Koliko su vam vazne cijene koje morate platiti za kupnju vecine proizvoda?
Koliko vam je vazna vedina oglasavanja koje Citate, vidite i Cujete?

Koliko su vam vazni uvjeti prodaje u veéini trgovina u kojima kupujete proizvode?
14. Oznacite koliko ste zadovoljni pojedinostima u svom Zivotu.

(1- Nimalo nisam zadovoljan/na 2- Donekle sam nezadovoljan/na 3- Niti sam zadovoljan/na

niti sam nezadovoljan/na 4- Donekle sam zadovoljan/na 5- U potpunosti sam zadovoljan/na)
Koliko ste zadovoljni svojim Zivotnim standardom?

Koliko ste zadovoljni svojim zdravljem?

Koliko ste zadovoljni onim $to postiZete u Zivotu?

Koliko ste zadovoljni svojim odnosima s bliznjima?

Koliko ste zadovoljni svojim osje¢ajem sigurnosti?

Koliko ste zadovoljni pripadnoscu okolini u kojoj Zivite?

Koliko ste zadovoljni osjec¢ajem sigurnosti u buduénosti?

15. Oznacite koliko ste zadovoljni pojedinostima opcéenito Zivota u Hrvatskoj.
Koliko ste zadovoljni ekonomskom situacijom u Hrvatskoj?

Koliko ste zadovoljni stanjem prirodnog okolisa u Hrvatskoj?

Koliko ste zadovoljni socijalnim uvjetima u Hrvatskoj?

Koliko ste zadovoljni vlastima i upravom u Hrvatskoj?

Koliko ste zadovoljni biznisom i poduzetniStvomu Hrvatskoj?
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Koliko ste zadovoljni nacionalnom sigurnoséu u Hrvatskoj?

16. Oznacite odgovor za koji smatrate da je tofan s obzirom na etiku u poslovanju.
(Da, Ne)

Smatram da se poslovna etika pogorsala tijekom godina.

Vjerujem kako je mogude poboljsati poslovnu etiku u poslovanju.

Smatram da ¢e poslovna etika u buduénosti biti bolja.

Smatram da ée poslovna etika u buducnosti biti gora.

Smatram da trenutni i vazedi eticki standardi zadovoljavaju potrebe drustva.
Smatram da trenutni i vazedi eticki standardi zadovoljavaju potrebe poslovanja.

17. Pitanja vezana uz percepcije o studiranju smjera marketing i obrazovanju u tom

podrucju.
Pitanja vezana uz studiranje marketinga.
(Da, Ne, Nisam siguran/na)

Smatram da studiranje smjera marketing na fakultetu moze studenta adekvatno pripremiti

za trziste rada i bududu karijeru?

Smatram da studiranje smjera marketing oplemenjuje studenta sa znanjem i vjeStinama koje
su trazene i poZeljne na trzistu te mu u vecoj mjeri omogucuju uspjeh na trzisStu i radnom

mjestu?

Smatram da je smjer marketing jedan od kvalitetnijih ekonomskih smjerova na fakultetu

opéenito?

.....

fakultetu, od strane akademske zajednice, struke, studenata i javnosti opéenito?

Smatram da je smjer marketing pozZeljno studirati s obzirom na moguénosti i prilike kod

zaposlenja?

Smatram da su moguénosti zaposlenja, nakon odabira i zavrSetka smjera marketing, velike?
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Smatram da je studij smjera marketing na fakultetu aZuriran temeljito i u skladu s

postojeéim promjenama i trendovima?

Smatram da su znanje i vjeStine steCene pri zavrSetku smjera marketing na fakultetu jednako

zamjenjive i/ili ekvivalentne onima stecenim na tecajevima o marketingu?

Smatram da je diploma i specijalizacija iz marketinga na fakultetu korisna za poslove

ekonomske struke u buducénosti?

Smatram da je u kurikulumu marketing smjera potrebno uvesti (i/ili nedostaje) kolegij koji ¢e
se bazirati na usavrSavanje rjeSavanja problema i analiticnosti kod studenata, odnosno

kolegij usmjeren na analitiku i procjene tocnije rad u kvantitativnoj materiji?
Smatram da je na smjeru marketing adekvatan omjer marketinskih i analiti¢kih kolegija?

Smatram da je na smjeru marketing potrebno u veéoj mjeri integrirati kolegije iz digitalnog

marketinga, a ne ih odvajati kao zasebne smjerove?
Smatram kako diploma iz marketinga ima dobru reputaciju na trZistu i u javnosti?

Smatram da su studenti koji studiranju marketing jednako cijenjeni kao ostali kolege koji

studiraju druge smjerove na ekonomskom fakultetu ili opéenito druge fakultete?

Smatram da tecajevi iz marketinga jednako dobro osposobljavaju pojedinca sa znanjem i
vjesStinama potrebnim za analiziranje i rjeSavanje marketinskih problema na trziStu odnosno

marketinsku karijeru, kao ona koja su stecena na fakultetu?

18. Smatram da je smjer marketing na fakultetu tezak:

Da

Ne

Nisam siguran/na

19. Smatram da studij iz marketinga na fakultetu podize reputaciju fakulteta:
Da

Ne

Nisam siguran/na
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20. Smatram da su studenti koji studiraju marketing ambiciozni:
Da

Ne

Nisam siguran/na

21. Smatram da je samo diploma iz marketinga, bez prethodno stec¢enog prakti¢nog

iskustva, dovoljna za dobivanje poéetne pozicije posla u marketingu:
Da

Ne

Nisam siguran/na

22. Smatram da je studiranje marketinga smjera eti¢an izbor:

Da

Ne

Nisam siguran/na

23. Smatram da je fakultetski smjer koji zahtijeva puno rada vrjedniji od onih smjerova koji

to ne zahtijevaju:

Da

Ne

Nisam siguran/na

Na navedeni set pitanja moZete prema Zelji oznaciti jedan ili viSe od jedan odgovor.
24. Smatram da je smjer marketing na fakultetu:

Zanimljiv

Izazovan

Zahtijevan

Sve navedeno
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25. Smatram da studiranje smjera marketing na fakultetu omogucava:

Zanimljivu nastavu i kurikulum

Siru karijernu bazu (fleksibilnostza specijaliziranje u karijeri)

Dobro uklapanje sa ostalim ekonomskim smjerovima

Sve navedeno

26. Smatram da specijaliziranje u marketingu:

poboljSava bolje moguénosti za zaposlenje

unaprjeduje i usavrSava odabrano karijerno polje

korisno je za buduénost

sve navedeno

27. Smatram da studenti koji studiraju marketing:

imaju dovoljno dobro razvijeneprakti¢ne vjestine

imaju dovoljno dobro razvijenurazinu predanosti i sposobnostpruzanja usluga visoke razine
sve navedeno

Pitanja vezana uz percepcije o zanimanju u marketingu i marketinskoj karijeri.

28. Pitanja vezana uz zanimanje i karijeru u marketingu.

(Da, Ne, Nisam siguran/na)

Smatram da zanimanje i posao u marketingu ima dobru reputaciju na trzistu i u javnosti?

Smatram da je vedina ljudi sposobna raditi dobro u podrucju marketinga u odnosu na ostala

zanimanja, odnosno smatram da se vecina ljudi dobro snalazi u marketinskim poslovima?

Smatram kako u marketingu rade veéinom ljudi koji nisu nuzno specijalizirali u marketingu,

toCnije nisu zavrsili fakultet tog usmjerena?

Smatram da je karijera u marketingu eti¢na?
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Smatram kako su marketinski poslovi dobro koncentrirani unutar oglasa, stranica za trazenje

poslaisl.?
Smatram da je prilikom zaposlenja relativno jednostavno dobiti posao u marketingu?

Smatram da posao u marketingu nudi jednako dobre moguénosti za karijeru kao karijera iz

podrugja financija, IT-a, inZenjerstva i sl.?
Smatram da su pocetne place u marketingu dovoljno visoke?

Smatram kako je posao u marketingu manje sigurna opcija u kontekstu financijske

stabilnosti, u trenutnoj ekonomskoj situaciji, u odnosu na ostale karijere?
Na navedeni set pitanja moZete prema Zelji oznaciti jedan ili viSe od jedan odgovor.
29. Smatram kako je marketinsko zanimanje:

Zanimljivo

Korisno

Kreativno

Pozeljno

Popularno

Perpektivno

Cesto preporu¢ano

Sve navedeno

30. Smatram kako je posao u marketingu:

Stabilan i siguran

Uklju€uje rad s ljudima

Uklju€uje rad s brojevima

Nudi Sirok raspon varijacija poslovnih zadataka i aktivnosti

Dozvoljava autonomiju i samostalnost u radu
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Unaprjeduje spsobnost rjeSavanja problema i analiti¢nosti
Pomaze u poduzetnickim pohvatima (npr. pokretanje vlastitog posla)
Razvija prenosive vjestine

Sve navedeno

31. Smatram da je karijera u marketingu:

Smislena

Drustveno relevantna

Nudi fleksibilnost

Prestizna

Nudi mnogo moguénosti za napredovanje

Sve navedeno

32. S obzirom na opis posla, smatram da je posao u marektingu:
Tezak

Naporan

Stresan

Izazovan

Ne nudi dobru ravnotezu izmedu poslovnog i privatnog Zivota
Vremenski iziskuje puno rada

Sve navedeno
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