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SAZETAK

Osobnost je kljucni ¢imbenik u prihvacanju kupovine u novim tehnoloskim okruZenjima.
Prethodna istraZivanja pokazuju kako su osobine licnosti prediktori motivacije za online
kupovinu. Prema teoriji, postoji pet osobina li¢nost: ekstraverzija, savjesnost, otvorenosti
prema novom iskustvu, ugodnosti i neuroticizam (Lissitsa i Kol, 2021.) koje mogu imati razliciti
utjecaj na kupovinu u razli¢itim okruzenjima i medu razli¢itim kohortama. Generacija Y, odnosi
se na sve osobe rodene u razdoblju od 1980. do 1995. godine, dok se generacija Z, odnosi na
osobe rodene izmedu 1996. i 2010. godine. Pokazano je da se ponasanje ovih dviju generacija
razlikuju prilikom mobilne kupovine (Lissitsa i Kol, 2021.), no nepoznato je postoje li razlike u

kupovini hedonistic¢kih proizvoda tih dviju generacija.

Mobilna kupovina kao specificna vrsta online kupovine postupno se razvila iz e-trgovine.
Predstavlja aktivnost potroSaca usmjerenu na kupnju proizvoda i usluga putem mobilnih
uredaja, kao Sto su pametni telefoni i tableti. Vazna je za poduzeca jer gotovo dvije trecine
korisnika interneta kupuje razli¢ite proizvode i usluge putem mobilnih uredaja s predvidanjima

daljnjeg rasta.

Predmet rada je istraziti ulogu osobina li¢nosti pri mobilnoj kupovini hedonisti¢kih proizvoda.
Cilj diplomskog rada je istraziti ulogu pet osobina licnosti pri mobilnoj kupovini izabranih
hedonisti¢kih proizvoda kod dviju (razli¢itih) generacija potrosaca Y i Z. Stoga je provedeno
primarno kvantitativno opisno istraZivanje na namjernom prigodnom uzorku 239 ispitanika
kako bi se otkrila uloga osobina licnosti pri mobilnoj kupovini hedonisti¢kih proizvoda

generacijaYiZ.

U istrazivanju je otkriven pozitivan utjecaj ekstraverzije, ugodnosti, otvorenosti prema
iskustvu i savjesnosti na namjeru mobilne kupovine hedonistic¢kih proizvoda kod generacije Z.
Kod generacije Y nije pronadena korelacija izmedu osobina licnosti i namjere mobilne

kupovine hedonistickih proizvoda.

Ogranicenja istraZivanja vezana su uz namjerni prigodni uzorak ispitanika iz jedne zemlje.

Klju€ne rijeci: osobine licnosti, mobilna kupovina, hedonisticki proizvodi



SUMMARY

Personality is a key factor in purchasing acceptance in new technological environments.
Previous research shows that personality traits are predictors of motivation for online
shopping. According to the theory, there are five personality traits: extraversion,
conscientiousness, openness to new experience, agreeableness, and neuroticism (Lissitsa and
Kol, 2021.) that may have different effects on shopping in different settings and among
different cohorts. Generation Y refers to all people born in the period from 1980 to 1995, while
Generation Z refers to people born between 1996 and 2010. It has been shown that the
behavior of these two generations differs during mobile shopping (Lissitsa and Kol, 2021.), but
it is unknown whether there are differences in the purchasing hedonic products of these two

generations.

Mobile shopping as a specific type of online shopping gradually developed from e-commerce.
It represents consumer activity aimed at purchasing products and services via mobile devices,
such as smartphones and tablets. It is important for businesses because almost two-thirds of
Internet users purchase various products and services via mobile devices, with further growth

predicted.

The subject of the paper is to investigate the role of personality traits in the mobile purchase
of hedonic products. The aim of the thesis is to investigate the role of five personality traits in
the mobile purchase of selected hedonic products among two (different) generations of
consumersY and Z. Therefore, a primary descriptive, i.e., quantitative research was conducted
on a purposeful convenience sample of 239 respondents to investigate the role of personality

traits in the mobile purchase of hedonistic products of generations Y and Z.

The research revealed a positive influence of extraversion, agreeableness, openness to
experience and conscientiousness on the intention to mobile purchase of hedonic products
among generation Z. In generation Y, no correlation was found between personality traits and

the intention to mobile purchase of hedonistic products.

The limitations of the research are related to the convenience purposive sample of

respondents from one country.

Keywords: personality traits, mobile shopping, hedonic products
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1.uUvoD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada je uloga osobina li¢nosti pri mobilnoj kupovini hedonistickih
proizvoda. Osobine licnosti utje¢u na kupovno ponasanje svakog pojedinca. Taj utjecaj moze
se vidjeti pri prihvaéanju i koristenju tehnoloskih inovacija. Jedva od tih inovacija bila je i
internetska kupovina, te kasnije mobilna kupovina. Mobilna kupovina i kupovina putem

interneta opcenito sve je rasireniji nacin kupovine.

Razlicite generacije potrosaca prihvacaju nove nacine kupovine i trendove na pa su tako
prihvatili trend mobilne kupovine. lako su generacije Y i Z sklone novim digitalnim
tehnologijama, postoji mogucénost da osobine li¢nosti imaju razli¢it utjecaj na njihovu namjeru

prema mobilnoj kupovini hedonistickih proizvoda.

Hedonisticki proizvodi specifi¢na su vrsta proizvoda pri ¢ijoj se kupovini ponasanje potrosaca
takoder mozZe razlikovati u odnosu na kupovinu utilitarnih proizvoda jer tada potro3aci

vrednuju drugacije karakteristike pri odabiru.

Stoga je glavni cilj diplomskog rada je istraziti ulogu pet osobina licnosti pri mobilnoj kupovini
izabranih hedonistickih proizvoda generacija potrosaca Y i Z. Glavni cilj istrazen je kroz dva pod
cilja, a to su: a) otkriti postoje li razlike pri mobilnoj kupovini hedonistickih proizvoda izmedu
generacija Y i Z, b) postoji li povezanost izmedu pojedinih osobina li¢nosti i namjere mobilne

kupovine hedonistickih proizvoda u pojedinoj generaciji.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Prilikom pisanja diplomskog rada koristeni su podaci iz primarnih i sekundarnih izvora. U
prvom dijelu rada koriSteni su sekundarni izvori aktualne literature poput znanstvenih ¢lanaka
i knjiga. U drugom dijelu rada analiziraju se podaci prikupljeni ispitivanjem, a kao instrument
istrazivanja koristen je online anketni upitnik. Anketni upitnik napravljen je na temelju
anketnog upitnika iz znanstvenog rada pod nazivom Lissitsa, S. i Kol, O. (2021.). Four
generational cohorts and hedonic m shopping: association between personality traits and
purchase intention. Electronic Commerce Research, 21, 545-570.
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Koristena je metoda istrazivanja za stolom te prikupljanje podataka na terenu.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od pet poglavlja. Uvod rada sastoji se od definiranja predmeta i cilja

rada, izvora i metoda prikupljanja podataka te sadrzaja i strukture rada.

Drugo poglavlje obraduje osobine li¢nosti pripadnika razli¢itih generacijskih kohorti. U tom
poglavlju najprije su analizirani psiholoski ¢imbenici ponasanja potrosaca nakon cega slijedi
pojmovno odredenje i obiljezja osobina licnosti, pojmovno odredenje i specifinosti
generacijskih kohorti te analiza uloga osobina licnosti u kupovini proizvoda i usluga kod

razli¢itih generacijskih kohorti.

U trecem poglavlju analizira se mobilna kupovina kao specificna vrsta kupovine proizvoda i
usluga. Najprije je definirano pojmovno odredenje i specificnosti mobilne kupovine, zatim
utilitarni i hedonisticki proizvodi. Nakon toga istrazene su specificnosti kupovine hedonistickih
proizvoda putem mobilnih uredaja te uloga osobina licnosti pri mobilnoj kupovini

hedonisti¢kih proizvoda.

Cetvrto poglavlje pruza uvod u provedeno primarno istraZivanje koje je provedeno putem
anketnog upitnika. Poglavlje se sastoji od definiranja problema i ciljeva istrazZivanja,
metodologije istraZivanja, prikaza rezultata istrazivanja, diskusije te preporuke za buduca

istrazivanja.

Na samom kraju rada, peto poglavlje donosi zakljucak cijelog rada. Nakon toga, nalazi se popis

literature, popis tablica i grafikona te Zivotopis autora.



2. OSOBINE LICNOSTI PRIPADNIKA RAZLICITIH GENERACISKIH KOHORTI
2.1. Psiholoski ¢imbenici ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosaca oznacava proces nabave i koriStenja proizvoda, usluga i ideja od strane
potrosaca (Kesi¢, 2007a.). Brojni faktori utjeCu na ponasanje potrosaca, a dijele se u tri
kategorije: osobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici i psiholoski procesi (Kesi¢, 2007b.). Osobni
¢imbenici individualne su varijable koje imaju posebno znacenje za potrosaca, a to su motivi i

motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota i znanje (Kesi¢, 2007a.).

Drustveni ili vanjski faktori su oni koji djeluju iz okruzenja na potrosac¢a, a mogu biti opdi ili
specifi¢ni. U literaturi se navodi da su drustveni ¢imbenici: kultura, socijalizacija, drustvo i

drustveni stalezi, druStvene grupe, i obitelj (Kesi¢, 2007a.).

Psiholoski procesi treéa su skupina ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potrosaca. Varijable u
toj skupini pod utjecajem marketinskih aktivnosti imaju najveéi znacaj za ponasanje potrosaca.
Psiholoski procesi obuhvaéaju: preradu informacija, ucenje, promjenu stavova i ponasanja te

osobne utjecaje. Prema Kesi¢ (2007a.):

1. Prerada informacija predstavlja nacin na koji potrosa¢ prima, procesira, organizira i

koristi informacije koje dobiva.

2. Ucenje je proces prihvacanja novih informacija kroz komunikaciju ili iskustva te
pohranjivanja istih u trajnu memoriju. Ucenje ¢esto prethodi ponasanju potrosaca jer

uzrokuje trajnu promjenu znanja.

3. Promjena stavova i ponasanja krajnji je cilj marketinskih aktivnosti, a postize se raznim

znanjima i tehnikama, ponajvise komunikacijom.

4. Osobni utjecaji predstavljaju procese koji se najces¢e dogadaju u primarnim grupama

kao $to je obitelj, pri cemu jedan ¢lan grupe (lider) utjece na ponasanje ostalih ¢lanova.

Mili¢ (2018.) predlaze drugu podjelu faktora koji utjecu na ponasanje potrosaca, te ih dijeli na
drustvene ili vanjske te unutarnje, osobne ili psiholoske. Vanjski faktori su oni koji djeluju iz
okruZenja na potrosaca, a mogu biti opci ili specificni. Unutarnji, osobni ili psiholoski faktori se

odnose na mentalno stanje i osobine licnosti potrosaca te imaju utjecaj na formiranje stavova,



misljenja i dr. Eksterni ¢cimbenici imaju snaZzan utjecaj na one unutarnje. Utjecaj koji psiholoski
faktori imaju na ponasanje potrosaca moze se vidjeti kupovinom nekih proizvoda ili usluga, a
Cak i tada mogu biti tesko objasnjivi. Psiholoski faktori dijele se na osobnost, motivaciju,

percepciju, uenje i stavove (Mili¢, 2018.).

U procesu donosenja odluka o kupovini Eisenberg i Eisenberg (2006.) dijele potrosace u Cetiri
skupine podijeljene s obzirom na utjecaj psiholoskih faktora i brzine kupovine, odnosno brzine
donosenja odluke pri kupovini. Psiholoske faktore koje koriste su logicki i emocionalni faktori.
Cetiri skupine potrosaca prikazani na Slici 1 su: kompetitivni, spontani, metodicni i

humanisti¢ni (Eisenberg i Eisenberg, 2006. prema Kicova i sur., 2018.).

Slika 1 Cetiri skupine potrosaca prema Eisenberg i Eisenberg (2006.)

LOGICKI FAKTORI EMOCIONALNI FAKTORI

KOMPETITIVNI| SPONTANI
METODICNI |HUMANISTICNI

BRZI

SPORI

h zvor:l

2.2. Pojmovno odredenje i obiljeZja osobina licnosti

Osobine li¢nosti su trajne osobnosti pojedinca, a oblikuju nacin na koji se taj pojedinac ponasa
na trzistu (Kesi¢, 2007a.). Psiholozi tvrde kako osobine licnosti imaju snaZzan utjecaj na Sirok

raspon kognitivnih odgovora, uklju¢ujuéi i namjere i ponasanje (Ajzen, 2005.).

Osobine licnosti prema tome imaju i snazan utjecaj na ponasanje pri kupovini svakog
pojedinca (Wang & Yang, 2008.). Jedna od vodedih teorija osobina li¢nosti je teorija Velikih pet
dimenzija li¢nosti, koja osobnost dijeli u pet dimenzija: emocionalna stabilnost, ekstraverzija,

savjesnost, ugodnost i otvorenost prema iskustvu (McCrae i John, 1992.).
1) Emocionalna stabilnost

Emocionalna stabilnost dimenzija je licnosti koja prikazuje sklonost pojedinca da osjeca brigu,
nesigurnost, negativne emocije, tjeskobu, depresiju, ljutnju i sram. Prikazuje se na spektru pri

¢emu je na jednom kraju emocionalna stabilnost, a na drugom emocionalna nestabilnost ili

Komentirano [TK1]: Dodati puni izvor s toénom oznakom
stranice.

|
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neuroticizam. Emocionalna nestabilnost ne uklju¢uje samo negativhe emocije, vec i

uznemirujuée misli i ponasanja koja prate emocionalni stres (McCrae i Costa, 1987.).

Neki tvrde kako impulzivna ponasanja, kao Sto je sklonost prejedanju, pusenju ili
prekomjernom picu, ¢ine aspekt neuroticizma, a impulzivno ponasanje je jedna od odrednica
neuroticizma u samo procjeni (Costa i McCrae, 1980., prema McCrae i Costa, 1987.). Drugi su
autori povezali neuroticizam s iracionalnim uvjerenjima (Teasdale i Rachman, 1983., prema
McCrae i Costa, 1987.) kao i loSim suoCavanjem s teskim situacijama (McCrae i Costa, 1985.,

prema McCrae i Costa, 1987.).

Visoka emocionalna nestabilnosti povezana je s losSijim mentalnim i fizickim zdravljem
(Kubzansky, Martin i Buka, 2009.). Takoder, povezana je i s visokim troSkovima javnog
zdravstva i ekonomskim troskovima, preuranjenom smrtnosti, kao i raznim stanjima

negativnih emocija i psihickih poremecaja (Smith i sur., 2016.).

Emocionalna nestabilnost negativno je povezana s indeksom tjelesne mase, a snazno je
povezana s mjerama subjektivne dobrobiti: percipirani stres, dobro zdravstveno stanje i
zadovoljstvo Zivotom, pri ¢emu osobe s izrazenom emocionalnom nestabilnosti osjecaju vecéu
razinu stresa, losije zdravstveno stanje i nize ukupno zadovoljstvo Zivotom (Otonari i sur.,

2011.).

Emocionalno nestabilne osobe koje izrazeno osjecaju negativne emocije kao sto su depresija,
ljutnja, sram i tjeskoba, sklonije su kompulzivnoj kupovini, a istrazivanja su pokazala kako je
neuroticizam znacajan prediktor impulzivne kupovine (Mikotajczak-Degrauwe i sur., 2012.

prema Mowen, 2000..

Ove rezultate potvrduje i istraZivanje autora Tarka, Kukar-Kinney i Harnish (2022.) ¢iji rezultati
pokazuju kako emocionalna nestabilnosti ima pozitivan utjecaj na kompulzivnu kupovinu pri

¢emu je taj utjecaj snazniji kod Zena nego kod muskaraca.

2) Ekstraverzija

Ekstraverzija predstavlja sklonost interakciji s vanjskim svijetom, aktivnosti, socijalizaciji i
druzenju s drugim ljudima. Ekstrovertirani pojedinci puni su energije, entuzijazma,

samopouzdanja i optimizma (Lissitsa i Kol, 2019.).


https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Mikolajczak-Degrauwe-2228759924

Karakteristike koje se veZu uz ekstraverziju su drustvenost, sklonost zabavi i uzbudenju,

pricljivost, komunikativnost i prijateljska nastrojenost (McCrae i Costa, 1987.).

Teorija drustvene paZznje autora Ashton i sur. (2002. prema Tarka i sur., 2022., str. 3.) kaze
kako ekstraverzija predstavlja ,ljudsku sklonost i da izvlace, odrZzavaju i uZivaju u paznji ostalih
u drustvu“. Ekstrovertirani pojedinci zude za drustvenim nagradama koje dobivaju od svoje
okoline, a istovremeno sami izraZzavaju pozitivne emocije intenzivnije od introvertiranih
pojedinaca. Prema Chugani i Irwin (2020.) osobe koje se ponasaju ekstrovertirano to rade jer

su potaknuti potrebom za paznjom i reakcijom ljudi oko sebe. (

Ekstraverzija je pozitivno povezana s indeksom tjelesne mase, pusenjem i konzumacijom
alkohola (Otonari i sur., 2011.). IstraZivanje je pokazalo kako je ekstraverzija kao osobina
licnosti pozitivno povezana s kompulzivnom kupovinom (Balabanis, 2001., prema Mikotajczak-

Degrauwe i sur., 2012.).

Ekstrovertirane osobe Cesto kupuju proizvode kako bi oznacili pripadnost nekoj drustvenoj
grupi (Verplanken i Herabadi, 2001.), zbog cega se kod njih ocekuje veca sklonost
kompulzivnoj kupovini (Shanjehan i sur., 2012.). To ocekivanje potvrdeno je u istraZivanju
autora Tarka i sur. (2022.), te je primije¢eno da je kod Zena poveznica izmedu ekstraverzije i

kompulzivne kupovine vec¢a nego kod muskaraca.

Potrosaci s izrazenom osobinom li¢nosti ekstraverzije pokazuju preferenciju prema
antropomorfiziranim markama. Aggrawal i McGill (2007. prema Fazli-Salehi, 2021., str. 2.),
antropomorfizam marke je ,strategija pozicioniranja marke koristenjem vizuala i verbalnih
elemenata nalik ljudskim s ciljem naglasenog pripisivanja ljudskih karakteristika marki od
strane potrosaca.” Takoder, kod istih potrosaca, povezivanje s markom igra ulogu kod namjere

prema kupovini

Suprotnost ekstraverziji je introverzija. Introvertirani pojedinci su rezerviraniji, ozbiljniji i
zamisljeniji (Lissitsa i Kol, 2019.). Introverte Cesto karakteriziraju potpuno suprotna obiljezja
od ekstroverata, kao Sto je manja sklonost socijaliziranju, manja razina pouzdanja,

sramezljivost i Sutljivost.
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3) Savjesnost

Savjesnost moZe znaciti vodenost vlastitom savjesti ili opreznost i temeljitost (Morris, 1976.,
prema McCrae i Costa, 1987.). Pojedinci s visoko izrazenom savjesnoséu skloni su sve planirati

unaprijed, odbijaju lako odustati te izvrSavaju svaki zadatak temeljito (Barrick i Mount, 1991.).

Savjesnost opisuje razinu pouzdanosti pojedinca, zabrinutosti za detalje i odgovornosti
(Gosling, Rentfrow i Swann, 2003.). Prema Lissitsa i Kol (2019.), visoko samoocjenjivanje na
ljestvici savjesnosti prevodi se u sklonost teznji ucinkovitosti, temeljitosti i sklonost
planiranom, a ne spontanom ponasanju, dok osobe s niskom razinom savjesnosti imaju

tendenciju biti neoprezni.

Postoji i niz drugih pridjeva koji se mogu pripisati pojedincima s visoko izrazenom savjesnosti
kao Sto su: marljivost, ambicioznost i ustrajnost, ali i poslusnost, skrupuloznost i moralnost
(McCrae i Costa, 1987.). Prema misljenju autora McCrae i Costa (1987.) osobe s niskom
razinom savjesnosti nisu toliko nekontrolirane i impulzivne, koliko neusmjerene i lijene.
Opisuje ih se kao organizirane, oprezne i disciplinirane osobe zasigurno ¢e se u tom smislu
lakSe drZzati moralnog koda ako to poZele. S druge strane vjerojatno je da osobe niske
savjesnosti ne¢e moci ispuniti vlastite moralne standarde, ¢ak i ako imaju ustrajnu savjest i

izraZzenu griznju savjesti (McCrae i Costa, 1987.).

Ocekivano je da osobe s izrazenom osobinom li¢nosti savjesnosti pokazuju nizu sklonost
prema pretjeranoj kupovini (Wang i Yang, 2008.). U tom smislu, manjak savjesnosti kod
potrosata moze voditi do veée sklonosti prema kompulzivnoj kupovini, zbog manjka
odgovornog ponasanja kako prema potrosnji (Tarka i sur., 2022.), tako i prema osobnim i

drustvenim pitanjima (Anderassen i sur., 2013.).

Mowen i Spears (1999.) u istrazivanju su pokazali kako postoji direktna povezanost izmedu
kompulzivne kupovine i niske savjesnosti kod potrosaca (Mikotajczak-Degrauwe i sur. (2012.).
Isti zakljucak imali su i autori Tarka, Kukar-Kinney i Harnish (2022.), koji su pronasli direktnu
negativnu povezanost izmedu savjesnosti i hedonistickog iskustva kupovine, kao i
kompulzivne kupovine. Takoder su pokazali kako izrazena savjesnost smanjuje vaznost
hedonisti¢kog iskustva kupovine i sprje¢ava kompulzivnu kupovinu vise kod Zena nego kod
muskaraca. Medutim, sli¢no istrazivanje autora Mikotfajczak-Degrauwe i sur. (2012.) nisu

pronasla spomenutu povezanost.
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Savjesnost je negativno povezana s ovisnosti koriStenja Facebook drustvene mreZe, video
igaraiinterneta. S druge strane, pozitivno je povezana s ovisnosti vjezbanja i fizicke aktivnosti,

kao i ucenja (Anderassen i sur., 2013.).

4) Ugodnost

Ugodnost je osobina licnosti koja se povezuje s ljubaznos¢u, pristojnoséu, povjerenjem i
otvorenoscéu (Barrick i Mount, 1991.). Suprotno od ugodnosti je neprijateljstvo, a osobe koje
su sklonije tom kraju spektra ugodnosti, opisuju pridjevi kao S$to su: nepovijerljivost,
skepti¢nost, na emotivnoj razini manjak empatije, a kada se radi o njihovom ponasanju oni su

nesuradljivi, tvrdoglavi i nepristojni (McCrae i Costa, 1987.).

Ugodnost se odnosi na sklonost kooperativnosti, altruisti¢nosti, suosje¢anja s drugima i Zelje
da im se pomogne. Nasuprot tome, oni pojedinci koji imaju nisku razinu ugodnosti, a visoku
razinu neprijateljstva, imaju tendenciju ne uzimati u obzir interese i dobrobit drugih ljudi i nisu

skloni biti zabrinuti za drustvene norme (Lissitsa i Kol, 2019.).

Mowen i Spears (1999. prema Mikotajczak-Degrauwe i sur., 2012.) istraZili su vezu izmedu
ugodnosti i sklonosti kompulzivnoj kupovini te su pronasli pozitivhu vezu. Sli¢no istrazivanje
Mowen (2000.) je ponovo i potvrdio rezultat prethodno spomenutog istraZivanja. U
istrazivanju autora Balabanis (2001.) dobiveni su suprotni rezultati te je pronadena negativna

povezanost izmedu ugodnosti i sklonosti kompulzivnoj kupovini.

U istraZivanju autora Mikotajczak-Degrauwe i sur. (2012.) pokazalo se kako potrosaci skloni
kompulzivnoj kupovini imaju izraZeniju ugodnost u usporedbi s potrosacima koji ne kupuju

kompulzivno.

Prema Anderassen i sur. (2013.) ugodnost je negativno povezana s koriStenjem interneta,
mobilnog uredaja, viezbanjem i kompulzivnom kupovinom. Kao moguci razlog zasto su ovakvi

rezultati pronadeni isti autori navode konfliktnu situaciju koju stvaraju ovisnosti.

S obzirom da je osobama s izrazenom ugodnosti vazno slagati se sa svojom okolinom, one ¢e
pokusavati izbjec¢i sukobe $to vise je to moguce. Visoko izrazena ugodnost kod pojedinaca
samim time mozZe biti zastitni ¢imbenik koji sprjecava neke ovisnosti, zbog motiviranosti

izbjegavanja sukoba (Anderassen i sur., 2013.).
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5) Otvorenost prema iskustvu

Otvorenost prema iskustvu oznacava sklonost pojedinca prema isprobavanju novih stvari i
cijenjenju novih ideja i iskustava, a takve osobe mogu se opisati kao znatiZeljne i mastovite te
Ce Cesto spontano prihvatiti nove ideje (Lissitsa i Kol, 2019.). Pojedinci koji su otvoreni prema

iskustvu vrlo su kreativni, jedinstveni te imaju otvoren um (Barrick i Mount, 1991.).

Otvorenost prema iskustvu takoder se povezuje s pridjevima kao Sto su: originalnost,
odvaznost i sklonost ve¢em broju interesa. lako prema nekim mjerenjima postoji povezanost
izmedu otvorenosti prema iskustvu i inteligencije, istraZivanja pokazuju kako su ove dvije
karakteristike iako donekle povezane, ocito razliCite. Visoka inteligencija moze biti
predispozicija za otvorenost prema iskustvu ili otvorenost prema iskustvu moze pomodi pri
razvoju inteligencije, no ova dva faktora trebaju se promatrati zasebno (McCrae i Costa,

1987.).

Istrazivanje autora Balabanis (2001.) otkrilo je negativnu povezanost izmedu kompulzivne
kupovine i otvorenosti prema iskustvu, no kada se ispitivala povezanost u kategoriji igara na
srecu, otkrivena je pozitivha povezanost izmedu kompulzivne kupovine i otvorenosti novom
iskustvu (Balabanis, 2001., prema Mikotajczak-Degrauwe i sur., 2012.). Kasnije istraZivanje
autora Mikofajczak-Degrauwe i sur. (2012.) potvrdilo je negativnu vezu izmedu pojedinaca s
izrazenom osobinom li¢nosti otvorenosti prema iskustvu i sklonosti kompulzivne kupovine.
Kao objasnjenje dobiveni rezultata autori navode kako su osobe koje su otvorene prema
novim iskustvima intelektualno znatizeljne te imaju bolju percepciju stvarnosti (Mikotajczak-

Degrauwe i sur., 2012.).

Kod pitanja kompulzivne kupovine, autori Tarka i sur. (2022.), dobili su oprecne rezultate od
prethodnih autora. Otvorenost prema iskustvu pokazalo je indirektnu i pozitivhu vezu s
kompulzivnom kupovinom, pri cemu je kao i kod drugih osobina li¢nosti, ta veza bila snaznija

kod muskaraca nego kod Zena.

IstraZivanja (Anderassen i sur., 2013.) koja su promatrala povezanosti izmedu otvorenosti
prema iskustvu i sklonosti prema ovisnostima ocekivala su pozitivne veze izmedu spomenutih
varijabli. Ipak, autori su otkrili negativhu povezanost izmedu otvorenosti prema iskustvu i

ovisnosti o koristenju Facebook drustvene mreze, kao i o koristenju mobilnih uredaja.
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lako su ranija istraZivanja (Correa, Hinsley i de Zuniga, 2010. prema Anderassen i sur., 2013.)
pokazala pozitivnu vezu i dala suprotne rezultate, koriStenje Facebook drustvene mreze i
mobilnih uredaja vise se ne smatra novim iskustvom (Prensky, 2001. prema Anderassen i sur.,

2013.) sto moze objasniti razlicite rezultate.

2.3. Pojmovno odredenje i specificnosti generacijskih kohorti

Teorija generacijskih kohorti nastala je kao nacin podjele populacije prema dobnim skupinama
u generacijske kohorte (Ingelhart, 1977., prema Lissitsa i Kol, 2019.). Koriste¢i generacijske
kohorte izbjegava se segmentacija prema dobi, koja se Cesto kritizira kao jednodimenzionalna

(Chaney, Touzani i Slimane, 2017.).

Generacijska kohorta moze se definirati prema godinama rodenja, u rasponu od 20 - 25
godina, koliko je otprilike potrebno da se jedna generacija rodi, odraste i ima svoju djecu

(Meredith i Schewe, 1994., prema Lissitsa i Kol, 2019.).

Drugi autori definiraju generacijsku kohortu kao pojedince koji su iskusili jednake povijesne,
drustvene, kulturoloske, politicke i ekonomske dogadaje za vrijeme svojih godina sazrijevanja,
izmedu 17 i 23, te dijele zajednicke vrijednosti i ponaSanja kroz svoje Zivote (Mannheim,

1952.).

Dodatne definicije kazu kako je generacijska kohorta segment potrosaca koji su povezani kroz
zajednicka Zivotna iskustva u odredenom vremenskom razdoblju (Atkins i Hyun, 2016., prema
Norum, 2003.), a smatra se kako ta iskustva stvaraju zajednicke vrijednosti, stavove i uvjerenja

kod clanova kohorte (Brosdahl i Carpenter, 2011., prema Atkins i Hyun, 2016.).

Definicija koja se nesto viSe oslanja na kulturoloski aspekt generacijske kohorte kaze kako je
ona skupina osoba koje prolaze kroz vrijeme te dijele zajednicki habitus i stil Zivota, a ima
strateski vremenski poloZaj za skup resursa kao posljedicu povijesnih dogadaja i iskljucujuce

prakse drustvenog zatvaranja (Turner 1998., prema Chaney, Touzani i Slimane, 2017.).
Postoje Cetiri generacijske kohorte (Chaney, Touzani i Slimane, 2017.):
1) Baby boomeri,

2) Generacija X,
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3) GeneracijaYi
4) Generacija Z.

Generacija X prethodnik je generaciji Y, a odnosi se na sve osobe rodene izmedu 1965. i 1979.
godine (Shams i sur., 2020.). Odrastala je u osamdesetima i devedesetima za vrijeme
nesigurnih ekonomskih uvjeta, u rastavljenim obiteljima zbog Cega su se vrlo rano morali
osamostaliti (Lissitsa i Kol, 2019.). Generacija X nije odrasla uz tehnologiju zbog cega se naziva

,digitalnim imigrantima“ (Bennett, Maton i Kervin, 2008.).

2.3.1. Generacija Y

Generacija Y, poznata i pod nazivom milenijalci, obuhvaca osobe rodene izmedu 1980. i 1995.
godine (Zemke i sur., 2000., prema Bencsik, Horvath-Csikds i Juhasz, 2016.). Osobe generacije
Y odrasle su u doba ekonomskog rasta, snaznog nastanka drustvenih mreza, reality televizije,
globalizacije i snaznog utjecaja popularne kulture (Parment, 2011., prema Lissitsa i Kol, 2019.).
Rana izloZenost tehnologiji ove generacije oblikovala je njihovo ponasanje i proizvela mnoge

psiholoske, drustvene i kognitivne posljedice (Bolton, 2013.).

Drustvena aktivnost milenijalaca u velikom se dijelu odvija putem interneta dok koriste razne
kanale komunikacije istovremeno jer im je tehnologija postala nuino sredstvo za
komuniciranje sa svijetom (Mili¢, 2018.). Visoko su kvalificirani kada se radi o digitalnim
znanjima zbog ¢ega im je jednostavno nauciti koristiti nove tehnoloske alate i uredaje (Bencsik,

isur., 2016.).

Clanovi generacije Y ako prihvaca promjene, Zive u trenutku, ne vole planirati dugoro¢no nego
radije Zele uzivati u svom vlastitom svijetu. Ovoj generaciji obiteljske vrijednosti nisu toliko
bitne kao , a tradicionalne vrijednosti se gube. Generacija Y smatra se samopouzdanom i
optimisticnom, te je spremna poduzeti pozitivne radnje kada ,stvari krenu po zlu“ (Bencsik, i

sur., 2016.).

Clanovi generacije Y tehnologki su napredni, leZerni te vole zabavu (Bilgihan, 2016., prema
Lissitsa i Kol, 2019.). Njihovi Zivoti i svakodnevne aktivnosti kao $to su odrzavanje prijateljstava

ili hobija u velikoj su mjeri posredovani digitalnim tehnologijama (Lissitsa i Kol, 2019.). Oni su

11



wdigitalni urodenici”, te nikada nisu poznavali Zivot bez tehnologije (Palfrey i Gasser, 2011.,

prema Lissitsa i Kol, 2019.).

Prema istrazivanju Deloitta prikazanom na Grafikonu 1 vidljivo je kako je generacija Y vrlo
uklju€ena u stvaranje promjena u drustvu. U velikom postotku doniraju, sudjeluju i sami se
aktiviraju kako bi potaknuli odredene radnje te izrazili svoje misljenje. Primjerice, vise od 50%

ispitanika je u zadnje dvije godine doniralo u dobrotvorne svrhe.

Grafikon 1. Poduzete aktivnosti generacije Y u posljednje dvije godine

Pizaofla je novinama,publikacijama, TV ili radio programima

Kontaktirao/a je izabrane predstavnike kako bi izraziofla midenje

lgraofla je akiivnu ulogu u nacionalnoj, regionalnoj ili lokalnoj
kampaniji

Sudjelovacfla je u javnoj d ijifprosvjedu/m

Sudjelovao/la je u javnom sastanku za lokalne probleme il politicke
dogadaje kao 5o su konferencije ili debate

Skupiofa je novac za dobrotvome svrhe sponzorstvima,

organizacijom prikupljanja ili drugim naginima

Sivoriofla je sadriZaj na drustvenim mrezama vezan za probleme u
okaliSu, ljudskin pravima, politici il druStvu

Volontirao/la je u zajednici, dobrotvornoj ili neprofitnoj organizaciji

Objavio/la je komentar na internetu o novinskom &lanku koji je

procitao/a

Donio/la odluke o vrsii rada koju je spreman/a raditi il organizacijama
za koje bi radio/la s obzirom na osobne moralne standarde

Doniraoda je u dobrotvorne svrhe
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lzvor:  Deloitte:  https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/2021-deloitte-global-millennial-

survey-report.pdf [7.9.2022.]

2.3.2. Generacija Z

Generacija Z odnosi se na osobe rodene u 1996. godini i nakon nje (Ozkan i Solmaz, 2017.).
Imena koja se jo$ pripisuju ovoj generaciji su: ,Facebook-generacija“, ,iGeneracija“ te

,digitalni urodenici” (Tari, 2011., prema Bencsik, Horvath-Csikds i Juhasz, 2016.).

Generacija Z vrlo je drustveno osvijestena, inovativna te stalno trazi promjene, a ugodnost u
digitalnom svijetu cini ju vrlo spretnom s tehnologijom (Lissitsa i Kol, 2019.). Za njih, Internet

postoji ,,oduvijek”, a na njega su spojeni u svakom trenutku kroz pametne mobitele i tablete
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preko kojih imaju pristup informacijama koje su im dostupne viSe nego bilo kojoj drugoj

generaciji (Smith, 2019.).

Norme generacije Z drugacije su od onih prethodnih generacija (Bencsik i sur., 2016.). S
obzirom da su osobe ove generacije rodene u svijet visoko razvijene tehnologije, one se u
njemu osjecaju dobro i vjesto se snalaze, te im je od primarne vaznosti biti okruzenima
tehnologijom. Uvijek su povezani na Internet na nekom od pametnih uredaja, bez prestanka.
Zbog toga, drugi oblici socijalizacija za generaciju Z iznimno su izazovni (Bencsik, Horvath-

Csikds i Juhasz, 2016.).

Oni su takoder ,digitalni urodenici“ jer ve¢ od samog rodenja odrastaju u visoko
digitaliziranom drustvu. Ova generacija ima svakodnevni pristup mobilnim uredajima preko
kojih koristi drustvene mreZe, na kojima provodi najveci dio svog slobodnog vremena, a koje
koriste kao izvor za prikupljanje informacija i vijesti te odrZzavanje odnosa s prijateljima i
obitelji. Kakva ¢e ova generacija biti, tek ¢e se pokazati u buduénosti kada postane dio zrele

radne snage (Mili¢, 2018.).

Za razliku od starijih generacija, ¢lanovi generacije Z nisu upoznati s teSko¢ama u Zivotu, ali
unatoc tome vrlo su prakti¢ni, hrabri i inteligentni, iako ne i mudri. Vrlo su nestrpljivi i okretni,
stalno traZze nove podraZaje i izazove, te se ne boje promjena, djelomi¢no zbog svoje stalne

prisutnosti u svijetu s puno dostupnih informacija (Bencsik, Horvath-Csikds i Juhasz, 2016.).

Kao sto je prikazano na Grafikonu 2 generacija Z takoder je vrlo uklju¢ena u aktivnosti koje
mijenjaju drustvo, ¢ak i u ve¢em postotku nego generacija Y. Primjerice, skoro 50% ispitanika
izjavilo je kako je u zadnje dvije godine donio/la odluku o vrsti rada koju je spreman/a raditi s

obzirom na osobne moralne standarde.
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Grafikon 2. Poduzete aktivnosti generacije Z u posljednje dvije godine

Pizaofa je novinama, publikacij: TV ili radio

Kontaktirao/la je izabrane predstavnike kako bi izraziofla miSienje
lgrac/la je akiivnu ulogu u nacionalnoj, regionalnoj ili lokalnoj kampanj

Sudjelovao/la je u javnoj demonstracijiprosvjedwmarsu
Sudjelovac/la je u javnom sastanku za lokalne probleme il polititke
dogadaje kao Sto su konferencije ii debate
Skupio/la je novac za dobrotvorne svrhe sponzorstvima, organizacijom
ja il drugim nacini
Stvorio/la je sadrZaj na drustvenim mreZama vezan za probleme u

Volontirac/a je u zajednici, dobrotvornoj ili neprofitnej organizacij

Objavio/la je komentar na internetu o novinskom &anku koji je
procitaoia
Donio/la odiuke o vrsti rada koju je spreman/a raditi il organizacijama za
koje bi radiofla 5 obzirom na osobne moralne standarde
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Ilzvor:  Deloitte:  https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/2021-deloitte-global-millennial-

survey-report.pdf [7.9.2022.]

2.4. Uloga osobina licnosti u kupovini proizvoda i usluga kod razlicitih generacijskih kohorti

Kada govorimo o marketinskim odlukama, dob je jedan od faktora koji se najvise istice, uz rod,
bracni status, zanimanje i veli¢inu kuéanstva (Chaney, Touzani i Slimane, 2017.). Razlog tomu
je Sto dob ima utjecaj na kupovno ponasanje potrosaca (Urbany, Dickson, i Kalapurakal, 1996.).
Kako potrosaci sazrijevaju i razvijaju se u poslovnom svijetu, tako njihova kupovna moc¢ raste.

Zbog toga je marketinskim stru¢njacima dob vazan faktor.

Generacijske marketinske strategije temelje se na glavnim karakteristikama svake generacije
i razlika izmedu generacija (Chaney i sur., 2017.). Poduze¢a mogu na temelju tih razlika razviti
proizvode (i usluge) koji ¢e nabolje odgovarati svakoj pojedinoj generaciji. Kada Zele ciljati
odredenu generaciju, poduzeca im mogu ponuditi proizvode i usluge koji odrazavaju njihove
vrijednosti. Pripadnost odredenoj generaciji ¢esto utjece na odluke pri kupovini jer vrinjaci
direktno ili indirektno mogu voditi k odabiru odredenog proizvoda ili marke (Chaney i sur.,

2017.).
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Dosadasnja istraZivanja koja su usporedivala kupovno ponasanje mladih i starijih potrosaca
zakljucila su kako starije generacije provode znatno viSe vremena pretrazujuéi pri kupovini

proizvoda (Urbany, Dickson, i Kalapurakal, 1996.).

Nadalje, istraZivanja su pokazala kako se s pove¢anjem broja godina smanjuje vaznost ustede
pri kupovini, te kako mladi potrosaci vrednuju pogodnost vise od bilo koje druge karakteristike

prodavaonice (Worsley, Wang i Hunter, 2011.).

IstraZivanja generacija Y otkrila su kako ta generacija osje¢a odgovornost dijeljenja i Sirenja
svog misljenja o markama, te o¢ekuju komunikaciju s njima na osobnoj razini (Chaney, Touzani

i Slimane, 2017.).

Tako Chaney i sur. (2017) identificiraju sedam stilova kupovine kod milenijalaca: onih koji su

(Krishnan, 2011.):
1) osvijesteni prema kvaliteti,
2) osvijesteni prema marki,
3) onih koji se zabavljaju pri pronalasku novih stvari,
4) hedonisti, zbunjenih zbog Sirokog izbora,
5) onih koji kupuju iz navike,
6) lojalnih marki i
7) osvijesteni prema modi.

Nadalje, istrazivanja su otkrila i vaznost stalanog protoka informacija generacije Y. Oni su
,multi-taskeri, odnosno poznati su po tome da rade viSe stvari u isto vrijeme. Neprestano
koriste mobilne uredaje za drustveno povezivanje, trazenje poslova, prikupljanje informacija
o proizvodima, uslugama, destinacijama, poslodavcima i $kolama. Kao potrosaci, milenijalci ¢e
cesSée vrednovati proizvode koji pokazuju drustveni status, kao sredstvo za pokazivanje

bogatstva i kupovne mo¢i (Liu, Wu i Li, 2019., prema Lissitsa i Kol, 2019.).

U pogledu koristenja internetskog bankarstva, generacija Y ocekuje visoku razinu sigurnosti,
kao sto je koristenje biometrijskih provjera (otisak prsta, prepoznavanje lica i slicno). Ovoj je

generaciji takoder vazno da iskustvo koristenja bude jednostavno, vremenski ucinkovito i
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sigurno. Dok je generacija Y u istraZzivanju pokazala zabrinutost za sigurnost mobilnog

bankarstva, nije otkrivena zabrinutost kod generacije Z (Shams i sur., 2020.).

Generacija Z pokazuje nesto veci entuzijazam prema internetskoj kupovini nego generacija Y,
a obje generacije osjecaju pouzdanje u online kupovinu te ju otvoreno favoriziraju (Thangavel,

Pathak i Chandra, 2021.).

Generacija Z vrednuje mogucénost trenutacnog placanja, bilo gdje i bilo kada (Shams i sur.,
2020.). Koristi mobilne uredaje u velikoj mjeri pri kupovini (Bernstein, 2015., prema Verma,
Tripathi i Pratap Singh, 2020.). IstraZivanje Hussein i Attia (2019.) pokazuju kako relativna
prednost, kompatibilnost i kompleksnost imaju pozitivan utjecaj na koristenje mobilnog

interneta kod generacije Z.

Clanovi generacije Z preferiraju troditi manje jer su svjedoci ratovima i recesijama u svijetu
¢esc¢e nego drugi. Kao potrosaci, generacija Z oCekuje stalne inovacije kod proizvoda koje
koriste iz razloga to su okruZeni s puno alternativa. Istraziva&i (Ozkan i Solmaz, 2017.) su otkrili
pet ¢imbenika koji utjeCu na kupovne preferencije: utjecaj interneta, opis proizvoda, vanjski

faktori, pogodnosti i identitet proizvoda.
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3. MOBILNA KUPOVINA KAO SPECIFIENA VRSTA KUPOVINE PROIZVODA | USLUGA
3.1. Pojmovno odredenje i specificnosti mobilne kupovine

Mobilna kupovina definira se kao ,koristenje beZi¢ne tehnologije kao Sto su mobilni uredaji i
mobilni Internet za provedbu transakcija izmedu potrosaca i organizacija“ (Hung i sur., 2012.
prema Chan i sur., 2002., str. 29.-30.). Drugi autori objasnjavaju ju kao ,,bilo koju monetarnu
transakciju vezanu uz kupovinu dobara ili usluga putem mobilnih uredaja povezanih na

Internet” (Wong i sur., 2012, str. 25.).

Nadalje, Ko i sur. (2009. prema Gkiolnta, Saprikis i Vlachopoulou, 2017., str. 78.).) definiraju
mobilnu kupovinu kao ,sve aktivnosti koje potrosac radi putem bezi¢ne internetske veze s

ciljem kupovine odredenog proizvoda ili usluge”.

Mobilna kupovina osnaZuje potrosace jer im daje mogucnost prikupljanja informacija iz
razli¢itih izvora (Lai i sur, 2012., prema Gross, 2015.). Potrosaci zatim mogu usporediti vise
prodavaca, proizvoda i usluga te donijeti informiranu odluku. Koristenje mobilnih tehnologija
za kupovinu znacajno je promijenilo potrosacev proces donosenja odluke (Fauldsi sur., 2018.,
prema Lissitsa i Kol, 2019.). Clarke i Flaherty (2003.) su identificirali Cetiri karakteristike

mobilne kupovine (Clarke i Flaherty, 2003., prema Gkiolnta, Saprikis i Vlachopoulou, 2017.):
1) neprekidna prisutnost,
2) prakti¢nost,
3) pracenje lokacije i
4) prilagodba.

U usporedbi s internetskom kupovinom putem stolnih racunala, mobilna kupovina omogucuje
potrosacima da kupuju na bilo kojoj lokaciji u bilo koje vrijeme (Wong i sur., 2012.). Razlog za
rast koristenja mobilne kupovine je sve veci rast u koristenju mobilnih uredaja (Lissitsa i Kol,

2019.).
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Grafikon 3. Prodaja od mobilne kupovine kao postotak ukupne internet kupovine u svijetu
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Na Grafikonu 3 vidljivo je kako se potrosaci sve vise okre¢u prema mobilnoj kupovini u odnosu
na ostale vrste internetske kupovine. U 2016. godini postotak mobilne kupovine u ukupnoj

internetskoj kupovini bio je 52,4%, dok on u 2021. godini iznosi 72,9%.

Nadalje, na Grafikonu 4 vidljivo je da prihodi od mobilne prodaje rastu u zadnjih nekoliko
godina u svijetu. Godine 2016. prihodi on je iznosio 967 milijuna USD, dok je 2021. godine on

iznosio 3556 milijuna USD. Ovo povecéanje mobilne prodaje predstavlja porast od 268%.
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Grafikon 4. Prihod od mobilne prodaje u svijetu u milijunima USD
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3.2. Utilitarni i hedonisticki proizvodi

Jedna od razlika kod konzumacije proizvoda lezZi u relativnim teZinama koje potrosaci daju
subjektivnim i objektivnim znadajkama proizvoda. Primjerice, kod koriStenja printera,
objektivne karakteristike proizvoda bit ¢e vaznije od subjektivnih. Set karakteristika sluzi kao
kanal putem kojeg potrosac dobiva vrijednost pri koristenju printera. Ta vrijednost, kao i vrsta
proizvoda zove se utilitarna. Ako se promatra drugadiji proizvod za primjer, kao sto je slika,
subjektivna reakcija vaznija je od objektivnih karakteristika slike. U ovom slucaju, vrijednost
koju potrosac dobiva proizvodom, kao i sam proizvod, naziva se hedonisticki (Addis i Holbrook,

2001.).

Pri kupovini proizvoda i usluga, postoje dvije dimenzije koje potrosaci vrednuju: utilitarna i
hedonisti¢ka. Potrosac svjesno stavlja proizvod na utilitarnu ljestvicu gdje mjeri njegovu
korisnost, i na emocionalnu ljestvicu pri ¢emu mijeri osjecaje vezane uz taj proizvod. Podjela
proizvoda na hedonisticke i utilitarne tradicionalno odrazavaju glavne koristi koje potrosaci
traZe pri kupovini, a to su oni koji su vise funkcionalni nasuprot onih koji su emocionalni (Batra

i Ahtola, 1990.).
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Primjerice, pri odabiru automobila potrosaci promatraju i utilitarna i hedonisticka svojstva.
Stalo im je do potrosnje, prijedenih kilometara i slicnih karakteristika s jedne strane, kao i do
dizajna s druge strane.Hedonisticka dobra pruzaju koristenje koje se bazira na iskustvu, zabavi
i uzbudenju, dok su utilitaristicka dobra instrumentalna i funkcionalna (Hirschman i Holbrook,

1982. prema Dhar i Wertenbroch, 2000.).

Ako se uzmu za primjer mobilni uredaji, dugotrajnost baterije i pokrivenost mreze
predstavljale bi utilitarne pogodnosti proizvoda, dok bi lijep izgled, oblik i boja predstavljali

hedonisti¢cke pogodnosti mobilnog uredaja (Chitturi, Raghunathan i Mahajan, 2008.).

Obje dimenzije doprinose potrosacevom zadovoljstvu. Utilitaristicka i hedonisticka dimenzija
ne moraju se nuzno iskljucivati, niti moraju biti konzistentne kroz vrijeme. One se takoder ne
razlikuju samo izmedu razlicitih proizvoda, veé¢ i izmedu marki u istim kategorijama proizvoda

(Batra i Ahtola, 1990.).

Kada se usporeduje vaznost hedonistickih i utilitarnih obiljezja, hedonisticke karakteristike
proizvoda pokazale su se vaznijima za potrosace, Sto znaci da se potrosaci teze odvajaju od

hedonisti¢kih nego od utilitarnih proizvoda (Dhar i Wertenbroch, 2000.).

Proizvodi su kvalificirani kao utilitarni kada ih potrosaci poglavito kupuju iz funkcionalnih
razloga, a kada promatraju alternative vrednuju performanse, korisnosti i prakti¢ne prednosti

(Garrido-Morgado i sur., 2020.).

Osim Sto hedonisticki i utilitarni proizvodi nude razlicite prednosti potrosacu, pri kupovini

zahtijevaju i razlicite procese donosenja odluke (Chitturi i sur., 2008.).

1) Hedonisticki proizvodi

Pri koristenju hedonistickih proizvoda naglasak je na iskustvu koristenja. Iskustvo koje
potrosac traZi u njima je zabava, zadovoljstvo i uzbudenje. Hedonisticki proizvodi mogu biti
proizvodi kao Sto su luksuzna odjeca, satovi, auti i drugo. Motivacija pri kupovini hedonistickih

proizvoda Cesto je Zelja za zabavom i uzbudenjem, a takvi proizvodi i usluge obi¢no se mogu
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Hedonisticki aspekti proizvoda povezani su sa senzornim i iskustvenim atributima. Pri
ponasanju potrosaca koje se temelji na zabavi i uzivanju znacajnija je hedonisti¢cka dimenzija.

Hedonisti¢ka dimenzija moZe se mjeriti atributima kao Sto su (Batra i Ahtola, 1990.):
1) Ugodno / neugodno
2) Lijepo / ruzno
3) Prijatno / neprijatno

4) Sretno /tuzno.

Pri internetskoj kupovini hedonistickih proizvoda kao sto je glazba, emocionalna i hedonisticka
privlaénost koja se moze iskusiti u fizickoj prodavaonici moze se ucinkovito replicirati i u
internetsko okruZenje. Prethodnim istraZivanjem (Bui i Kemp, 2012). otkriveno je kako stavovi
potrosaca, upravljanje emocijama i subjektivne norme utjeCu na namjeru ponovne kupovine
glazbe putem interneta, pri ¢emu najznacajniji utjecaj imaju stavovi. Regulacija, odnosno
upravljanje emocijama medijator je izmedu vrijednosti hedonisticke kupovine i namjere
ponavljanje kupovine. Subjektivne norme kao Sto su obitelj i prijatelji u potpunosti posreduju
u vezi izmedu emocionalne reakcije kupovine glazbe online i namjere ponavljanja kupovine.
Potrosaci vrednuju ukupan proces internetske kupovine glazbe, a emocionalni odgovor i

norme utjecat ¢e na to hoce li se potrosac odluciti za ponovnu kupovinu (Bui i Kemp, 2012).

Rezultati istrazivanja Yim i sur. (2013.) otkrivaju kako hedonisticka motivacija kupaca kroz
psiholoske i bihevioralne ucinke utjece na kupovinu cak i u utilitarnom okruzenju, konkretno
u dijelu maloprodaje poglavito utilitarnih proizvoda. Takoder je pronadeno kako hedonisticka
motivacija pri kupovini potice impulzivnost (psiholoski ucinak, te istovremeno potice kupce da
se duZe zadrZe u prodavaonici (bihevioralni uéinak. Kada se ove dvije pojave uzmu u obzir
zajedno, rezultat je veca kupljena koli¢ina nego Sto bi ona bila kada se radi o samo jednoj od

njih.
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2) Utilitarni proizvodi

S druge strane postoje utilitarni proizvodi kod kojih je vazna svrha i funkcionalnost, primjerice
mikrovalna peénica, osobno racunalo i sli¢no. lako vecina proizvoda na trzistu posjeduju
karakteristike i hedonistickih i utilitarnih proizvoda (Batra i Ahtola, 1990.), nema sumnje da
potrosaci neke proizvode vide kao vise hedonisticke, a neke kao vise utilitarne (Dhar i

Wertenbroch, 2000.)

Utilitaristicke vrijednosti rezultat su fokusiranog i racionalnog pristupa kupovini te
usmjerenost na zadatak i cilj, dok su hedonisticke vrijednosti usmjerene na samo iskustvo
kupovine (Babin i sur., 1994., prema Dey i Srivastava, 2017.). Kako utilitarne, tako i
hedonistic¢ke vrijednosti relevantne su i u tradicionalnim i u suvremenim oblicima kupovine

(Childers i sur., 2002.).

Utilitarni proizvodi povezani su s instrumentalnim i funkcionalnim atributima. Pri ponasanju
potrosaca znacajna je utilitarna dimenzija. Utilitarna dimenzija moze se mjeriti atributima kao

$to su (Batra i Ahtola, 1990.):
1) Korisno / beskorisno,
2) Vrijedno / bezvrijedno,
3) Od pomodi/ Stetno, te

4) Mudro / budalasto.

Nadalje, autori Kumar i Kashyap (2018.) istrazili su pet utilitarnih motiva koji utje¢u na online

kupovinu:
1) Dostupnost informacija,
2) Pristupacnosti,
3) Dostupnost proizvoda,
4) Mogucnosti pretraZivanja i

5) Prakti¢nost.
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Od navedenih, najsnazniji cimbenik je dostupnost informacija. Informacije su najvazniji dio
svakog procesa odlucivanja, bez obzira radi li se samo o pretraZivanju ili o kupovini. Veca
dostupnost proizvoda na internetu u odnosu na tradicionalnu prodavaonicu takoder motivira
potrosace da odaberu internetsku kupovinu (Kumar i Kashyap 2018.). Moguénost
pretraZivanja proizvoda zadrZava kupce na stranici i omogudava im da pretraZze cijelu
prodavaonicu bez stalnog ispitivanja osoblja kao u tradicionalnoj prodavaonici, dok
prakti¢nost internetske kupovine omogudéava kupcima da izbjegnu guzve i redove za plaéanje

(Kumar i Kashyap 2018.).

3.3. Specifi¢nosti kupovine hedonistickih proizvoda putem mobilnih uredaja

Literatura u podrucju kupovine hedonistickih proizvoda putem mobilnih uredaja fokusirana je
na otkrivanje specifi¢nosti takve kupovine. Tako su dosadasnja istrazivanja o namjeri korisnika
da prihvate nove nacine kupovine, kao sto je mobilna kupovina, otkrila ulogu percepcije

uZivanja u kupovini ili percepcije hedonistickih vrijednosti (Wong i sur., 2012.).

Dodatno, istrazivanja (Lu i Su, 2009.) su pokazala kako utilitaristicke i hedonisti¢ke vrijednosti
najvise doprinose namjeri potrosaca da prihvate mobilnu kupovinu, te da hedonisticke

vrijednosti imaju snazniji utjecaj.

Nadalje, nakon Sto su potrosaci iskusili mobilnu kupovinu, korisnosti, zadovoljstvo i povjerenje
u prodavaca kriti¢ni su faktori koji ¢e utjecati na ponavljanje mobilne kupovine (Hung i sur.,
2012., prema Gross, 2015.). Potrosaci se nece odluditi za mobilnu kupovinu ukoliko nemaju
povjerenja u prodavaca ili su zabrinuti za sigurnosti kupovine, ¢ak i kad vrednuju kupovinu iz

hedonisti¢kih razloga (Lai i sur, 2012., prema Gross, 2015.).

Stoga, na temelju literature moZze se zakljuciti da su specifi¢cnosti mobilne kupovine vezane uz:
1) percepciju hedonisticke vrijednosti mobilne kupovine (Wong i sur., 2012.),
2) povjerenje u prodavaca (Gross, 2015., prema Hung i sur., 2012.),
3) zabrinut za sigurnosti kupovine (Gross, 2015., prema Lai i sur., 2012.) te

4) iskustvo koristenja (Gross, 2015., prema Hung i sur., 2012.).

23



IstraZivanje autora Wen, Li i Yin (2019.) provedeno na potrosacima Juzne Koreje pokazalo je
kako hedonizam ima pozitivan utjecaj na namjeru prema mobilnoj kupovini. Isti utjecaj imaju
i utilitarne vrijednosti. To implicira kako je trazenje hedonistickih i utilitarnih vrijednosti vodedi

razlog zasto potrosaci odabiru mobilnu kupovinu.

Druga istrazivanja (Jiang i Song, 2022.) promatrala su utjecaj hedonistickog iskustva na
mobilnu kupovinu kod generacije Z. Autori su otkrili kako je hedonisti¢ko iskustvo odigralo
veliku ulogu u signaliziranju upadljivosti marke i estetike proizvoda. To je zauzvrat povecalo

identitet marke i s tim povezane bihevioralne reakcije.

3.4. Uloga osobina li¢nosti pri mobilnoj kupovini hedonistickih proizvoda

Pregledom literature iz podrucja osobina li¢nosti pri mobilnoj kupovini hedonistic¢kih
proizvoda otkriven je mali broj postojeéih istrazivanja. Konkretnije pronadeno je istrazivanje
autora Lissitsa i Kol (2019.) koje promatra utjecaj osobina li¢nosti pri mobilnoj kupovini
hedonisti¢kih proizvoda Cetiri razli¢ite generacijske kohorte: Baby boomeri, generacija X,

generacija Y i generacija Z.

Osim toga, istraZivanje autora Camoiras-Rodriguez i Varela (2020.) ispituje utjecaj osobina
licnosti na namjeru mobilne kupovine opéenito. Mahatanankoon (2007.) istrazio je ucinak
osobina licnosti i optimalne razine stimulacije na slanje poruka putem mobitela i namjere
prema mobilnoj kupovini. Takoder, autori Karadeniz i Gozliyukari (2016.) promatrali su u¢inak

osobnosti, korisnosti i tehnoloskih faktora na koristenje mobilne kupovine.

Mobilna kupovina sjedinjuje dvije razlicite inovacije: online kupovinu i koristenje pametnih
telefona (Lissitsa i Kol, 2019.). Zbog toga aktivnosti koje integriraju obje inovacije predstavljaju

potencijalni funkcionalni i financijski rizik (Cozzarin i Dimitrov, 2016.).

U literaturi se istice kako neki potrosaci uglavnom preferiraju koristenje isprobanih, dokazanih
proizvoda (Hetts i sur., 2000., prema Lissitsa i Kol, 2019.). Razlog tomu je Sto prebacivanje na
drugi proizvod predstavlja rizik i potencijalni gubitak koji moZe biti veéi od dobitka (Adams i

Hess, 2010.).

Kupovina hedonistickih proizvoda manije je rutinska od kupovine utilitarnih proizvoda te zbog

toga moze uzrokovati vise tjeskobe, straha i stresa (Lissitsa i Kol, 2019.). Zato $to su neuroti¢ne
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osobnosti sklonije osjecati tjeskobu, manjak pouzdanja i paranoju te vidjeti tehnoloski
napredak kao prijetnju iliizvor stresa (Devaraj i sur., 2008.), te postoji mogucénost da kod takvih

osobnosti postoji negativna povezanost s namjere mobilne kupovine.

Dodatno, osobnost ima veci utjecaj na mobilnu kupovinu hedonistickih proizvoda kod starijih
generacija. Otvorenost prema iskustvu, ekstraverzija i savjesnost pozitivno su povezani s
mobilnom kupovinom hedonistickih proizvoda, a neuroticizam ili emocionalna nestabilnost

negativno su povezani s mobilnom kupovinom hedonistic¢kih proizvoda (Lissitsa i Kol, 2019.).

IstraZivanje autora Camoiras-Rodriguez i Varela (2020.) promatra utjecaj situacijskih osobina
li€nosti na namjeru prema mobilnoj kupovini. Medutim, za razliku od ovog istrazivanja, autori
promatraju crte liénosti: uzivanje u kupovini i svijest o vrijednosti. Rezultati pokazuju pozitivnu
vezu izmedu uZivanja u kupovini i korisnosti, kao i izmedu svijesti o vrijednosti i korisnosti Sto
znadi da potrosaci koji uZivaju u kupovini i imaju vecu svijest o vrijednosti provode vise

vremena u kupovini od ostalih potrosaca.

S obzirom da im mobilna kupovina pruza moguc¢nost istraZivanja, pretrazivanja informacija i
kupovine putem mobilnog uredaja, potrosac¢ima koji uZivaju u kupovini i imaju vecéu svijest o
vrijednosti ona je korisnija od tradicionalnih nacdina kupovine. UZivanje u kupovini indirektno i
pozitivno utjece na namjeru prema mobilnoj kupovini dokle god potrosaci smatraju mobilnu
kupovinu korisnom. Ova indirektna veza ovisi 0 osobnoj razini uzivanja u kupovini i svijesti o
vrijednosti. Takoder, svijest o vrijednosti indirektno i pozitivno utjeCe na namjeru prema
mobilnoj kupovini dokle god potrosaci smatraju mobilnu kupovinu korisnom (Camoiras-

Rodriguez i Varela, 2020.).

Mahatanankoon (2007.) je promatrao kako individualna inovativnost i zaigranost kao osobine
licnosti utjecu na mobilnu kupovinu. Otkrio je kako individualna inovativnost i zaigranost
povedéavaju namjeru prema mobilnoj kupovini. Rezultati istrazivanja takoder sugeriraju kako
osobe koje su inovativnije te zaigranije mogu istraZiti ostale funkcionalnosti mobilnog uredaja

i inovativne aplikacije.

Osobine li¢nosti ¢iji su utjecaj na mobilnu kupovinu istraZivali autori Karadeniz i Géziyukari
(2016.) su personalizacija i samoucinkovitost. Promatrali su njihov utjecaj kroz hedonisticku i
utilitarnu vrijednost mobilne kupovine, iz razloga sto je vrijednosti mobilne kupovine koju

potrosacdi imaju i utilitarna i hedonisticka. Rezultati pokazuju kako personalizacija i
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samoucinkovitost imaju znacajan pozitivan ucinak i na hedonisticku i na utilitarnu vrijednost

mobilne kupovine.
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4. ULOGA OSOBINA LIENOSTI PRI MOBILNOJ KUPOVINI HEDONISTICKIH PROIZVODA
GENERACUJAY 1Z

4.1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Na temelju pregleda literature koji pokazuju kako su osobine licnosti; ekstraverzija, savjesnost,
otvorenosti prema novom iskustvu, ugodnosti i neuroticizam (Lissitsa i Kol, 2021.) prediktori
motivacije za online kupnju koje mogu imati razli¢iti utjecaj na kupovinu u razli¢itim
okruzenjima i medu razli¢itim kohortama postavljen je teorijski okvir istraZivanja. Fokus je na
generaciji YiZ jer je pokazano da se ponasanje ovih dviju generacija razlikuju prilikom mobilne
kupovine (Lissitsa i Kol, 2021.), no nepoznato je postoje li razlike u kupovini hedonistickih

proizvoda tih dviju generacija posebno u kontekstu mobilne kupovine u Republici Hrvatskoj.

Problem istrazivanja je otkriti ulogu osobina licnosti pri mobilnoj kupovini hedonistickih

proizvoda generacija Y i Z. Dva su pod cilja primarnog istraZivanja:

1) Otkriti postoje li razlike pri mobilnoj kupovini hedonistickih proizvoda izmedu

generacijaYiZ.

2) Otkriti postoji li povezanost izmedu pojedinih osobina li¢nosti i namjere mobilne

kupovine hedonistickih proizvoda u pojedinoj generaciji.

4.2. Metodologija istraZivanja

IstraZivanje je provedeno putem online anketnog upitnika u razdoblju izmedu 31. svibnja i 23.
srpnja 2022. godine na namjernom prigodnom uzorku od 239 ispitanika. Od toga 103

ispitanika pripadali su generaciji Y, a 136 ispitanika bili su (punoljetni) pripadnici generacije Z.

Anketni upitnik napravljen je na temelju anketnog upitnika iz znanstvenog rada: Lissitsa, S. i
Kol, O. (2021.). Four generational cohorts and hedonic m shopping: association between

personality traits and purchase intention. Electronic Commerce Research, 21, 545-570.

Anketni upitnik je bio viskostrukturiran. SadrZzavao je demografska pitanja; pitanja o dobi,
spolu, razini obrazovanja i primanjima kucanstva te tvrdnje kojima su se mjerilo stav ispitanika
prema online kupovini, koristenjem Likertove skale od 5 stupnjeva. Nakon toga, mjerila se

namjera kupnje putem mobilnog uredaja ponudenih hedonistickih proizvoda (isto koristenje
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Likertove skale od 5 stupnjeva). Dodatno, mjerene su osobine licnosti (pomocu 44 tvrdnje), a
gdje su ispitanici izrazavali stupanj slaganja ili neslaganja s ponudenim tvrdnjama koristenjem

Likertove skale od 5 stupnjeva.

4.3. Rezultati istrazivanja
Uzorak

Uzorak istrazivanja se sastojao od 239 ispitanika. Od toga su 72,80 % ispitanika bile Zene, a

27,80 % muskarci. U Tablici 1 prikazana je struktura uzorka prema spolu (Tablica 1).

Tablica 1. Struktura uzorka po spolu

Varijabla: Frekvencija Postotak (%)
spol
muski 65 27,20%
Zenski 174 72,80 %
Ukupno: 239 100%

lzvor: IstraZivanje

U Tablici 2 prikazana je struktura ispitanika s obzirom na dob (godinu rodenja). Najces¢a dob

medu ispitanicima bila je 25 godine (15,48 %).

Tablica 2. Struktura uzorka po dobi

Varijabla: Dob Frekvencija Postotak (%)
godina rodenja
1980. 42 2 0,84 %
1981. 41 1 0,42 %
1982. 40 2 0,84 %
1983. 39 2 0,84 %
1984. 38 11 4,60%
1985. 37 3 1,26 %
1986. 36 2 0,84 %
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1987. 35 3 1,26 %
1988. 34 3 1,26 %
1989. 33 4 1,67 %
1990. 32 2 0,84 %
1991. 31 8 3,35%
1992. 30 5 2,09 %
1993. 29 15 6,28 %
1994. 28 17 7,11 %
1995. 27 23 9,62 %
1996. 26 22 9,21%
1997. 25 37 15,48 %
1998. 24 25 10,46 %
1999. 23 13 5,44 %
2000. 22 10 4,18 %
2001. 21 14 5,86 %
2002. 20 8 3,35%
2003. 19 7 2,93 %
Ukupno: 239 100%

lzvor: IstraZivanje

Na Grafikonu 5 prikazana je s Struktura uzorka s obzirom na pripadnost generaciji Y i Z, gdje
su u pripadnike generacije Y ispitanici rodeni od 1980. do 1995. godine (43% ispitanika), dok
su pripadnici generacije Z rodeni izmedu 1996. i 2010. godine (57% ispitanika).
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Grafikon 5. Struktura uzorka s obzirom na pripadnost generaciji Y i Z

Y
43%

lzvor: IstraZivanje

Prema zavrsenoj razini obrazovanja 42,68 % ispitanika je zavrsilo srednju $kolu, 7,11 % viSu

Skolu, dok 50,21 % fakultet (Tablica 3).

Tablica 3. Struktura uzorka po zavrSenoj razini obrazovanja

Varijabla: Frekvencija Postotak (%)
zavrSena razina
obrazovanja
Srednja skola 102 42,68 %
Visa Skola 17 7,11 %
Fakultet 120 50,21 %
Ukupno: 239 100%

Izvor: IstraZivanje

Prema ukupnim mjesecnim primanjima kuéanstva 1,67% ispitanika ima ukupna primanja
kucanstva do 2500 kn, 5,86% izmedu 2501 i 5000 kn, 9,62 % izmedu 5001 i 7500 kn, 19,67 %
izmedu 7501 i 10000 kn, 21,58 % izmedu 10001 i 15000 kn te 30,54 % iznad 15000 kn. 10,88%

ispitanika nije Zeljeno odgovoriti na pitanje u vezi dohotka kuc¢anstva (Tablica 4).
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Tablica 4. Struktura uzorka po ukupnim mjesecnim primanjima kucanstva

Varijabla: Frekvencija Postotak (%)
ukupna mjesecna
primanja kuéanstva
Do 2500 kn 4 1,67 %
0Od 2501 do 5000 kn 14 5,86 %
0d 5001 do 7500 kn 23 9,62 %
0Od 7501 do 10000 kn 47 19,67 %
0Od 10001 do 15000 kn 52 21,76 %
Vise od 15000 kn 73 30,54 %
Ne Zelim odgovoriti 26 10,88 %
Ukupno: 239 100%

Izvor: IstraZivanje

Rezultati

Namjera mobilne kupovine hedonistickih proizvoda mjerena je pomocéu osam proizvoda ili
usluga koje predstavljaju razne hedonisticke proizvode i usluge, kako skuplje tako i jeftinije.
Ispitanici su pomocu Likertove ljestvice od 5 stupnjeva oznacili svoju namjeru prema kupovini
sljedecih proizvoda i usluga: karte za let avionom, dizajnerska odjeca, parfem, karte za kino,
smjestaj u hotelu/apartmanu/sobi, karte za koncert, kozmetika, koristenje teretane/fitness

centra.

U tablici 5 nalaze se rezultati deskriptivne statistike (aritmeti¢ka sredina i standardna
devijacija) kojima se mjerila namjera mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda za cijeli
uzorka, te za svaku generaciju posebno. Rezultati pokazuju kako najvece slaganje u ukupnom
uzorku ispitanika je kod namjere prema mobilnoj kupovini proizvoda smjestaja u
hotelu/apartmanu/sobi, s srednjom vrijedno$¢u M=4,62 (i 0.8 standardnom devijacijom).
Najmanja namjera prema mobilnoj kupovini proizvoda u ukupnom uzorku iskazana je za

parfem, sa srednjom vrijedno$¢u M=3,05 (i viSom standardnom devijacijom, 1.5).
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Tablica 5. Deskriptivna statistika: Namjera mobilne kupovine hedonistickih proizvoda i usluga

Generacija Y Generacija Z Cijeli uzorak F (1, 237)

Hedonisticki M SD M SD M SD

proizvod/usluga

Karte za let avionom 4,20 1,16 4,38 1,06 4,30 1,10 1,41
Dizajnersku odjecu 3,22 1,43 3 1,40 3,10 1,41 1,48
Parfem 3,27 1,55 2,86 1,44 3,05 1,50 4,16*
Karte za kino 4,39 1,17 4,38 0,97 4,39 1,06 0

Smjestaj u 4,56 0,84 4,65 0,76 4,62 0,80 0,77

hotelu/apartmanu/sobi

Karte za koncert 4,50 0,87 4,57 0,87 4,54 0,87 0,29
Kozmetiku 3,53 1,38 3,23 1,42 3,36 1,41 2,77
Koristenje 3,32 1,59 3,44 1,47 3,39 1,52 0,37

teretane/fitness centra

Indeks namjere 3,88 1,39 3,82 1,39 3,82 1,39 0,37
mobilne kupovine
hedonistickih

proizvoda

*p<0.05

Napomena: Indeks namjere mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda se racuna kao prosje¢na vrijednost svih
odgovora koji su ispitivali namjeru kupnje ponudenih hedonistickih proizvoda putem mobilnog uredaja.

Izvor: IstraZivanje

Razlike izmedu generacija u namjeri mobilne kupovine skoro svih navedenih hedonistickih
proizvoda nisu signifikantne. Jedina signifikantna razlika izmedu generacije Y i Z pronadena je
pri kupovini parfema, pri ¢emu je generacija Y pokazala vecu sklonost prema mobilnoj kupovini

parfema.
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Tablica 6. Deskriptivna statistika: Osobine licnosti

Generacija Y Generacija Z Cijeli uzorak

M SD M SD M SD
Ekstraverzija 3,38 0,69 3,34 0,68 3,36 0,68
Ugodnost 3,60 0,47 3,64 0,48 3,62 0,47
Otvorenost prema iskustvu 3,47 0,60 3,47 0,65 3,47 0,63
Neuroticizam 2,72 0,61 2,97 0,74 2,86 0,70
Savjesnost 3,32 0,48 3,36 0,46 3,35 0,47

Izvor: IstraZivanje

Kako bi se otkrila povezanost pojedinih osobina licnosti i namjere kupnje za cijeli uzorak

postavljene su sljedeca hipoteza i podhipoteze.

H1: Postoji pozitivna korelacija izmedu pojedine osobine licnosti i namjere mobilne kupovine

hedonisti¢kih proizvoda.

Hla: Postoji pozitivna korelacija izmedu ekstraverzije i namjere mobilne kupovine

hedonistickih proizvoda.

H1b: Postoji pozitivna korelacija izmedu ugodnosti i namjere mobilne kupovine

hedonistickih proizvoda.

H1c: Postoji pozitivna korelacija izmedu otvorenosti prema iskustvu i namjere mobilne

kupovine hedonistickih proizvoda.

H1d: Postoji pozitivna korelacija izmedu neuroticizma i namjere mobilne kupovine

hedonistickih proizvoda.

Hle: Postoji pozitivna korelacija izmedu savjesnosti i namjere mobilne kupovine

hedonistickih proizvoda.
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Tablica 7. Pearsonove korelacije izmedu namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda i
osobina licnosti na ukupnom uzorku

Indeks namjere | Ekstraverzija | Ugodnost Otvorenost | Neuroticizam
mobilne prema
kupovine iskustvu
hedonistickih
proizvoda
Ekstraverzija 0,11
Ugodnost 0,11 0,12**
Otvorenost 0,14* 0,14%** 0,27**
prema
iskustvu
Neuroticizam -0,02 -0,02** -0,15* -0,31**
Savjesnost 0,13* 0,10** 0,22** 0,07 0,11

*p<0,05; **p<0,001

Izvor: IstraZivanje

Tablica 7 prikazuje rezultate Pearsonove korelacije izmedu indeksa namjere mobilne kupovine
hedonistickih proizvoda i osobina licnosti za cijeli uzorak. Pronadena je pozitivna korelacija
izmedu indeksa namjere mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda i otvorenosti prema

iskustvu (0,14) i savjesnosti (0,13) za cijeli uzorak. Kada se uzme u obzir p-vrijednost, rezultati

su sljedeci:

Djelomic¢no se prihvaca hipoteza H1 koja kaze da postoji pozitivna korelacija izmedu pojedine

osobine li¢nosti i namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda.

Odbacuje se podhipoteza Hla koja kaze da postoji pozitivna korelacija izmedu ekstraverzije i

namjere mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda.

Odbacuje se podhipoteza H1lb koja kaZe kako postoji pozitivna korelacija izmedu ugodnosti i

namjere mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda u ukupnom uzorku.

Prihvac¢a se podhipoteza Hlc koja kaZe da postoji pozitivna korelacija izmedu otvorenosti

prema iskustvu i namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda.
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Odbacuje se podhipoteza H1d koja kaZze da postoji pozitivna korelacija izmedu neuroticizma i

namjere mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda.

Prihvaca se podhipoteza Hle koja kazZe kako postoji pozitivna korelacija izmedu savjesnosti i

namjere mobilne kupovine hedonistic¢kih proizvoda u ukupnom uzorku.

Nadalje, za utvrdivanje povezanosti izmedu namjere kupovine hedonistickih proizvoda i

osobina licnosti kod generacije Y pretpostavljene su hipoteza i podhipoteze :

H2: Postoji pozitivha korelacija izmedu pojedine osobine licnosti i namjere kupovine

hedonistickih proizvoda kod generacije Y.

H2a: Postoji pozitivna korelacija izmedu ekstraverzije i namjere kupovine hedonistickih

proizvoda kod generacije Y.

H2b: Postoji pozitivna korelacija izmedu ugodnosti i namjere kupovine hedonistickih

proizvoda kod generacije Y.

H2c: Postoji pozitivna korelacija izmedu otvorenosti prema iskustvu i namjere kupovine

hedonistickih proizvoda kod generacije Y.

H2d: Postoji pozitivna korelacija izmedu neuroticizma i namjere kupovine hedonistickih

proizvoda kod generacije Y.

H2e: Postoji pozitivna korelacija izmedu savjesnosti i namjere kupovine hedonistickih

proizvoda kod generacije Y.

U Tablici 8 su prikazani rezultati Pearsonove korelacije izmedu namjere mobilne kupovine

hedonisti¢kih proizvoda i osobina licnosti kod generacije Y.
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Tablica 8. Pearsonove korelacije izmedu namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda i
osobina licnosti kod generacije Y

Indeks Ekstraverzija | Ugodnost Otvorenost | Neuroticizam
namjere prema
mobilne iskustvu
kupovine

hedonistickih

proizvoda
Ekstraverzija -0,05
Ugodnost 0,04 0,04*
Otvorenost 0,08 0,09%** 0,26*
prema
iskustvu
Neuroticizam 0,15 0,18* -0,21* -0,36**
Savjesnost 0,05 0,05 0,23* 0,12 0,11

*p<0,05; **p<0,001
Izvor: IstraZivanje
Tablica 8 prikazuje rezultate Pearsonove korelacije izmedu indeksa namjere mobilne kupovine

hedonistickih proizvoda i osobina li¢nosti za generaciju Y. Kada se uzme u obzir p-vrijednost,

rezultati su sljededi:

Odbacuje se hipoteza H2 koja kaZe da postoji pozitivha korelacija izmedu pojedine osobine

licnosti i namjere kupovine hedonisti¢kih proizvoda kod generacije Y.

Odbacuje se podhipoteza H2a koja kaze da postoji pozitivna korelacija izmedu ekstraverzije i

namjere kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Y.

Odbacuje se podhipoteza H2b koja kaZe da postoji pozitivna korelacija izmedu ugodnosti i

namjere kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Y.

Odbacuje se podhipoteza H2c koja kaze da postoji pozitivna korelacija izmedu otvorenosti

prema iskustvu i namjere kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Y.

Odbacuje se podhipoteza H2d koja kaZze da postoji pozitivna korelacija izmedu neuroticizma i
namjere kupovine hedonistic¢kih proizvoda kod generacije Y.
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Odbacuje se podhipoteza H2e koja kaZze da postoji pozitivha korelacija izmedu savjesnosti i

namjere kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Y.

Nadalje, pokusalo se utvrditi povezanost namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda i
osobina licnosti kod generacije Z. Stoga su postavljene sljede¢a hipoteza i pripadajuce

podhipoteze:

H3: Postoji pozitivna korelacija izmedu pojedine osobine licnosti i namjere kupovine

hedonistickih proizvoda kod generacije Z.

H3a: Postoji pozitivna korelacija izmedu ekstraverzije i namjere kupovine hedonistickih

proizvoda kod generacije Z.

H3b: Postoji pozitivna korelacija izmedu ugodnosti i namjere kupovine hedonistickih

proizvoda kod generacije Z.

H3c: Postoji pozitivna korelacija izmedu otvorenosti prema iskustvu i namjere kupovine

hedonistickih proizvoda kod generacije Z.

H3d: Postoji pozitivna korelacija izmedu neuroticizma i namjere kupovine hedonistickih

proizvoda kod generacije Z.
H3e: Postoji pozitivna korelacija izmedu savjesnosti i namjere kupovine hedonistickih

proizvoda kod generacije Z.

U Tablici 9 prikazani su rezultati Pearsonove korelacije.
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Tablica 9. Pearsonove korelacije izmedu namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda i
osobina licnosti kod generacije Z

Indeks Ekstraverzija | Ugodnost Otvorenost | Neuroticizam
namjere prema
mobilne iskustvu
kupovine

hedonistickih

proizvoda
Ekstraverzija 0,25*
Ugodnost 0,18* 0,18**
Otvorenost 0,18* 0,19* 0,27*
prema
iskustvu
Neuroticizam -0,14 -0,14** -0,14 -0,28**
Savjesnost 0,21* 0,13* 0,22* 0,03 0,11

*p<0,05; **p<0,001
Izvor: IstraZivanje

Tablica 9 prikazuje Personove korelacije izmedu indeksa namjere mobilne kupovine
hedonistickih proizvoda i osobina licnosti za generaciju Z. Pronadena je pozitivna korelacija
izmedu indeksa namjere mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda i ekstraverzije (0,25),
ugodnosti (0,18), otvorenosti prema iskustvu (0,18) i savjesnosti (0,21). Kada se uzme u obzir

p-vrijednost, rezultati su sljededi:

Djelomic¢no se prihvaca hipoteza H3 koja kaze da postoji pozitivna korelacija izmedu pojedine
osobine licnosti i namjere kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Z jer nije potvrden

utjecaj neuroticizma (dobiven je negativan nesignifikantan rezultat).

Prihvaca se podhipoteza H3a koja kaze kako postoji pozitivna korelacija izmedu ekstraverzije

i namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Z.

Prihvaca se podhipoteza H3b koja kaze kako postoji pozitivna korelacija izmedu ugodnosti i

namjere mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda kod generacije Z.
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Prihvaca se podhipoteza H3c koja kaze kako postoji pozitivna korelacija izmedu otvorenosti

prema iskustvu i namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Z.

Odbacuje se podhipoteza H3d koja kaZe da postoji pozitivna korelacija izmedu neuroticizma i

namjere kupovine hedonistic¢kih proizvoda kod generacije Z.

Prihvaca se podhipoteza H3e koja kaze kako postoji pozitivna korelacija izmedu savjesnosti i

namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Z.

4.4. Diskusija

Rezultati istrazivanja i analize prikupljenih podataka doveli su do ispunjenja ciljeva
postavljenih na pocetku istraZivanja. U ukupnom uzorku pronadeno je kako postoji pozitivna
korelacija izmedu otvorenosti prema iskustvu i namjere mobilne kupovine hedonistickih
proizvoda, kao i izmedu savjesnosti i namjere kupovine hedonisti¢kih proizvoda. U usporedbi
s istrazivanjem autora Lissitsa i kol (2019.) ovi rezultati nisu potpuno jednaki. U spomenutom
istrazivanju pronadena je pozitivna korelacija izmedu ekstraverzije i namjere mobilne
kupovine hedonistickih proizvoda, izmedu otvorenosti prema iskustvu i namjere mobilne
kupovine hedonistickih proizvoda i izmedu savjesnosti i namjere mobilne kupovine
hedonisti¢kih proizvoda. Takoder, pronadena je negativna korelacija izmedu neuroticizma i

namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda.

U usporedbi s prethodnim istrazivanjima (Lissitsa i Kol, 2019.), rezultati ovog istraZivanja se
razlikuju. U provedenom primarnom istrazivanju pronadena je znacajna pozitivna korelacija
izmedu otvorenosti prema iskustvu, ugodnosti, ekstraverzije te savjesnosti i namjere mobilne
kupovine hedonisti¢kih proizvoda kod generacije Z, sto se razlikuje od rezultata (Lissitsa i Kol,
2019.). Nadalje, u ovom istraZivanju nije pronadena je korelacija izmedu ekstraverzije i
namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Y, za razliku od istrazivanja

(Lissitsa i Kol, 2019.).

Istrazivanje je otkrilo postojanje korelacije izmedu odredenih osobina li¢nosti i namjere
mobilne kupovine hedonistickih proizvoda kod generacije Z, a kod generacije Y nije pronadena

niti jedna, sto je neoCekivani nalaz istrazivanja te moguce posljedica vrste i veli¢ine uzorka.
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Generacija Z je u odnosu na Generaciju Y vrlo mlada generacija koja tek ulazi na trzZiste rada te
nije financijski samostalna koliko je generacija Y. Hedonisticki proizvodi €esto su luksuzni te
zahtijevaju vecu financijsku neovisnost kako bi se ucestalo kupovali, a generacija Z ju jos uvijek
nema. |z tog razloga generacija Z moZe osjecati vedi rizik pri mobilnoj kupovini takvih
proizvoda, a samim time osobine licnosti mogu imati i veéi utjecaj na namjeru mobilne

kupovine.

4.5. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buduca istraZivanja

OgraniCenje istrazivanja predstavlja Cinjenica da je koristen namjerni prigodni uzorak

ispitanika. Osim toga, istrazivanje je provedeno samo za jednu zemlju.

U buduénosti se mogu provesti istrazivanja koja ¢e pokazati kako se sadasnji rezultati mijenjaju
kroz vrijeme, posebice kada generacija Z postane financijski neovisna. Istrazivanja se takoder

mogu provesti u drugoj zemlji radi usporedbe izmedu potrosaca na drugim trzistima.

Takoder, prema rezultatima ispitivanja Velikih 5 osobina li¢nosti, ispitanici se mogu podijeliti
u grupe osobnosti te se zatim moze gledati postoji li razlika kako odredene osobnosti kupuju

putem interneta.
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5. ZAKLJUCAK

Prema teoriji Velikih pet dimenzija licnosti postoji pet glavnih osobina licnosti: ekstraverzija,
otvorenost prema iskustvu, ugodnost, neuroticizam i savjesnost. Teorija generacijskih kohorti
dijeli populaciju u skupine prema dobi na: baby boomere, generaciju X, generaciju Y i
generaciju Z. Ovo je istraZivanje promatralo generacije Y i Z. Generacija Y obuhvacéa osobe
rodene izmedu 1980. i 1995. godine, dok generacija Z obuhvada sve rodene izmedu 1996. i
2010. godine. U prijasnjim istraZivanjima generacija Y pokazala je zabrinutost prema sigurnosti
koristenja odredenih oblika mobilnih bankovnih transakcija, dok je generacija Z pokazala veci

entuzijazam prema koristenju mobilne kupovine opcenito.

Mobilna kupovina predstavlja monetarne transakcije koje sluze kupovini proizvoda ili usluga
putem mobilnih uredaja koristenjem interneta. Prodaja putem mobilnih u zadnjih nekoliko
godina znacajno raste. Takoder, globalni prihod od mobilne kupovine u razdoblju izmedu

2016. i 2021. godine narastao je za 268%.

Proizvode moZemo podijeliti u kategorije na razne nacine. Jedna od najpopularnijih i
najkoristenijih podjela je na utilitarne i hedonisticke. Vrijednost koju potrosaci dobivaju
koristenjem utilitarnih proizvoda proizlazi iz njihovih funkcionalnih i instrumentalnih
svojstava. Suprotno tome, vrijednost koju potrosaci dobivaju koristenjem hedonistickih
proizvoda proizlazi iz njihovih iskustvenih, emotivnih i subjektivnih svojstava. Specificnosti
mobilne kupovine vezane uz percepciju hedonistic¢ke vrijednosti mobilne kupovine, povjerenje

u prodavaca, zabrinut za sigurnosti kupovine i iskustvo koristenja.

U prijasnjim je istraZivanjima pronadena pozitivna korelacija izmedu odredenih osobina
licnosti poput ekstraverzije i namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda, izmedu
otvorenosti prema iskustvu i namjere mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda i izmedu
savjesnosti i namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda. Takoder, pronadena je
negativna korelacija izmedu neuroticizma i namjere mobilne kupovine hedonistickih
proizvoda. U provedenom istraZivanju u kontekstu Republike Hrvatske nije pronadena
znacajna razlika u indeksima mobilne kupovine izmedu dviju generacija. Gledajuéi svaki
ispitani hedonisticki proizvod zasebno, jedina razlika pronadena je kod namjeri mobilne
kupovine parfema, pri Cemu je generacija Y pokazala vecu sklonost prema istoj. Kod generacije

Y nije pronadena korelacija izmedu niti jedne od osobina li¢nosti i namjere mobilne kupovine
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hedonisti¢kih proizvoda. Kod generacije Z pronadena je pozitivna korelacija izmedu
ekstraverzije i namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda, ugodnosti i namjere
mobilne kupovine hedonisti¢kih proizvoda, otvorenosti prema iskustvu i namjere mobilne
kupovine hedonistickih proizvoda te savjesnosti i namjere mobilne kupovine hedonistickih
proizvoda. Za ukupan uzorak pronadena je pozitivna korelacija izmedu otvorenosti prema
iskustvu i namjere mobilne kupovine hedonistickih proizvoda, te izmedu savjesnosti i namjere

mobilne kupovine hedonistickih proizvoda.

S obzirom na dobivene rezultate moZe se zakljuciti da je i dalje potrebno istraZivati osobine
licnosti razli¢itih generacija, posebno generacije Y i Z u mobilnoj kupovini hedonisti¢kih

proizvoda je kako bi se jos bolje razumjela njihova uloga.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

IstraZivanje za potrebe diplomskog rada ,,Uloga osobina li¢nosti pri mobilnoj kupovini
hedonistickih proizvoda dviju generacija potrosaca Y i zZ“

Postovana kolegice, postovani kolega, molim Vas da sudjelujete u istraZivanju koje provodim
u svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu. IstraZuje se uloga
osobina li¢nosti pri mobilnoj kupovini hedonisti¢kih proizvoda dviju generacija potro3aca Y i

Z. Istrazivanje je anonimno i dobrovoljno.

Zahvaljujem se na uloZenom vremenu!

Anja Juraki¢

1. Naljestviciod 1do 5 (1 = uopée ne slazem, 5 = u potpunosti slazem) izrazite svoje
slaganje/neslaganje sa sljedeéim tvrdnjama.

mogu vidjeti i opipati
proizvod prije nego Sto
ga kupim.

Uopce se | Ne slazem Niti se Slazem se u
ne slazem se slazem niti potpunosti
se ne se slazem
slazem
Online kupovina pruza 1 2 3 4 5
mi manje zadovoljstva
od odlaska u fizicku
prodavaonicu.
Online kupovina je 1 2 3 4 5
kompliciranija od
kupovine u fizi¢koj
prodavaonici.
Online kupovina obi¢no 1 2 3 4 5
je jeftinija od kupovine u
fizickoj prodavaonici.
Online kupovina pruza 1 2 3 4 5
veci izbor proizvoda u
usporedbi s fizickom
prodavaonicom.
Jako je iritirajuce cekati 1 2 3 4 5
proizvod narucen online
dok ne bude dostavljen.
Jako mi je vazno da 1 2 3 4 5
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KoriStenje interneta za
potrebe kupovine je
dobra ideja.

Moj opceniti stav prema
online kupovini je vrlo
pozitivan.

Koristenje interneta za
kupovinu proizvoda cini
se kao pametna ideja.

2. Na ljestvici od 1 do 5 (1 = zasigurno ne, 5 = zasigurno da) oznacite vjerojatnost da
Cete kupiti sljedece proizvode preko mobilnog uredaja.

Zasigurno | Vjerojatno Mozda Vjerojatno | Zasigurno

ne ne da da
Karte za let avionom 1 2 3 4 5
Dizajnersku odjecu 1 2 3 4 5
Parfem 1 2 3 4 5
Karte za kino 1 2 3 4 5
Smjestaj u 1 2 3 4 5
hotelu/apartmanu/sobi
Karte za koncert 1 2 3 4 5
Kozmetiku 1 2 3 4 5
Koristenje 1 2 3 4 5

teretane/fitness centra

3. NiZe su navedene karakteristike koje se mogu, ali i ne moraju odnositi na Vas. Na
ljestvici od 1 do 5 (1 = uopce ne slazem, 5 = u potpunosti slazem) izrazite svoje
slaganje/neslaganje sa sljedec¢im izjavama.

Vidim sebe kao nekoga Uopce se | Ne slazem Niti se Slazem se V]

tko... ne slazem se slazem niti potpunosti
se ne se slazem
slazem

je pricljiv/a 1 2 3 4 5

je sklon/a pronalasku 1 2 3 4 5

mane drugih ljudi

je temeljit/a 1 2 3 4 5

je depresivan/na 1 2 3 4 5

je originalan/na, smislja 1 2 3 4 5

nove ideje

je rezerviran/na 1 2 3 4 5

je nesebi¢an/na, pomaze 1 2 3 4 5

drugima

ponekad moze biti 1 2 3 4 5

nemaran/na
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je opusten/na, dobro se 1 2 3 4 5
nosi sa stresom

je znatizeljan/na oko 1 2 3 4 5
puno razliitih stvari

je pun/a energije 1 2 3 4 5
zapocinje svade s 1 2 3 4 5
drugima

je pouzdan u poslu 1 2 3 4 5
moze biti napet/a 1 2 3 4 5
je dubokouman/na 1 2 3 4 5
stvara puno entuzijazma 1 2 3 4 5
je sklon/a oprostiti 1 2 3 4 5
je sklon/a biti 1 2 3 4 5
neorganiziran/a

se puno brine 1 2 3 4 5
ima bujnu mastu 1 2 3 4 5
je sklon/a biti tih/a 1 2 3 4 5
uglavnom vjeruje 1 2 3 4 5
drugima

je sklon/a biti lijen/a 1 2 3 4 5
je emotivno stabilan/na, 1 2 3 4 5
ne uzruja se lako

je inventivan/na 1 2 3 4 5
ima samopouzdanja 1 2 3 4 5
moZe biti hladan/a i 1 2 3 4 5
povuéen/a

je ustrajan/na dok 1 2 3 4 5
zadatak nije gotov

cesto mijenja 1 2 3 4 5
raspolozZenja

vrednuje umjetnicka 1 2 3 4 5
iskustva

je ponekad srameZljiv/a 1 2 3 4 5
je obziran/na i paZljiv/a 1 2 3 4 5
gotovo prema svima

ucinkovit 1 2 3 4 5
ostaje smiren/a u 1 2 3 4 5
napetim situacijama

preferira rutinski rad 1 2 3 4 5
je otvoren/a, drustven/a 1 2 3 4 5
je ponekad 1 2 3 4 5
nepristojan/na prema

drugima

napravi planove i ispuni 1 2 3 4 5

ih
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lako postane 1 2 3 4
nervozan/na

se voli igrati s idejama 1 2 3 4
ima nekoliko umjetnickih 1 2 3 4
interesa

voli suradivati s drugima 1 2 3 4
se lako omete 1 2 3 4
je vjest u umjetnosti, 1 2 3 4
glazbi ili knjizevnosti

4.
a)
b)

5.

Spol:
zenski
muski

Dob:

(odabir godine rodenja)

Najvisi zavrSen stupanj obrazovanja:
Osnovna skola

Srednja skola

Visa skola

Fakultet

Ukupni mjesecni prihodi (plac¢a, mirovina i slicno) Vaseg kucéanstva:
do 2500 kn

od 2501 do 5000 kn

od 5001 do 7500 kn

od 7501 do 10000 kn

od 10001 do 15000 kn

vise od 15001 kn

ne Zelim odgovoriti
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ZIVOTOPIS

ANJA JURAKIC

24.10.1997., Hrvatska

ISKUSTVA U RADU

091 9763 639
anja.jurakic@gmail.com

Broj mobitela:
E-mail:

Martis usluge d.o.o.
Promotorica

Belle futura d.o.o.
Promotorica

Ured za podrsku d.o.o.
Asistentica u financijama

Hrvatska studentska asocijacija
Volonter u social media marketingu

404 d.o.o.
PR Intern

Mettler Toledo d.o.o.
Asistent u marketingu

Dentsu Croatia d.o.o.
Content editor

OBRAZOVANIE

listopad 2016.- lipanj 2017.

listopad 2016.- sijecanj 2017.

srpanj 2018.- kolovoz 2018.

ozujak 2018.- sijec¢anj 2019.

Kolovoz 2019.

Svibanj 2019.- Srpanj 2020.

Sije¢anj 2021. -

Srednja skola
Fakultet

STRANI JEZICI

2. gimnazija u Zagrebu
Ekonomski fakultet u Zagrebu

Zavrseno: 2016.
Upisano: 2016.

Engleski
Njemacki
Spanjolski

VJESTINE

e Rad u Microsoft Office alatima
e Rad na platformama: Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter

o Copywriting

e Account management
e Influencer management
e Rad u programu Canva
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Community management
Social media management

Osnovno poznavanje jezika HTML &
CSS

Komunikacijske, organizacijske i
analiticke vjestine
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