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1. UVOD

1. 1. Problem i predmet istrazivanja

Ve¢ su sredinom dvadesetog stoljeca ekonomisti primijetili da su generacije potroSaca
specifi¢ne i da svaka od njih ima distinktivna obiljezja. Kroz godine je svaka generacija na
svoj nacin bila znacajna za trziste i imala svoj utjecaj na njega. Pocevsi od Velike i Tihe
generacije, Baby Boomersa, preko Generacije X i Milenijaca, danas sve znacajnija postaje
nova Generacija Z. lako se istraziva¢i ne mogu dogovoriti oko to¢nog pocetka i kraja ove
generacije, istrazivacki institut McCrindle je 2018. godine izdao infografiju u kojoj je kao

pocetak oznacena 1995., a kraj 2009. godina (u 2010. godini zapo¢inje nova Generacija Alfa).

Priporas et al. (2017) su u svom istrazivanju ponasanja Generacije Z opisali njene pripadnike
kao mlade, obrazovane, mobilne, tehnoloski educirane, globalnih razmisljanja te ekoloski i
socijalno osvijestene. Zbog nestabilne sredine u kojoj su rodeni, prizeljkuju sigurnost i
stabilnost. Oni tek ulaze na trziSte potro$nje i rada te su relativno nova pojava, pa najmanje
istrazivanja i podataka ima o ovoj generaciji. Navedeno predstavlja snazan poticaj istrazivanja

ove generacije i njihovih potrosackih navika.

Adobe (2018) je proveo istrazivanje Generacije Z s posebnim naglaskom na edukaciju i
mobilne uredaje. Doslo se do podatka da pripadnici Generacije Z u Ujedinjenom Kraljevstvu
provode preko 10 sati dnevno citajuci, gledajuéi, stvarajuci, dijeleéi i ,,lajkajuci® sadrzaje na
razli¢itim elektroni¢kim uredajima, a od toga najvise vremena provode na svom pametnom
telefonu. Kako provode u prosjeku dva sata vise na elektroni¢kim uredajima od prethodne
generacije, moze se zakljuciti kako je njihov elektronicki otisak mnogo vecéi i znacajniji nego

onaj prethodne generacije.

Usmenu komunikaciju Kotler i Armstrong (2016) definiraju kao osobne rije¢i i preporuke
prijatelja od povjerenja, obitelji, suradnika i drugih potrosaca ¢ijim iskustvima i savjetima
potrosaci vise Vjeruju nego sluzbenoj marketinskoj promociji poduzeca, prodajnog osoblja ili
medija masovne komunikacije. Zbog koli¢ine vremena provedenog online i na digitalnim
uredajima, Generacija Z je sklona generiranju online preporuka, odnosno Kkreiranju

elektronske usmene komunikacije. Danas postoje brojne web stranice koje sluze iskljucivo za



ostavljanje recenzija i ocjena raznih proizvoda, prodavaonica, smjestaja, restorana, filmova, i
slicnog, a stranice preko kojih se obavlja prodaja takoder imaju ugradeni mehanizam za
ostavljanje recenzija. Neke od takvih stranica su Google, TripAdvisor, Amazon, eBay, Yelp,

Facebook, i tako dalje.

Prema istrazivanju koje je proveo HubSpot (Ewing, 2017), potrosac¢i preskacu i utiSavaju
oglase na TV-u, mijenjaju televizijske programe, ignoriraju oglase na pretraziva¢ima, a ¢ak
75% potrosaca ne vjeruje da su oglasi istiniti. S druge strane, preko 60% korisnika
elektronickih uredaja i drustvenih medija vjeruje ocjenama i komentarima drugih potrosaca.
Cak 61% potrogaca ¢ita 0 proizvodu prije njegove kupnje, a ukoliko je proizvod preporu¢en
na druStvenim medijima, vjerojatnost njegove kupnje je 71% veca. Navedeno pokazuje da
potrosa¢i viSe Vvjeruju preporukama neznanaca, nego oglasima plasiranima od strane

poduzeca.

Lojalnost marki Kesi¢ (2003) definira kao spremnost potrosaca da ponovi kupovinu. Potrosaci
koji gaje lojalnost prema odredenoj marki najc¢e$é¢e odasSilju i usmenu komunikaciju, tj.
prenose pozitivnu promociju, odnosno informacije, pojedincima u okolini i tako povecavaju

vrijednost te marke.

D. Aaker (1996) je postavio graficki model prema kojem je vrijednost marke generirana od
strane pet razlic¢itih kategorija: lojalnost marki, svjesnost o marki, percipirana kvaliteta,
udruge marke, te druge vlasnicke imovine marke. Svaka od kategorija doprinosi razvoju
marke na razliite naéine, a Kkrajnji rezultat su dobrobiti za potroSace u smislu lakse
interpretacije informacija, pouzdanosti u kupnju i zadovoljstva pri upotrebi. Dobrobiti za
poduzeca su efikasnost i efektivnost marketinskih napora, bolje cijene i trgovacke margine,
prosSirenja marke, bolje trgovinske poluge, kompetitivne prednosti, te generirana lojalnost
prema marki. Prema J. Aaker (1997) osobnost, odnosno karakter marke podrazumijeva
koncept prema kojem se svaka marka moze promatrati kroz pet kategorija osobnosti, kao sto
su to: iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost, sofisticiranost i surovost. Prva je dimenzija
iskrenosti, a obiljezava marku koja je prizemljena, postena, dobra i vesela. Uzbudljivost,
druga dimenzija, opisuje marku koja je odvazna, odlu¢na, mastovita i u koraku s vremenom.
Treca dimenzija je kompetentnost, a karakterizira marku Kkoji je pouzdana, pametna i
uspjesna. Sofisticiranost obiljezava marku koja je Sarmantna i primjerena za visu klasu.
Surovost kao zadnja dimenzija okuplja sportske i snazne marke. Svaka od dimenzija ima listu

atributa koji ju poblize objasnjavaju, te koji sluze za pomnije definiranje osobnosti marke.



Marka ne mora biti obiljezena samo jednom dimenzijom, ve¢ su marke ¢esto okarakterizirane

atributima iz razli¢itih dimenzija.

Zhog izrazite tehnoloske 1 tehnologijske pismenosti Generacije Z, njima je najblize trziste
mobilnih uredaja. Istrazivanje koje je proveo Global Web Index (Young, 2017) kaze da ¢ak
98% pripadnika Generacije Z ima pametni mobilni uredaj. Kako bi se postigla dostupnost
podataka i upoznatost subjekata s predmetom istrazivanja, odluceno je da ¢e se ovo
empirijsko istrazivanje 0 generiranju lojalnosti i elektronske usmene komunikacije provesti u

kontekstu industrije mobilnih uredaja.

Predmet ovog istrazivackog rada je utjecaj pet kategorija osobnosti marke na generiranje
lojalnosti prema marki i generiranje elektronske usmene komunikacije od strane Generacije Z
u kontekstu industrije pametnih mobilnih uredaja. Rad ¢e dati odgovor na pitanje utjecu li, i
kojim intenzitetom, kategorije osobnosti marke na generiranje lojalnosti i elektronsku usmenu

komunikaciju. Grafikon 1 prikazuje model, odnosno veze koje su predmet istrazivanja.

OSOBNOSTI MARKE

LOJALNOST MARKI

iskrenost

uzbudenje

kompetentnost

ELEKTRONSKA USMENA
KOMUNIKACIA

sofisticiranost

grubost

Grafikon 1: Grafi¢ki prikaz istrazivackih hipoteza

Izvor: izrada autora, 2018.



1. 2. Ciljevi istrazivanja

Ugledajuci se na prethodno definiran problem i predmet istrazivanja, odredeni su ciljevi ovog

istrazivanja:

e opisati i istraziti ponasanje 1 specifi¢nosti Generacije Z u kontekstu modela osobnosti

marke, a na primjeru mobilne industrije
e definirati smjer i intenzitet veza izmedu pet dimenzija osobnosti marke i lojalnosti
o utvrditi utjecaj dimenzije iskrenosti na lojalnost marki
o utvrditi utjecaj dimenzije uzbudljivosti na lojalnost marki
o utvrditi utjecaj dimenzije kompetentnosti na lojalnost marki
o utvrditi utjecaj dimenzije sofisticiranosti na lojalnost marki
o utvrditi utjecaj dimenzije surovosti na lojalnost marki

e definirati smjer i intenzitet veza izmedu pet dimenzija osobnosti marke i elektronske

usmene komunikacije
o utvrditi utjecaj dimenzije iskrenosti na elektronsku usmenu komunikaciju
o utvrditi utjecaj dimenzije uzbudljivosti na elektronsku usmenu komunikaciju
o utvrditi utjecaj dimenzije kompetentnosti na elektronsku usmenu komunikaciju

o utvrditi utjecaj dimenzije sofisticiranosti na elektronsku usmenu komunikaciju

o utvrditi utjecaj dimenzije surovosti na elektronsku usmenu komunikaciju

e temeljem dobivenih spoznaja donijeti zakljucke o Generaciji Z i dati smjernice za

marketinske napore usmjerene prema toj generaciji



1. 3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju navedenih problema, predmeta i ciljeva istrazivanja postavljene su hipoteze koje
¢e se potvrditi ili opovrgnuti ovisno o dobivenim rezultatima provedenog istrazivanja. Ovim
radom Zzeli se utvrditi direktna veza izmedu pojedine osobnosti marke (svih navedenih pet
dimenzija) te lojalnosti i elektronske usmene komunikacije, a na uzorku koji je sastavljen

samo od pripadnika Generacije Z.

Kim et al. (2001) su istrazili utjecaj osobnosti marke i identifikacije s njom na lojalnost prema
marki, te su ukljucili i hipotezu o usmenoj komunikaciji. Dosli su do zaklju¢ka da nivo
potroSaceve identifikacije s markom, te privlacnost osobnosti marke nisu pozitivno i

signifikantno utjecali na lojalnost prema marki.

Lin (2010) je proveo istrazivanje koje je dovelo u vezu osobnost potroSaca i osobnost marke s
lojalnosti prema marki. Zakljucio je da odredene osobnosti rezultiraju znac¢ajnim i pozitivnim
utjecajem na afektivnu i akcijsku lojalnost, dok druge nemaju taj utjecaj. Takoder je dokazao
da dobro definirana osobnost marke moze generirati viSe lojalnosti. Zakljucio je da su
ogranienja istraZzivanja bili premali uzorak marki 1 drZava na kojima se istraZivanje

provodilo, a uzorak ispitanika nije pokrio cijelu populaciju.

Eisend i Stokburger-Sauer (2013) su proveli meta-analiticko istrazivanje svih radova koji
govore o osobnostima marke i svim njihovim prediktorima i posljedicama. Sakupili su
podatke o utjecaju (medusobno i na osobnost marke) sljede¢ih konstrukta: kompleksnost i
konzistentnost oglasavanja; brendiranje, zemlja porijekla i dizajn proizvoda; dob, edukacija i
spol potroSaca. Jedan od njihovih pronalazaka je 1 utjecaj osobnosti marke (ukupno i svake
osobnosti zasebno) na predanost marki koja je snazno povezana s lojalnos¢u, no to su dva
razlic¢ita konstrukta. Odnosno, dosli su do zakljucka da svaka od osobnosti marke neizravno

utjece na lojalnost marki.

Ramaseshan 1 Stein (2014) su istrazivali povezanost iskustva marke 1 lojalnosti prema marki,
a u toj su vezi posebno istrazili moderirajuéu ulogu osobnosti marke i odnosa s markom.
Rezultati njihovog empirijskog istrazivanja su dokazali da iskustvo marke, varijable odnosa s
markom 1 osobnost marke utjecu na lojalnost. Potvrdili su hipoteze da osobnost marke ima
pozitivnu moderirajuéu ulogu izmedu iskustva marke i lojalnosti stava, te izmedu iskustva

marke 1 akcijske lojalnosti kod potroSaca. Njihov je uzorak ispitanika obuhvacao pojedince
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stare od 17 do 48, a prosjecne starosti 24 godine. Poklapanje s navedenim istrazivanjem
ogleda se i u koriStenju marke iz kategorije mobilnih uredaja (Apple) pri empirijskom

istrazivanju, izmedu ostalih marki.
H1: Iskrenost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na lojalnost marki.

Od kategorija osobnosti marke, J. Aaker (1997) kao prvu navodi iskrenost, a tipian primjer
su Hallmark cestitke. Iskrene marke su one koje su orijentirane obitelji, klasi¢ne, pazljive,
konvencionalne, sentimentalne, iskrene... Ovu osobnost obic¢no isticu politicari 1 banke, a D.
Aaker (1996) kao primjer navodi jo§ i marke Campbell's i Kodak. Lin (2010) je, istrazujuéi
utjecaj osobnosti marke na lojalnost marki, dosao do zakljucka da iskrenost ne utjece
signifikantno i pozitivno na lojalnost marki, kao $to to ¢ine kompetentnost i sofisticiranost.
Ograni¢enja njegovog istrazivanja su nepokrivenost cijele populacije i ograni¢enost uzroka na
jednu zemlju (Tajvan). Takoder, veéina njegovih ispitanika (65% i vise) ne pripada Generaciji
Z, ve¢ Generaciji Y. Eisend i Stokburger-Sauer (2013) su u svom istrazivanju donijeli
zakljuCak da iskrenost utjece na predanost marki koja je izrazito povezana s lojalnoséu. Tim
su istrazivanjem dokazali neizravan utjecaj iskrenosti na lojalnost marki. Navedeno ukazuje
na donekle oprecne rezultate istrazivanja, te iziskuje daljnje istrazivanje hrvatskog trzista i

Generacije Z, §to je i doprinos ovog rada.
H3: Uzbudljivost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na lojalnost marki.

Druga osobnost marke prema J. Aaker (1997) je uzbudljivost. Uzbudljive marke su one koje
su u trendu, provokativne, pustolovne, jedinstvene, umjetnicke, suvremene... Ona kao tipican
primjer navodi MTV televizijski program. Marke koje isticu ovu osobnost su tematski parkovi
ili filmski studiji, a D. Aaker (1996) kao primjer navodi Absolut, Porsche i Benetton. Lin
(2010) u istrazivanju kaze da uzbudljivost kao osobnost marke nije pokazala signifikantan i
pozitivan utjecaj na lojalnost marki. Dva ograni¢enja njegovog istrazivanja su nepokrivenost
cijele populacije i ogranicenost uzroka na jednu drzavu (Tajvan), a veéina njegovih ispitanika
(65% 1 vise) ne pripada Generaciji Z, ve¢ Generaciji Y. Eisend i Stokburger-Sauer (2013) su
zakljucili da uzbudljivost utjece na predanost marki koja je izrazito povezana s lojalnoscu.
Time su utvrdili neizravan utjecaj uzbudljivosti na lojalnost marki. To ukazuje na donekle
poklapaju¢e rezultate istrazivanja, ali zbog uzorka koji ne ukljucuje novu i razlicitu
Generaciju Z, potrebno je daljnje istrazivanje na hrvatskom trzistu i toj generaciji, Sto je i

ucinjeno u ovom radu.



HS5: Kompetentnost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na lojalnost

marki.

Kompetentne marke su efikasne, pazljive, korporativne, ozbiljne i pouzdane, a ovu dimenziju
obi¢no isticu marke automobila. Kao tipi¢an primjer J. Aaker (1997) navodi ¢asopis The Wall
Street Journal, a D. Aaker (1996) Amex, CNN i IBM. Lin (2010) je u svom istrazivanju
zakljuc¢io da kompetentnost kao osobnost marke ima znac¢ajan i pozitivan utjecaj na afektivnu
i akcijsku lojalnost. Iz toga se moze zakljuciti da kompetentnost pozitivno i znacajno utjece na
lojalnost kao jedinstven konstrukt koji se istrazuje u ovom radu. Ograni¢enja Linovog (2010)
istrazivanja su nedovoljno Vvelik i raznovrstan uzorak, te ograni¢enost uzroka na zemlju
Tajvan. Takoder, veéina njegovih ispitanika (65% 1 viSe) pripada Generaciji Y. Eisend i
Stokburger-Sauer (2013) su donijeli zaklju¢ak da kompetentnost utje¢e na predanost marki
koja je izrazito povezana s lojalnos¢u marki. Tim su istrazivanjem dokazali neizravan utjecaj
kompetentnosti na lojalnost marki. To ukazuje na donekle opre¢ne rezultate istrazivanja, te

iziskuje daljnje istraZivanje hrvatskog trzista 1 Generacije Z, $to je pokriveno u ovom radu.
H7: Sofisticiranost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na lojalnost marki.

Cetvrta osobnost marke prema J. Aaker (1997) je sofisticiranost i obiljezava glamurozne,
seksi, Zenstvene, pretenciozne i njezne marke. Ona je kao tipican primjer dala Guess traperice.
Najteze je posti¢i ovu osobnost marke, a radi se primjerice o Versace, Tiffany, Rolex, Rolls
Royce, Lexus, Revlon 1 slicnim markama (D. Aaker, 1996). Lin (2010) je u istraZzivanju
zakljucio da i sofisticiranost kao osobnost marke, ba§ kao i kompetentnost, ima znacajan 1
pozitivan utjecaj na afektivnu i akcijsku lojalnost. Moze se zakljuciti da sofisticiranost
pozitivno 1 znac¢ajno utjece na lojalnost kao jedinstven konstrukt, koji je 1 predmet istrazivanja
ovog rada. Kao ograniCenja svog istrazivanja Lin (2010) navodi nepokrivenost cijele
populacije uzorkom i ograni¢enost na jednu zemlju (Tajvan). Takoder, veéina njegovih
ispitanika (65% 1 viSe) pripada Generaciji Y. Eisend i Stokburger-Sauer (2013) donose
zakljucak da sofisticiranost utje¢e na predanost marki koja je izrazito povezana s lojalnosc¢u.
Tako su dokazali neizravan utjecaj sofisticiranosti na lojalnost marki. Navedeno ukazuje na
donekle jednake rezultate istrazivanja, ali zbog razlicitosti istrazivanih konstrukta i razlike u
ispitanom uzorku, potrebno je daljnje istrazivanje na hrvatskom trzistu i Generaciji Z, sto je i

obuhvaceno u ovom radu

H9: Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na lojalnost marki.



Posljednja osobnost marke je surovost (J. Aaker, 1997), a predstavlja marke koji su muske,
aktivne, atletske i snazne. Primjer marki koje njeguju ovu osobnost su Land Rover, Caterpillar
I Harley Davidson, J. Aaker (1997) navodi Nike tenisice, a D. Aaker (1996) nabraja Levi's i
Marlboro. Lin (2010), istrazujuci utjecaj osobnosti marke na lojalnost marki, ne navodi
surovost kao osobnost koja je signifikantno i pozitivno utjecala na lojalnost. Ogranicenja koje
Lin (2010) navodi su nepokrivenost cijele populacije uzorkom i ograni¢enost na jednu zemlju
(Tajvan). Takoder, vecina njegovih ispitanika (65% 1 vise) ne pripada Generaciji Z, veé
Generaciji Y. Eisend i Stokburger-Sauer (2013) su u svom istrazivanju donijeli zaklju¢ak da
surovost utjeCe na predanost marki koja je izrazito povezana s lojalnoS¢u. Tim su
istrazivanjem dokazali neizravan utjecaj surovosti na lojalnost marki. To ukazuje na donekle
oprecne rezultate istrazivanja, te iziskuje daljnje istrazivanje hrvatskog trzista 1 Generacije Z,

Sto je jednako doprinosu ovog rada.

Prema istrazivanju Rageh Ismail i Spinelli (2012) postoji pozitivna veza izmedu osobnosti
marke uzbudljivost 1 usmene komunikacije kod Generacije Y. Kim et al. (2001) su takoder
dosli do zakljucka da su nivo identifikacije s markom, te privlacnost 0sobnosti marke
pozitivno i signifikantno utjecali na usmenu komunikaciju. Pri tome nisu donijeli zakljucak o
tome koja je to€no od osobnosti marke najviSe utjecala na usmenu komunikaciju. Oba
istrazivanja govore o tradicionalnoj usmenoj komunikaciji, a ne elektronskoj. Nisu pronadena
istrazivanja koja govore o utjecaju osobnosti marke na elektronsku usmenu komunikaciju kod
ni jedne generacije potroSaca. Prema tome, hipoteze 2, 4, 6, 8 1 10 ispituju utjecaj svake od
osobnosti marke na elektronsku usmenu komunikaciju kod Generacije Z i predstavljaju
znacajan doprinos ovog diplomskog rada na podru¢ju novog oblika usmene komunikacije.
Prema dosadasnjim istraZivanjima, hipoteza H4 ima najveéu vjerojatnost da bude
signifikantna i pozitivna (Rageh Ismail i Spinelli, 2012), kako su konstrukti usmene
komunikacije 1 elektronske usmene komunikacije sli¢ni, tj. podrazumijevaju istu aktivnost od

strane potroSaca, samo manifestiranu kroz razli¢it kanal komunikacije.

H2: Iskrenost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku usmenu

komunikaciju.

H4: Uzbudljivost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjee na elektronsku

usmenu komunikaciju.

H6: Kompetentnost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku

usmenu komunikaciju.



H8: Sofisticiranost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na elektronsku

usmenu komunikaciju.

H10: Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku usmenu

komunikaciju.

1. 4. Metode istraZivanja

U svrhu provodenja istrazivanja opisanog u prethodnim poglavljima Koristit ¢e se razli¢ite
metode istrazivanja koje je Zelenika (2000) opisao u svojoj knjizi: induktivna i deduktivna
metoda, te metode analize, sinteze, deskripcije, kompilacije i anketiranja. Znacenje svake od

metoda prema spomenutom autoru daje se u nastavku.

Induktivna metoda je metoda zakljucivanja kojom se na temelju pojedina¢nih ¢injenica,
saznanja, slucajeva i fakata dolazi do op¢ih zaklju¢aka i spoznaja. te uopéavanja i formiranja

zakonitosti i novih ¢injenica.

Deduktivna metoda predstavlja metodu zakljucivanja u kojoj se iz op¢ih stavova i postavki

izvode posebni, konkretni i pojedinacni zakljucci, sudovi i tvrdnje.

Kod metode analize se provodi znanstveno istrazivanje i objasnjenje stvarnosti kroz
ras¢lanjivanje slozenih tvorevina kao S§to su pojmovi, sudovi i zaklju¢ci na njihove
jednostavnije dijelove i elemente. Izucava se svaki dio i element za sebe te u odnosu na druge

dijelove, elemente i cjeline.

Metoda sinteze predstavlja istrazivanje i objasnjavanje stvarnosti i fakata putem spajanja i
sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene, povezuju¢i elemente, pojave, procese

i odnose koji su izdvojeni kreirajuéi jedinstvenu cjelinu u kojoj su svi dijelovi povezani.

Metoda deskripcije koristi jednostavno opisivanje ¢injenica, procesa i predmeta u okolini te
njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa, ali uz nedostatak znanstvenog tumacenja i

objaSnjavanja.



Metoda kompilacije je jedna od c¢eSée koriStenih metoda u istrazivackim radovima, a
podrazumijeva preuzimanje tudih doprinosa, rezultata, opazanja, stavova, zakljucaka i

spoznaja znanstveno-istrazivackih radova.

Metoda anketiranja Kkoristit ¢e se pri provedbi empirijskog istrazivanja, $to znaci da ¢e se
prikupiti podaci, informacije, stavovi i misljenja ispitanika o predmetu istrazivanja na temelju

anketnog upitnika. Prikupljeni ¢e se podaci analizirati odgovarajuéim statistickim metodama.

1. 5. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad je podijeljen na 7 strukturalnih jedinica.

U prvom poglavlju pod naslovom Uvod definiran je problem i predmet istrazivanja te njegovi
ciljevi. Postavljene su istrazivacke hipoteze i definirane metode istrazivanja. Govori se i 0

strukturi diplomskog rada te njegovom doprinosu akademskom opusu.

U drugom poglavlju govori se o Kapfererovom modelu prizme iz kojeg je proizasla ideja o
tome da marka, kao i osoba, ima svoju osobnost. Nadalje, predstavljena su dva modela
osobnosti marke: Jungov i Aakerin.

Trece poglavlje govori o Generaciji Z, potrosa¢ima na koje je fokusirano ovo istrazivanje. 1z
razli¢itih izvora su preuzete njihove specifi¢nosti, znacajke osobnosti i ponasanje pri kupnji.
Poseban naglasak stavljen je na nacin provodenja vremena i ovisnost o0 mobilnim uredajima

ove generacije. Dana je i usporedba Generacija Zi Y.

Cetvrto poglavlje govori o lojalnosti prema marki, kako se ona kreira i §to na nju utjece. U

ovom se poglavlju govori i o lojalnosti kod Generacija Y i Z.

Peto poglavlje se bavi usmenom komunikacijom, a posebna paznja se pridaje elektronskoj

usmenoj komunikaciji i usmenoj komunikaciji kod Generacije Z.

Sesti dio rada predstavlja empirijsko istrazivanje. Osim definiranja problema, predmeta
istrazivanja, ciljeva i hipoteza istrazivanja, dan je i uvid u nadin provodenja empirijskog

istrazivanja, uzorak, metode, ljestvice te rezultati istrazivanja.
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U sedmom dijelu rada donesen je zakljucak rada. Govori se i 0 doprinosu, ograni¢enjima
istrazivanja 1 smjernicama za buduca istrazivanja. Nakon toga slijedi popis literature i

ilustracija, prilozi, sazetak, te sazetak na engleskom jeziku.

1. 6. Doprinos rada

Znanstveni doprinos ovog rada ogleda se u razumijevanju ponasanja potrosaca Generacije Z
prema markama koje imaju odredene karakteristike osobnosti definirane prema Aaker (1997).
Konkretnije, rad pruza odgovor na pitanje koje od pet osobnosti marke najznacajnije, i kako,
utjecu na kreiranje lojalnosti prema marki i na stvaranje elektronske usmene komunikacije.
Prikazan je odnos svake pojedine dimenzije osobnosti i ishodisnih konstrukta. Dok rijetka
istrazivanja upucuju na pozitivan posrednicki utjecaj osobnosti marke u vezi izmedu iskustva
marke i lojalnosti stava (Ramaseshan i Stein, 2014), ovaj rad objasnjava izravan utjecaj i
intenzitet veze izmedu svake pojedine osobnosti marke i lojalnosti. Iako je pronadeno
istrazivanje koje dokazuje pozitivhu povezanost osobnosti marke i usmene komunikacije kod
Generacije Z (Ismail i Spinelli, 2012), ne postoji nijedan rad koji govori o ukupnom utjecaju
osobnosti marke ili pojedinaénom utjecaju svake od dimenzija osobnosti marke na
elektronsku usmenu komunikaciju, pa stoga ovaj rad ima znacajan doprinos u ovom podrudju.
Na ovaj nacin je pruzen uvid u izravne razmatrane veze, kao i u nove spoznaje znacaja svake
od dimenzija osobnosti marke pojedinac¢no za lojalnost i elektronsku usmenu komunikaciju
Sto je primijeCeno kao neistrazeno podru¢je u dosadasnjoj literaturi, posebice u kontekstu

Generacije Z.

Osim znanstvenog doprinosa, rad ima i odredene marketinske implikacije. Poseban prakti¢ni
doprinos moze imati za menadzere marki koji Zele svoje proizvode komunicirati ovoj
najmladoj skupini potroSaca koriste¢i znacajne dimenzije osobnosti marke. Utvrdeno je na
koje se dimenzije moraju fokusirati u svojoj kreativnoj strategiji ukoliko Zele stvarati lojalnost
prema marki ili generirati elektronsku usmenu komunikaciju od strane Generacije Z. Kako
postoji najmanje istrazivanja o ovoj generaciji potrosaca, rad ima znacajan doprinos pri

razumijevanju ponaSanja potroSaca ove generacije.
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2. OSOBNOST MARKE

Vaznost marke konstantno raste kroz noviju povijest ekonomije. U proslosti, kada je za
pojedini proizvod na trzistu bilo malo proizvodaca, ili ¢ak samo jedan, bilo je lako prodavati.
Kupci nisu imali izbora, a sto je bilo ponudeno, to je bilo i kupljeno. Danas na trzistu postoji
velika masa proizvodaca i svi se medusobno bore za kupce i udio u njihovom novcaniku.
Kupci su obasuti informacijama o proizvodima, marketinskim propagandama, reklamama,
plakatima, gerilnim i nativnim oglasavanjem, te usmenom komunikacijom. U dzungli koju
nazivamo trziste, proizvodaci se sve vise, jace i raznovrsnije bore za svoje kupce. Uspjeti
uspostaviti upoznatost s proizvodima i formirati trzi$ni udio postalo je znanost koju mnogi
ekonomisti pokusavaju elaborirati i staviti u korice knjiga. Tako je prepoznata vaznost marki i
njihovog izgradivanja putem razli¢itih metoda i tehnika. U danasnje vrijeme marke imaju
toliki znacaj da se njihova vrijednost mjeri i novcano, te upisuje u bilan¢no stanje poduzeca,

iako su u pocetku bile samo neopipljivi dio ,,imidza* proizvoda i poduzeca.

Avis i Aitken (2015) su u svom ¢lanku sazeli povijest razvoja shvacanja marke i dotakli se
pocetaka osobnosti marke kao konstrukta. Po njima, cijela pri¢a o marki zapocela je 1950-ih
godina kada pocinje istrazivanje motivacije kupca. Tada su istrazivaci krenuli u potragu za
odgovorima na pitanje ,,Zasto?* u svezi s ponasanjem kupaca, a primjenjivano je znanje iz
razli¢itih humanistickih znanosti. Ve¢ 1951. godine Vicary je napisao ¢lanak u kojem se po
prvi put spominje personifikacija objekta u okviru istrazivanja trzista. Tokom istog desetljeca
marketinSki istraziva¢i su se sjetili novog nacina da istraze trziSte, te zapocinje koriStenje
projektivnih tehnika. Pri tome su istrazivaci koristili personifikaciju istrazivanih proizvoda
sve vise i vise. Koristenjem projektivnih tehnika dogodio se znacajan napredak na podrucju
shvac¢anja motivacije kupca. To je takoder bio prvi zabiljezeni slucaj koristenja znanja iz
psihologije u znanosti marketinga. Tek 1980-ih godina personifikacija dobiva veéi znacaj na
podru¢ju marketinga kada King (1973) u svojoj knjizi pise o osobnosti marke i njenom
personificiranju. U njoj tvrdi da ¢e potrosaci sve vise cijeniti marke zbog onog sto jesu i §to
¢ine. Njegovu su knjigu citirali mnogi marketinski prakti¢ari u svojim radovima, pa se ona

danas uzima kao temelj na kojem je izgradena personifikacija i osobnost marke.

J. Aaker (1997) definira osobnost marke kao set ljudskih karakteristika povezanih s jednom
markom. Navodi da osobnost marke omogucava pojedincima da izraze sebe, svoje idealno

sebe ili svoju odredenu dimenziju kroz marku. Ona takoder kaze da je marketinski istrazivaci
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definiraju kao klju¢nu stavku za diferencijaciju marke od ostalih u kategoriji proizvoda, kao
glavni pokreta¢ preferencija potrosaca i njihove potrosnje, te kao zajednicki nazivnik koji se
koristi za plasiranje marke u razli¢itim kulturoloskim sredinama. Po njoj, osobnost marke ima
simboli¢no znacenje i funkciju samoizrazavanja jer ljudi imaju tendenciju davanja ljudskih

karakteristika nezivim objektima, pa tako i markama.

Ona tvrdi da je ljudska osobnost definirana ponasanjem, fizi¢kim karakteristikama, stavovima
I vjerovanjima, te demografskim karakteristikama. S druge strane, osobnost marke je rezultat
svakog direktnog ili indirektnog kontakta potrosaca s tom markom, a sa¢injena je od osobina
licnosti i demografskih karakteristika. Demografske karakteristike koje utje¢u na osobnost
marke su spol, godine i stalez. Marka moze poprimiti crte osobnosti i demografske
karakteristike od svojih tipi¢nih korisnika, direktora svoje tvrtke ili njenih radnika, pa tako i
od pojedinaca u reklama za tu marku ili proizvod koji nosi njeno ime. Marki se one prepisuju
i na racun atributa njenih proizvoda, asocijacija na kategoriju proizvoda u kojoj se pojavljuje,
simbola koje odasilje, loga kojeg koristi, stila oglasavanja, cijena njenih proizvoda i

distribucijskih kanala u kojima se pojavljuje.

Knjiga pod naslovom ,,Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term* autora Kapferera (1997) jedna je od najcitiranijih literatura na podrucju znanosti
0 marki, u kojoj on na opsiran nacin pri¢a 0 koracima u razvijanju marke, govori 0 njenom
zivotnom Vijeku i daje primjere iz prakse. U njoj je iznio model prizme identiteta marke koji
se danas uzima kao najcjelovitiji pristup izgradnji jedne marke, a koji takoder sadrzava stavku
osobnosti marke. Njegovom prizmom identiteta aspekt osobnosti u okviru izgradnje marke
dobio je na vaznosti, te je dana podloga za daljnja istrazivanja na temu osobnosti. Zbog toga
se njegov model prizme razmatra u ovom radu, te se povrsno iznose saznanja koja je on njime

utjelovio.

2. 1. Kapfererov model prizme

Kapferer (1997) u svojoj knjizi govori o vrijednosti marke, upravljanju markom, lansiranju
nove marke, njenoj arhitekturi i ekstenzijama, ali i nizu drugih tema koje pric¢aju o marki, a

bile bi interesantne jednom poduzetniku koji upravlja svojom markom ili menadzeru marke u
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korporaciji. Cijelo jedno poglavlje posvetio je identitetu marke. On tvrdi da koncept identiteta

marke ima svoje temelje u imidzu marke i pozicioniranju.

Zagovarajuc¢i identitet marke, Kapferer (1997) govori 0 ogranicenjima koristenja jedino
imidza marke u marketinskim naporima izgradnje marke. Kao prvi minus navodi da je imidz
ono kako primatelj tumaci znakove posiljatelja, odnosno kako trziste i njegovi dionici
interpretiraju komunikacijske napore jednog poduzeca, a koji se odnose na marku. S druge
strane, identitet je ono Sto poduzeée odasilje, Cega je imidz rezultat. Kako poduzece mora
znati koju poruku poslati, ali i kako je poslati, vazno je da ono specificira smisao marke, njenu

svrhu i sliku o marki, odnosno identitet.

Nadalje, dotakao se i ograni¢enja pozicioniranja kao taktike u izgradnji marke. Kapferer
(1997) kaze da se pozicioniranje poglavito koristi pri lansiranju proizvoda na trziste, a ne pri
izgradnji ideje o marki, zbog pitanja na koje se odgovara pri koristenju ove taktike. Pitanja su
sljedeca: proizvod/marka za sto (koja je svrha postojanja proizvoda/marke), za koga (tko je
ciljana publika), kada (kada ¢e se proizvod/marka koristiti) i protiv koga (tko su glavni
konkurenti proizvoda/marke). On tvrdi da se pitanja vise odnose na sam proizvod, a manje na
marku kao entitet, pa postoji visoka moguénost dispariteta marke ukoliko se pod njom plasira
vise proizvoda u razli¢itim kategorijama proizvoda. Za razliku od pozicioniranja, identitet
omogucuje koherentnost i jedinstvo marke pruzajuéi okvir za verbalnu, vizualnu i auditivnu

komunikaciju.

Tako je Kapferer (1997) dosao na ideju o prizmi identiteta koja u cijelosti obuhvaca kljuéne
elemente koje poduzece mora definirati i kojih se mora drzati kako bi osiguralo jedinstven
nastup marke na svim trzistima, sa svim proizvodima koje nudi pod imenom marke. Prizma je
heksagonalnog oblika i sadrzi 6 kljuénih konstrukta: fizicka obiljezja, kultura, slika sebe,
odraz i odnos. Oni oblikuju identitet marke, te tako definiraju granice u okviru kojih se jedna
marka moze mijenjati i razvijati. Ova prizma demonstrira da su svi ovi konstrukti medusobno
povezani i ovisni jedan o drugome, te zajedno sacunjavaju jedan smisleni, dobro strukturirani

entitet.
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Grafikon 2: Prizma identiteta marke

Izvor: Kapferer, J.-N. (1997): Strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term,

Kogan Page, London, str. 100

Prvi konstrukt identiteta marke je physique, ili fizicka obiljezja. Uglavnom se odnosi na izgled
marke i boje koje ona koristi, ali i navedeno za sve proizvode koji se pod njom plasiraju.

Fizicka obiljeZja su oslonac i opipljiva dodana vrijednost jedne marke.

Drugi aspekt identiteta marke je personality, odnosno osobnost. Odasilju¢i komunikacije
marka gradi svoj karakter. Nacin na koji prica 0 svojim proizvodima i uslugama prikazuje
kakva bi osoba bila da je zZivo bic¢e. Najlaksi nacin za stvoriti osobnost marke je povezati je sa

zivom, U pravilu slavnom osobom.

Tre¢i konstrukt koji Kapferer (1997) navodi je culture, ili kultura. Kultura u ovom slucaju
predstavlja skup vrijednosti koje diktiraju nastup marke na trzistu, u smislu njenih proizvoda i
komunikacija, te je klju¢na pri razlikovanju proizvoda marki koje svoje proizvode nude u

istim kategorijama. Zbog toga kultura mora biti utkana duboko u srz svake marke.

Cetvrti konstrukt prizme identiteta je self-image, ili slika sebe. Ovdje slika sebe predstavlja
vlastito unutarnje ogledalo ciljanog kupca, tj. kako jedna marka komunicira sa kupcevim
unutarnjim ,ja“. Kroz kupcev odnos prema nekoj marki, on razvija odredeni tip unutarnjeg

odnosa sa samim sobom.

Peti aspekt identiteta marke je reflection, ili odraz. Marka, putem svojih komunikacija i
proizvoda, uvijek ima tendenciju da gradi odraz ili imidz kupca kojem se obrac¢a. Kako kupci
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koriste marke da bi gradili svoj imidz, marke moraju paziti da ne grade imidz ciljanih kupaca

onakvih kakvi oni jesu, ve¢ da grade imidz koji kupci Zele postici koristeéi te marke.

Zadnji konstrukt prizme identiteta je relationship, ili odnos. Marke su ¢esto u srzi transakcija i
razmjena izmedu ljudi. One moraju graditi svoje odnose s kupcima, pa tako i povjerenje,
putem raznih kanala komunikacije i marketin$kih alata. Zbog toga ovaj aspekt identiteta

najviSe dolazi do izrazaja u usluznom sektoru i maloprodaji.

Kapferer (1997) navodi da koncept prizme potjece od jedne elementarne ideje, a to je da
marke imaju dar govora. On tvrdi da marke mogu postojati jedino ako komuniciraju. Svakoj
marki koja ne koristi svoju moguénost govora prijeti zastarijevanje i padanje u zaborav. Kako
je marka sama po sebi komunikacija, logika nalaze da se i ona moze promatrati i analizirati

kao bilo koji drugi oblik komunikacije.

Svaka komunikacija ima svog posiljatelja, no marka kao takva nema svog definiranog
posiljatelja, kao $to je to sluc¢aj kod komunikacija koje odasilju poduze¢a. Komunikacija gradi
sliku svog posiljatelja, pa tako i marka nastoji izgraditi sliku sebe kada komunicira, te je
nastoji prenijeti svojoj publici, odnosno trzistu. Konstrukti identiteta koji marki pomazu da

izgradi tu sliku su fizicka obiljezja i 0sobnost.

Komunikacija takoder gradi svog primatelja. Kada komuniciramo, to radimo na naé¢in kao da
se obrac¢amo to¢no odredenoj osobi ili publici. Odraz i slika sebe pomazu marki da izgradi tog
primatelja, koji takoder sa¢injava njen identitet. Preostala dva konstrukta marke, kultura i

odnos, premoséuju jaz izmedu posiljatelja i primatelja.

Kapferer (1997) konstrukte prizme identiteta takoder dijeli vertikalno. Konstrukti sa lijeve
strane (fizi¢ka obiljezja, odnos i odraz) su sve drustveni aspekti koji daju marki vanjsku
ekspresiju, te su vidljivi trzistu i kupcima. Konstrukti sa desne strane (osobnost, kultura i slika
sebe) su inkorporirani u samu marku i obi¢no nisu vidljivi vanjskoj publici, ve¢ su dio marke

koji vidi samo poduzece i unutarnja javnost.

Kako na podru¢ju znanosti ekonomije obi¢éno nema jedno, univerzalno i opceprihvaceno
shvacanje pojava na tristu od strane ekonomskih znanstvenika, tako nema ni jedne jedine
teorije osobnosti marke. U moru teorija, odabrane su dvije koje su zaplijenile najvise paznje u
posljednjim desetlje¢ima ekonomske misli i iznesena su njihova saznanja, a to su arhetipovi
Carla Junga i Aakerin model. Aakerin model je uzet kao podloga za istrazivanje provedeno u

ovom radu.
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2. 2. Arhetipovi marke Carla Junga

Carl G. Jung je bio Svicarski psiholog i psihijatar, a danas ga se pamti kao zacetnika analiticke
ili arhetipske psihologije. Njegov znanstveni doprinos je bogat i raznovrstan, a veliki dio
njegovog opusa preveden je na engleski jezik i objedinjen pod naslovom ,,The Collected
Works of C. G. Jung®. To je serija knjiga objavljivana od 1954. do 1979. godine, a za ovaj rad
je od posebnog znacaja svezak 9, prvi dio: ,,Archetypes and the Collective Unconscious “
(1969). U njemu je Jung iznio teoriju arhetipova osobnosti i arhetipe definirao kao oblike ili
slike kolektivne prirode koji se pojavljuju u svim kulturama diljem zemlje kao dijelovi

mitova, a u isto vrijeme kao individualni produkti nesvjesnog podrijetla.

Mark i Pearson (2001) su u svojoj knjizi pretocile Jungovu teoriju arhetipova osobnosti u
marketingki alat i tako kreirale ideju o koristenju arhetipova za predstavljanje marki i
komunikaciju sa potrosa¢ima. One tvrde da proizvodi privlace nasu pozornost bas zato Sto
utjelovljuju jedan od arhetipova, te su za to iznijele niz primjera iz prakse u vidu javnih osoba,
filmova i samih proizvoda. Marke Kkoje utjelove esencijalno znacenje njihove kategorije
proizvoda i uspiju iskomunicirati taj imidz na suptilan i ugladen na¢in dominiraju na trzistu.
Poduzec¢a mogu Koristiti arhetipove osobnosti za dopiranje do najdubljih motivacija koje
poti¢u ponasanje kupaca, a i za davanje znacaja markama i proizvodima povezujuci ih sa
svjesnim i nesvjesnim zeljama kupaca. To je zato $to arhetipovi u mislima ljudi signaliziraju
ostvarenje osnovnih Zelja i motiva, te izazivaju duboke emocije i ¢eznju. U Tablici 1 se vidi
njihov prikaz svih 12 arhetipa uz objasnjenje zaSto svaki pojedini arhetip ljudi smatraju
vaznim i relevantnim u svom Zzivotu, te su za svaki dale primjer marke s ameri¢kog trzista

koja ga utjelovljuje.
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Tablica 1: Arhetipovi i njihove primarne funkcije u Zivetu pojedinca

Archetypes and Their Primary Functions in People’s Lives
Archetype Helps people Brand example
Creator Craft something new Williams-Sonoma
Caregiver Care for others AT&T (Ma Bell)
Ruler Exert control American Express
Jester Have a good time Miller Lite
Regular Guy/Gal Be OK just as they are Wendy's
Lover Find and give love Hallmark
Hero Act courageously Nike
Outlaw Break the rules Harley-Davidson
Magician Affect transformation Calgon
Innocent Retain or renew faith Ivory
Explorer Maintain independence Levi’s
Sage Understand their world Oprah’s Book Club

Izvor: Mark, M. i Carol S. Pearson (2001): The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through
the Power of Archetypes, McGraw-Hill Professional, New York

Mark i Pearson (2001) su razvile i motivacijski okvir sa dvije osi. Na opre¢nim Kkrajevima
vertikalne osi nalaze se stabilnost i kontrola, te sposobnost i rizik. Na oprecnim krajevima
horizontalne osi nalaze se pripadanje i uzivanje, te neovisnost i ostvarenje. U nastavku ¢e se

objasniti svaka od krajnosti i bit ¢e reCeno nesto vise 0 arhetipovima koji svakoj od njih

pripadaju.
Stability
Belonging « 1 » Independence
Mastery

Grafikon 3: Motivacijski okvir

Izvor: Mark, M. i Carol S. Pearson (2001): The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through

the Power of Archetypes, McGraw-Hill Professional, New York
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2. 2. 1. Ceznja za savrienstvom

Mark i Pearson (2001) pricaju 0 osjecaju koju vecina ljudi osjeca, a to je ¢eznju za nekim
idealnim mjestom gdje mogu biti potpuno svoji i osjecati se ,,kao kod kuce“. Kada gledamo
kroz proslost, ljudi zive bolje nego ikad; manje je ratova, medicina je uznapredovala, smrtnost
novoroden¢adi konstantno pada, a Zivotni vijek raste. Covje¢anstvo uziva veée obilje nego
ikada do sad. Unato¢ tome, mnogi pojedinci su nesretni jer ljudska svijest nije popratila
materijalni rast. lako postoji obilje izbora pri odabiru individualne sudbine, ujedno postoji i
vrlo malo putokaza koji bi mogli pokazati ostvarenje Zzeljenog nacina zivota. Zato sSu
arhetipovi i pri¢e koje oni pric¢aju, a koji osiguravaju put za samoaktualizaciju, relevantniji
nego ikad. Tri arhetipa koji pruzaju razli¢ite putove za samoaktualizaciju, a koji najvise

znacaja daju neovisnosti i ostvarenju, su Nevini, Istraziva¢ i Mudrac.

Za Nevinog Mark i Pearson (2001) kazu da je ispunjen divljenjem ljepoti svijeta oko sebe, te
da jos uvijek vjeruje da je moguce zivjeti U savrSenstvu. U jednu ruku, Nevini su divna mala
djeca, ljudi koji vjeruju da je savrSenstvo njihovo pravo i postaju ljuti kada ih zivot iznevjeri.
U drugu ruku, Nevini su mudri mistici koji traze jednostavan Zzivot, ispunjen vlastitim

vrijednostima, te tako postizu savrSenstvo.

Istrazivaca opisuju kao nekog tko je potaknut nepripadanjem ni jednoj grupi oko sebe. Oni su
uvijek optereceni prikrivenim osjecajem nezadovoljstva i nemira, kao da uvijek traZze nesto
bolje, ali nikada to ne pronadu. Ovaj arhetip najvise pomaze pri trazenju i pronalazenju samog
sebe. Tako su sve avanture kroz koje on prolazi nacin za pronaci iskustva, okolnosti, odnose i

proizvode s kojima se on moze povezati na visoj razini.

Mark i Pearson (2001) za Mudraca kazu da savrSenstvo pronalazi u obrazovanju. Danasnji
zivot, uz ovu razinu slobode i obilja, zahtijeva visoku razinu svjesnosti i sposobnosti za
donosenje odluka. Ovaj arhetip pomaze da to pojedinac i ostvari, te iskoristi slobodu i obilje u

svrhu poboljsanja vlastitog zivota.
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2. 2. 2. Ostavljanje traga u svijetu

Mark i Pearson (2001) su Heroja, Odmetnika i Madionic¢ara svrstale u istu skupinu tvrde¢i da
su oni snazni arhetipovi koje svakodnevni ¢ovjek gleda kao uporiste za savladavanje izazova,
poduzimanje rizika i krSenje pravila, a sve u svrhu mijenjanja vlastitog zivota. ldeja o njima
pomaze pojedincu da postane sposoban te prihvati rizik i promjenu, pa su zbog toga ovi
arhetipovi karizmati¢ni i neodoljivi pojedincu, svaki na svoj nacin. Ovi arhetipovi ¢ine se
ljudima mo¢ni, ali i nedostizni, no svaki od njih ujedno i motivira pitanjem ,,Mogu li i ja ovo
posti¢i?*. Kada se pojedinac odluci ,,biti jedan od ovih arhetipova, on svojim aktivnostima
zeli ostaviti trag u svijetu, sto rezultira visokim samopostovanjem i drustvenim dokazivanjem.

Oni su uvijek protiv ogranic¢avajuéih, restriktivnih i Stetnih realnosti.

Heroj uvijek Zeli pobjedivati, bez obzira na potrebna sredstva ili usputne nedace. Takav cilj
Cesto nije plemenit ni lijep, te zbog toga oni imaju i buntovnu crtu osobnosti. Posljedice
aktivnosti heroja obi¢no se gledaju kao drustveno pozitivne, a na njega se cesto gleda kao na
ratnika. Oni riskiraju vlastiti zivot kako bi pobijedili zle sile ili zastitili drustvo i dragocjene

vrijednosti.

Mark i Pearson (2001) Odmetnika definiraju kao ,,zlo¢estog* Heroja. On ima svoju divlju i
mracnu stranu, no drustvo ga i dalje voli. On kr$i kulturne norme i pravila za dobrobit drugih,

radi beznadnog otudenja, ili kako bi udovoljio sebi i svom avanturisti¢kom duhu.

Madionicar djeluje kao katalizator drustvene ili institucionalne transformacije i ozdravljenja.
On tezi ostvarenju svojih snova, kreirajuci viziju koju pobozno slijedi. On uspijeva razaznati

fundamentalna pravila po kojima svijet funkcionira i koristi ih kao svoju snagu.

2. 2. 3. Nijedan covjek nije otok

Mark i Pearson (2001) kazu da je ¢ovjek, od svojih pocetaka, uvijek tezio ka drustvenosti i
zelio negdje pripadati, s nekim se povezati i komunicirati. Tri arhetipa pomazu u ostvarenju
drustvene uloge covjeka: Obicnjak, Ljubavnik i Lakrdijas. Oni najvise vaznosti pridaju

uzivanju, pripadanju, dopadljivosti, povezanosti i popularnosti. Za razliku od drugih
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arhetipova, jedan od ovih arhetipova sigurno ¢uc¢i u svakom pojedincu jer svatko u sebi ima
poriv za povezivanjem. U danasnjem drustvu, gdje se ljudi sve vise i vise otuduju jedni od
drugih, a na druZzenje se Cesto gleda kao na tracenje vremena, ovi arhetipovi imaju sve

znacajniju ulogu u zivotima pojedinaca.

Obi¢njakovo ponasanje i perspektiva mu omogucuju da se uklopi u grupu ljudi, te da svakome
¢ovjeku da na vaznosti, ne samo onima koji se na neki nacin isti¢u. On se ne Zeli isticati po

ni¢emu, pa razvija obicne i solidne vrline kojima se pokusava svidjeti svima.

Ljubavnik kao arhetip pomaze pojedincu da bude primamljiv drugima, razvije emocionalne
vjestine i ostvari se u seksualnom smislu. Njegov glavni cilj je pronalazenje partnera s kojim
¢e posti¢i intimnost i senzualnost. Kako bi to ostvario, on se trudi postati sto privla¢niji u

fizickom, psihi¢kom, i svakom drugom, moguc¢em smislu.

Lakrdijas pojedinca uci kako da se razvedri, zivi u trenutku i uziva u interakciji s drugima,
bez pretjeranog razmisljanja 0 tome $to oni misle o njemu. On obi¢no veseli publiku oko sebe,

tezi dobrom provodu i utjelovljuje ,,dvorsku ludu®.

2. 3. 4. Pruzanje strukture u svijetu

U proslosti su ljudi gradili zidine oko naseljenih mjesta i kopali rovove oko dvoraca, sve s
ciljem zastite od pljackasa i vandala. | dan danas ljudi grade zidove i ograde, s istim ciljem.
To su povukli od arhetipova Njegovatelja, Tvorca i Vladara koji najvise njeguju stabilnost i
kontrolu. Zbog neizvjesnosti zivota, a posebice suvremenog zivota, ovi arhetipovi imaju velik
znacaj u zivotu ljudi, ali i u zivot jedne marke. Ukoliko se ovi arhetipovi ispravno pretoce, oni

poucavaju kako sacuvati red i stabilnost, a u isto vrijeme prilagoditi se promjenjivoj okolini.

Mark i Pearson (2001) kazu da Njegovatelj ima izrazenu svijest o ljudskoj ranjivosti i
usredotocen je na umanjivanje tudih problema, ali je ujedno manje zaokupljen brigom o sebi.

On predvida ljudske probleme i pruza im ono §to ¢e ih u¢initi sigurnima i njegovanima.

Tvorac primjenjuje kontrolu stvarajuéi pjesme, glazbene kompozicije, slike ili proizvode.
Njegova sposobnost da iskustvo pretvori u umjetnicki izricaj daje mu osjecaj kontrole, a

svijetu ostavlja odredeno bogatstvo. Tvorac preuzima odgovornost za inoviranje, a na trziste
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donosi nove proizvode, nove proizvodne procese, te organizacijske i marketinske strukture i

pristupe.

Vladar je onaj koji preuzima kontrolu u bilo kojoj situaciji, a pogotovo kada mu se ¢ini da su
stvari izmakle kontroli. Kada utvrdi da postoji nestabilnost, on uvodi procedure, politike,
obicaje i navike koje mu pomazu da uspostavi i odrzi red i predvidivost. On voli upravljati i

imati predvidiv i stabilan Zivot.

2. 3. Aakerin model osobnosti marke

J. Aaker (1997) je primijetila da postoji dobar dio istrazivanja vezanih za konceptualizaciju
osobnosti ¢ovjeka u psihologiji (,,Velikih Pet*), ali da nema ni jednog takvog istrazivanja
osobnosti marke u okviru ponasanju potrosaca. Istrazivac¢i su uglavnom ispitivali kako
potrosaci koriste marku odredenih osobnosti za izrazavanje sebe, ali nisu se fokusirali na
istrazivanje same osobnosti marke, njenih dimenzija i okvira. Oni su u svojim radovima
koristili dimenzije osobnosti ljudi i iste pripisivali markama, bez da je postojalo istraZivanje
koje bi to opravdalo. Za otkrivanje osobnosti marke koristili su ljestvice ljudskih osobnosti i
,,ad hoc ljestvice*, neutemeljene u teoriji i sastavljene od proizvoljnih svojstava. Zato je ona,
uzimajuéi ,,Velikih Pet kao podlogu svog istrazivanja, sastavila teoretski okvir osobnosti

marke i pouzdanu, generaliziranu ljestvicu koja sluzi za mjerenje njenih dimenzija.

Tako je J. Aaker (1997) oformila koncept osobnosti marke prema kojem se svaka marka moze
svrstati u jednu od kategorija osobnosti. Do imena kategorija je dosla nakon opseznog
istrazivanja u kojem su subjekti ocjenjivali prikladnost osobine li¢nosti za razli¢ite marke po
Likertovoj ljestvici. Rezultate istrazivanja je analizirala faktorskom analizom (izmedu ostalih
upotrjebljenih tehnika analize) nakon cega je dobila model sa pet faktora, odnosno pet
kategorija osobnosti marke. Imena koja je dala kategorijama najbolje reprezentiraju koncepte
obuhvacene u svakom od pet faktora, a dala je i primjere marki koje najbolje utjelovljuju
svaku od dimenzija: iskrenost (Hallmark cestitke), uzbudljivost (MTV televizijski kanal),
kompetentnost (The Wall Street Journal ¢asopis), sofisticiranost (Guess traperice) i surovost
(Nike tenisice). Njen model je rezultat istrazivanja marki iz razli¢itih kategorija proizvoda, sto

omogucuje daljnja istrazivanja koja uklju¢uju marke iz razli¢itih kategorija.
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Tablica 2: Rezultati faktorske analize

FIVE DIMENSIONS OF BRAND PERSONALITY

Variance Traits with Highest
Name Dimension Explained Eigenvalue ltem-to-Total Carrelations
Sincerity | 26.5% 314 Domestic, honest, genuine, cheerful
Excitement 2 25.1% 279 Daring, spirited, imaginative, up-to-date
Competence 3 17.5% 142 Reliable, responsible, dependable, efficient
Sophistication 4 11.9% 9.2 Glamorous, pretentious, charming, romantic
Ruggedness 5 8.8% 6.7 Tough, strong, outdoorsy, rugged

Izvor: Aaker, J. L. (1997): Dimensions of Brand Personality, Journal or Marketing Research, 34 (3), str. 347-356

Daljnjom analizom, u moru osobina li¢nosti ponudenih u istrazivanju (njih 114), utvrdena ih
je nekolicina koja najbolje utjelovljuje svoju krovnu dimenziju i pomnije je definira.
Drugacije receno, ove osobine li¢nosti su odabrane jer su najpogodnije za razlikovanje pet
dimenzija osobnosti marke, a ne da bi se dimenzije revidirale ili iskazale na drugaciji nacin. J.
Aaker ih naziva aspektima kategorija osobnosti marke. Njihov prikaz je dan u Tablici 2, a
njihov prijevod je dan u nastavku.

Grafikon 4: Aakerin model osobnosti marke

| Brand Personality l

Sincerity I | Excitement | | Competence | Sophislicalioﬂ L Ruggedness |
* Down-to-earth * Daring * Reliable * Upper class * Outdoorsy
*» Honest * Spirited « Intelligent * Charming * Tough
* Wholesome * Imaginative * Successful
* Cheerful « Up-to-date

Izvor: Aaker, J. L. (1997): Dimensions of Brand Personality, Journal or Marketing Research, 34 (3), str. 347-356

Zakljucak J. Aaker (1997) je da se ljudske osobnosti (,,Velikih pet®) ne poklapaju sa svim
osobnostima marki. Dok su ljudske osobine ugodnost, ekstraverzija i savjesnost pronasle
svoje dvojnike u osobnostima marki u vidu iskrenosti, uzbudljivosti i kompetentnosti, jedne
od glavnih osobnosti marke nece biti emocionalna stabilnost ili intelekt. Isto tako, model

,,Velikih pet™ nije postavio sofisticiranost i surovost kao bazi¢ne ljudske osobine.
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Jedan od privitaka koje je J. Aaker prilozila u svom istrazivanju je i lista sa 42 osobine
licnosti uz naznaku kojim aspektima dimenzija osobnosti marke pripadaju. D. Aaker (1996) je
u svojoj knjizi ukljucio radnu verziju istrazivanja J. Aaker (1997) i sam je sastavio listu
osobina li¢nosti koje najbolje opisuju svaki od 15 aspekata. Prikaz je dan u Tablici 3. On
takoder navodi da marke ne moraju biti obiljezene samo jednom dimenzijom i njenim
osobinama li¢nosti, ve¢ su one cesto okarakterizirane atributima iz razli¢itih dimenzija i

aspekata.

Tablica 3: Ljestvica osobnosti marke

LIESTVICA OSOBNOSTI MARKE: VELIKIH PET

obiteljska orijentiranost

povezanost s malim mjestom
realisti¢nost konvencionalnost
povezanost s radni¢kom klasom

ameri¢ke vrijednosti

iskrenost
realnost
poStenost eticnost
obazrivost
ISKRENOST briznost

originalnost

autenti¢nost
ispravnost vjecnost
klasi¢nost

staromodnost

sentimentalnost

prijateljska nastrojenost
veselost )
toplina

sreca

pomodnost
uzbudljivost
odvaznost nekonvencionalnost
UZBUDLJIVOST drecavost

provokativnost

cool
energicnost
mlado
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zivahnost
drustvenost

pustolovnost

mastovitost

jedinstvenost
humoristi¢nost
iznenadujuce
umjetnicko

zabavnost

modernost

neovisnost
suvremenost
inovativnost

nasrtljivost

KOMPETENTNOST

pouzdanost

marljivost
sigurnost
efikasnost
vjerodostojnost

pazljivost

inteligentnost

tehni¢nost
korporativnost

ozbiljnost

uspjesnost

liderstvo
samouvjerenost

utjecajnost

SOFISTICIRANOST

visa klasa

glamuroznost
dobrog izgleda
pretencioznost

profinjenost

Sarmantnost

zenstvenost
ugladenost
seksipilnost

njeznost

SUROVOST

vanjski

muzevnost
zapadnjacko
aktivnost

povezanost sa sportom

¢vrstost

grubost
snaznost

nepovezanost s glupostima

Izvor: izrada autora prema Aaker, D. A. (1996): Building strong brands, The Free Press, New York, 2019.
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2. 3. 1. Iskrenost

Iskrenost je jedna od dimenzija osobnosti marke, a aspekti ove osobnosti su realisti¢nost,
postenost, ispravnost i veselost. Aspekt realisti¢nosti podrazumijeva da su marke orijentirane
na obitelj, obi¢no ih koriste stanovnici manjih gradova, te su uobicajene za radnicku klasu.
Ni¢im ne odskacu od drugih marki koje se nude na trzistu, one su jednostavno
konvencionalne. Kako je ovaj model razvijen na americkom trzi$tu, za ove marke se takoder
pretpostavlja da utjelovljuju ameri¢ke vrijednosti kao s$to su individualnost i radi$nost. Aspekt
postenosti utjelovljuje realne i eticne marke. One otvoreno govore 0 svojim proizvodima,
pocinjenim greSkama i ne pokusavaju se okoristiti od svojih potrosaca. One su tako obazrive i
brizne prema svojim konzumentima, drugim sudionicima na trzistu, ali i prema svima u
okolini u kojoj posluju. Aspekt ispravnosti kaze da su ove marke vjerne sebi i svojim
korijenima, te odiSu originalno$¢éu i autenti¢nosc¢u. One su svevremenske i klasi¢ne, a
staromodne i vje¢ne u isto vrijeme. Cetvrti aspekt iskrenosti je veselost koja obiljezava marke
koje odasilju toplinu, sentimentalnost i srecu. One podsjecaju na ljepsa vremena, majéin dodir

i prijateljsko ozradje.

J. Aaker (1997) kao tipican primjer iskrene marke navodi Hallmark cestitke. a D. Aaker
(1996) navodi jos i marke Campbell's i Kodak. Bhasin (2018) u svom ¢lanku kaze da ovu
osobnost marke obi¢no isticu politi¢ari u gradenju svoje reputacije, pa tako i njihove politicke

stranke.

2. 3. 2. Uzbudljivost

Uzbudljivost, druga dimenzija osobnosti marke, opisuje marku koja je odvazna, energicna,
mastovita i moderna. Aspekt odvaznosti obiljezava marke koje postavljaju trendove i njeguju
razli¢itost od ostalih na trzistu svojom nekonvencionalnoséu i provokativnoscu. One su uvijek
uzbudljive, ponekad drecave, a gotovo neminovno izazivaju pozornost javnosti. Energi¢nost
oznaCava marke koje su cool, mladenacke i drustvene. Ove marke obi¢no privlaée mladu

publiku, tinejdzere i djecu. Isti¢e se njihova zivahnost i pustolovnost. Aspekt mastovitosti
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nalaze da uzbudljive marke imaju crtu zabavnosti i humoristi¢nosti. One imaju umjetnicku
dusu, isticu svoju jedinstvenost i ¢esto iznenaduju svoju publiku i trziste. Aspekt modernosti
kaze da ove marke cijene svoju inovativnost i suvremenost. One su neovisne o ostatku trzista
u svom djelovanju, a ¢esto se upravo njih slijedi. Ponekad pokazuju nasrtljivost o¢ekujuci da

trziSte prihvati sve njihove novitete.

J. Aaker (1997) kao tipi¢an primjer uzbudljivosti navodi MTV televizijski program, a D.
Aaker (1996) navodi Absolut, Porsche i Benetton. Bhasin (2018) kao uzbudljive navodi Pepsi,
Disney World i Universal Studios.

2. 3. 3. Kompetentnost

Tre¢a dimenzija osobnosti marke je kompetentnost, a karakterizira marke koje su pouzdane,
inteligentne i uspjesne. Aspekt pouzdanosti obiljezava marke koje su pazljive i efikasne u
kreiranju svojih proizvoda i nastupanju na trzistu. Sve sto rade obiljezeno je vjerodostojnoscu
i sigurno$¢u U njihovu kompetentnost. One uspijevaju u komuniciranju svoje marljivost i
radi$nost. Inteligentne marke su one koje odisu ozbiljnos¢u i kod kojih prevladava briga za
tehnologiju. One su obi¢no proizvod velike, uspjesne I multinacionalne korporacije. Aspekt
uspjesnosti ocrtava marke koje se na trzistu pozicioniraju kao lideri. Njihova samouvjerenost i

struénost rezultira velikom utjecajnoscu na trzistu.

J. Aaker (1997) kao tipican primjer navodi The Wall Street Journal, a D. Aaker (1996) dodaje
Amex, CNN i IBM. Bhasin (2018) je naveo Intel, Volvo, Volkswagen i Oracle.

2. 3. 4. Sofisticiranost

Sofisticiranost je Cetvrta osobnost marke, a J. Aaker (1997) navodi da je nju najteze postici,
odnosno oslikati u mislima potrosaca. Ima 2 aspekta, a to su visa klasa i Sarmantnost. Visa
klasa proizlazi iz pretencioznosti i profinjenosti koje neke marke uspijevaju odasiljati. Ove
marke su glamurozne, kao da su stvorene za ,,crveni tepih“. One su dobrog izgleda i drze do

sebe. Aspekt sarmantnosti portretiraju marke ¢ije su ciljno trziste uglavnom zene, pa se trude
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prikazati svoju Zenstvenost, ugladenost i njeznost. Ovu osobnost imaju i marke koje najveci
naglasak daju seksualnosti i na temelju nje pokusavaju 0svojiti trziste, a od polovice proslog

stoljeca to je sve Cesca taktika marketera.

J. Aaker (1997) je kao tipican primjer dala Guess traperice, a D. Aaker (1996) je naveo jos i
Versace, Lexus i Revlon. Bhasin (2018) nabraja Audi, BWM, Armani, Cartier, Tiffany, Rolex
i Rolls Royce.

2. 3. 5. Surovost

Surovost je peta dimenzija osobnosti marke, a njeni aspekti su vanjsko i ¢vrstina. Pod vanjsko
se podrazumijeva da marka voli sve $to je vani, u prirodi, pod vedrim nebom. Okuplja marke
koje poticu aktivnost i sport, ukljucujuéi spektar proizvoda od tenisica do opreme za ribolov i
kampiranje. Ciljno trziste ovih marki su pretezito muskarci, pa stoga pokusavaju i portretirati
muzevnost. Kod ovog aspekta navedena je i povezanost sa zapadnjackom kulturom, a odnosi
se na kauboje i osobine li¢nosti koje su oni oslikavali u ameri¢koj kulturi proslog stoljeca:
muZevnost, kavalirstinu i ¢asnost. Cvrstina je aspekt koji ispolijevaju marke koje su snazne i

grube (ne na lo$ nacin), a takoder ih se ne moze povezati sa budalastinama i glupiranjem.

J. Aaker (1997) kao tipi¢an primjer surovosti navodi Nike tenisice, D. Aaker (1996) nabraja
Levi's i Marlboro, dok Bhasin (2018) navodi Harley Davidson, Woodland, Land Rover i
Caterpillar.
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3. GENERACIJA Z

Istrazivacki institut McCrindle je 2018. godine izdao infografiju u kojoj navodi 1995. godinu
kao pocetak Generacije Z. Zapocinje nakon Generacije Y, a prethodi Generaciji Alfa koja na
svijet dolazi u 2010. godini. Nabrojali su razli¢ita imena Generacije Z: Zedovci, Povezana
Generacija (zbog dostupnosti Interneta i lako¢e povezivanja s drugima), iGeneracija (zbog
popularnosti proizvoda marke Apple koja ispred imena svojih proizvoda stavlja malo slovo i),
Digitalni Integratori (zbog njihove ovisnosti o tehnologiji s kojom zive od pocetka svog
zivota), Tocka Com Djeca (zbog toga $to se pojavljuju u isto vrijeme kada i Web 2.0 sa
moguénos§cu kreiranja Internet stranica ¢ije domene u Americi pretezito zavr$avaju sa ,,.com*)
i Ekranejderi (jer svoju adolescenciju uglavnom provode ispred ekrana). Oni su odrasli uz
ekrane i napredujucu tehnologiju, gdje im vecina usluga i proizvoda koje oni koriste na
Internetu omogucuje socijalizaciju s vr$njacima i prijateljima. Ova generacija ima svoj jezik
koji neki istrazivaci nazivaju viralnim jezikom. Oni u realnom zivotu pri¢aju onako kako
tipkaju na elektroni¢kim uredajima. Sastavni dio njihovog jezika su kratice kao FOMO (Fear
Of Missing Out - strah od propustanja), YOLO (You Only Live Once - samo jednom se zivi) i
LOL (Laugh Out Loud — smijem se na glas).

McCrindle institut (2018) navodi i da ¢e Generacija Z u svom zivotu u prosjeku promijeniti
17 poslova, 5 karijera i 15 stambenih prostora (istrazivacki institut govori o situaciji na trzistu

Amerike, a razlike u kulturi mogu uzrokovati razli¢ito stanje u drugim drzavama).

Priporas et al. (2017) su u svom istrazivanju ponasanja Generacije Z opisali njene pripadnike
kao mlade, obrazovane, mobilne, tehnolosko educirane, globalnih razmisljanja te ekolosko i
socijalno osvijestene. Zbog nestabilne sredine u kojoj su rodeni, prizeljkuju sigurnost i
stabilnost. Oni tek ulaze na trziSte potro$nje I rada te su relativno nova pojava, pa najmanje
istrazivanja I podataka ima o ovoj generaciji. Navedeno predstavlja snazan poticaj istrazivanja

ove generacije i njihovih potrosackih navika.

Williams (2015) kaze da je Generacija Z prva generacija koja je odrasla u razdoblju pametnih
uredaja, gdje su informacije i povezanost s ostatkom svijeta nadomak ruke u svakom trenutku.
Pripadnici ove generacije su tek postali svjesni sebe 1 svijeta oko sebe kada su druStvene

mreze postale najvedi i najjaci Internet servisi.

Matthews (2008) je navela 10 stavki koje karakteriziraju pripadnike Generacije Z:
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pripadnici Generacije Z ¢e se radije preseliti zbog posla, nego ocekivati da ¢e posao
pronaci u svom rodnom gradu

zbog konstantnih testiranja od vrticke dobi, oni gledaju na procjenjivanje i dobivanje
povratnih informacija kao na normu

raznolikost i jednakost su za njih osnovne pretpostavke poslovanja

iako ¢e oni imati viSe svjedodzbi i diploma od ijedne generacije prije njih, trebat ¢e
poticaj da izgrade smisleno radno iskustvo

mnogi fakulteti ¢e biti sponzorirani od strane poslodavaca s ciljem osiguranja mladih
talenata Sto ranije

visoke place za njih ¢e biti manje vazne jer su oni manje skloni hipotekama, kreditima
i privatnim automobilima (zamjenjuju ih iznajmljivanjem i leasingom)

oni ¢e primarno Zivjeti na mrezi, a ukoliko ne pronadu posao koji ih zadovoljava,
virtualni svijet ¢e Koristiti kao bijeg od realnosti

viSe ¢e se vaznosti davati lojalnosti prema poslodavcu i naporima iskazanim na poslu,
jer pripadnici ove generacije imaju tendenciju ¢eSée mijenjati poslove

provodenje velikog dijela vremena s tehnologijom i ogranic¢ena fizicka aktivnost znace
da ¢e ova generacija brzo odrasti, zbog ¢ega postoji mogucnost da mnogi od njih nece
biti u stanju raditi u korporativnom 1 kompetitivnom okruzenju cijeli svoj zivot, kao
Sto su to radile prijasnje generacije

politika ¢e postati manje znacajna zbog toga Sto ¢e Generacija Z svoju mo¢ iskazivati

putem svojih identiteta na mreZi, a ne glasackih kutija

3. 1. Razli¢itost Generacije Z i Milenijalaca

U infografiji McCrindle instituta (2018) dani su podatci kojima se usporeduju Generacija Y

(odnosno Milenijalci) i Generacija Z. Prema njima, ono $to je najvise obiljezilo Milenijalce je

9/11, napad na tornjeve Blizance u Americi, a Generaciju Z je obiljezila velika svjetska

financijska kriza koja je zapocela 2007. godine. Najpopularniji automobil generacije

Milenijalaca je Toyota Prius zbog modernosti, udobnosti i veli¢ine, a najpopularniji automobil

Generacije Z je Tesla Model S, elektricni model koji je popularan zbog osvijesStenosti o zastiti

okoliSa. NajceS¢a igracka Milenijalaca je BMX bicikl, a Generacija Z preferira preklopni
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romobil. Milenijalci su muziku slusali na iPod-u, dok Generacija Z najces$ce koristi Internet
uslugu Spotify. McCrindle Institut (2018) dalje nabraja neke klju¢ne razlike u ponasanju ovih
generacija. Navodi da je stil vodstva kod Milenijalaca usmjeravanje drugih, a kod Generacije
Z mijenja se u osnazivanje. Idealni voda Milenijalaca je onaj koji pruza podrSku, a za
Generaciju Z onaj koji suraduje sa svojim suradnicima. Milenijalci najvise preferiraju
interaktivan nacin ucenja, dok pripadnici Generacije Z najlakS§e uce u multimodalnom
sustavu. Najveci kredibilitet Milenijalci daju preporukama svojih vr$njaka, dok Generacija Z
najviSe cijeni preporuke na Internet stranicama, od foruma do drustvenih mreza. Najbolji
naCin za marketinski targetirati Milenijalce je plasirati sadrzaj na Internetu i omoguciti im
povezivanje s poduzecem. Generaciju Z je najlakSe i najprakti¢nije dosegnuti plasiranjem

promocije digitalno, na nacin da oni dobiju osjecaj drustvene povezanosti s poduzecem.

Williams (2015) u svom ¢lanku kaze da su Milenijalci odgajani u 1990-im godinama kada je
trajao period rasta, prosperiteta i mira. Dogadaji koji su se odvili pocetkom 20. stoljeca, 9/11
napad i financijske krize 2000. i 2007. godine, otvorili su o¢i generacije Milenijalaca i tako
razbili njihovu dje¢ju nevinost. S druge strane, Generacija Z je rodena u tom periodu, pa
nikada sami nisu osjetili razdoblje mira i prosperiteta. Za njih je Zivot poceo realno, u velikoj
recesiji i ratu protiv terora. Williams (2015) Milenijalce opisuje kao samodopadne, ovishe o
drugima i kaze da su financijski neodgovorni, dok za pripadnike Generacije Z kaze da su
savjesni, marljivi, pomalo zabrinuti i u konstantnim promisljanjima o buducnosti. Takoder
navodi jednu bitnu razliku ovih dvaju generacija, a to je briga za sigurnost i osobne podatke.
Dok su Milenijalci uzivali objavljujuéi svoje divlje slike sa zabava, s alkoholom u ruci i
rumenih lica, pripadnici novije generacije su vrlo svjesni utjecaja koji druStvene mreZe i
njihov trag na Internetu imaju na njihov profil u poslovnom svijetu. Zbog toga oni vise
pozornosti pridaju anonimnijim druStvenim mreZama kao Sto su Snapchat, Secret 1li Whisper,
gdje se slike brisu gotovo trenutno, a gube interes za Facebook. Williams (2015) takoder kaze
da je Generacija Z osjetljivija prema drustvenim problemima, a njihovo diskriminiranje prema

drugima opada (ukljucujudi rasu i seksualnu orijentaciju).

Williamsov (2015) ¢lanak daje veliki znacaj sredini u kojoj su pripadnici Generacije Z
odrasli. Oni su odgajani od strane Generacije X, koja je odrasla u vrijeme politi¢kih skandala,
te hladnog i Vijetnamskog rata. Kao i Generacije Z, ni oni nisu imali sigurno djetinjstvo, pa su
radili sve u svojoj moguénosti da upravo to pruze svojoj djeci. Tako je na trziSte uslo mnostvo
proizvoda Kkoji prikazuju brigu za zdravlje, kao Sto je plastika bez BPA, djecja kolica sa

zaStitom od boc¢nih udara i dodatci za kuc¢u koji ju ¢ine sigurnom za djecu, a popularizirana je
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priprema djecje hrane kod kuce, bez dodataka i bojila. S druge strane, Milenijalce su odgajali
Baby Boomersi koje se karakterizira kao samodopadne, grandiozne i ikonoklasti¢ne, upravo

to su pridjevi koji se mogli pridati i Milenijalcima.

3. 2. Ponasanje potrosaca Generacije Z

Williams (2015) u svom ¢lanku kaze da su marketeri suoceni s ve¢im izazovom nego ikada do
sad. Generacija Z je njihova publika koja tek dolazi na trziste, no ve¢ od malih nogu su imali
utjecaj na potroSnju njihovih roditelja, uglavnom pri izboru potroSackih dobara i automobila.
Oni se brzo zainteresiraju za stvari, no jo§ brze gube interes za njih. Marketeri moraju pronaci
nacina kako da prenesu svoju poruku velikom slikom i u pet rijeci, jer ova generacija daje
pozornost videima od samo 6 sekundi na drustvenoj mrezi Vine, te preferiraju emotikone u

svojim razgovorima.

Clanak marketinske agencije Burn the Book (2018) kaze da Generacija Z &ini 26% populacije
Sjedinjenih Americ¢kih Drzava i da utjecu na ¢ak 44 bilijuna dolara potro$nje svake godine, a
da ¢e do 2020. kontrolirati 40% potroSackih budzeta. Takoder su naveli da 44% pripadnika
ove generacije provjeri svoje drustvene mreze svakih sat vremena, da uvelike cijene komuni-
kaciju 1 sve pokuSaje razumijevanja njihovih Zelja 1 potreba, a da imaju raspon paznje od 8
sekundi (dok su Milenijalci imali raspon paZnje od 12 sekundi). KaZzu da se danas veéina
marketinskih napora orijentira Milenijalcima, §to je pogresno jer oni uvelike Kkoriste iste
drustvene mreze i tehnoloske kanale kao i Generacija Z. Izmedu ostalog, Generacija Z vise
znacaja daje kvaliteti proizvoda, usluge 1 pruzenim informacijama, nego markama ili osobama
od kojih proizvod potjeCe. Zbog toga poduzeca moraju biti relevantna, komunicirati u
stvarnom vremenu i dobro promisliti o tome gdje i kako promovirati svoje proizvode.
Pripadnici ove generacije imaju tendenciju koriStenja vise elektronskih uredaja istovremeno,
pa ¢e najbolji odaziv imati oni proizvodi i marke koji se pojavljuju na svim ekranima koje oni
koriste (televizija, pametni mobilni uredaj, tablet, prijenosno racunalo, racunalo, pametni
sat...). Bitno je da se proizvod i marka takoder pojavljuju na svim drustvenim mrezama koje
ova generacija koristi i provjerava svaki sat. Najbolje je koristiti vizualne alate, jer su puno
lakSe probavljivi ovoj generaciji kojoj je jedna od Cestih skracenica u pojavi na mrezi TLDR

(Too Long, Didn't Read — previse dugo, nisam procitao). Ova marketinska agencija takoder
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kaze da oni imaju mali raspon pozornosti koji sa sobom donosi i nisko strpljenje, pa zbog toga
proizvod mora biti dostupan i savrSen svaki put kada se pripadnici ove Generacije susretnu s
njim. Marketeri moraju biti prilagodljivi svim drustvenim medijima i novim trendovima, te
djelovati brze nego ikad, jer se loSa vijest Siri kao virus na druStvenim mrezama, a u takvom

okruzenju greske nisu dozvoljene.

3. 3. Generacija Z u kontekstu mobilne industrije

Adobe (2018) je proveo istraZzivanje Generacije Z s posebnim naglaskom na edukaciju 1
mobilne uredaje. Dosli su do podatka da pripadnici Generacije Z u Ujedinjenom Kraljevstvu
provode preko 10 sati dnevno citajudi, gledajuci, stvarajuéi, dijeleéi i ,,lajkajuci sadrzaje na
razli¢itim elektroni¢kim uredajima, a od toga najviSe vremena provode na svom pametnom
telefonu. Kako provode u prosjeku dva sata vise na elektronickim uredajima od prethodne
generacije, moze se zakljuciti kako je njihov elektronicki otisak mnogo ve¢i i znacajniji nego

onaj prethodne generacije.

Zbog izrazite tehnoloske i tehnologijske pismenosti Generacije Z, njima je najblize trziste
mobilnih uredaja, uz koje su oni prakticki odrasli. Istrazivanje koje je proveo Global Web
Index (Young, 2017) kaze da ¢ak 98% pripadnika Generacije Z ima pametni mobilni uredaj,
bez obzira na kojem kontinentu se oni nalazili, i svi oni ga navode kao najvazniji uredaj preko

kojeg ostaju povezani s ostatkom svijeta.

Zhitomirsky-Geffet i Blau (2016) su u svom istrazivanju zeljeli istraziti utjecaj demografskih,
psiholoskih, emocionalnih i varijabli osobnosti na ovisnost o pametnim mobilnim uredajima
kod tri generacije: X, Y i Z. Glavni pronalazak istrazivanja je to da Generacija Y pokazuje
znatno vecu dozu ovisnosti u usporedbi s druge dvije generacije. Generacija Z je pokazivala
najvec¢u emocionalnu dobit od koriStenja pametnih mobilnih uredaja. Emocionalna dobit u
ovom slu¢aju zna¢i da korisnik osjeca zadovoljstvo, pozitivne emocije, te olakSanje od
negativnih emocija i drugih psiholoskih stanja pri koriStenju pametnog mobilnog uredaja.
Utvrdili su i da Generacija Z najvise koristi WhatsApp aplikaciju, ¢ak viSe nego druStvene

mreze. Takoder je ova generacija iskazala najvecu potrebu za zajednicom na mrezi.
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4. LOJALNOST MARKI

D. Aaker (1996) je postavio graficki model (prikaz u Grafikonu 4) prema kojem je trzisna
vrijednost marke generirana od strane pet razli¢itih imovina: lojalnost marki, svjesnost o
marki, percipirana kvaliteta, asocijacije s markom, te druge vlasnicke imovine marke. Svaka
od kategorija doprinosi razvoju marke na razli¢ite nacine, a krajnji rezultat su dobrobiti za
potrosace U smislu lakse interpretacije informacija, pouzdanosti u kupnju i zadovoljstva pri
upotrebi. Dobrobiti za poduzecéa su efikasnost i efektivnost marketinskih napora, bolje cijene i
trgovacke margine, prosirenja marke, bolje trgovinske poluge, kompetitivne prednosti, te
generirana lojalnost prema marki. On navodi da snazna lojalnost u mislima potrosaca rezultira
konkretno nizim troskovima marketinga, uc¢inkovitijom trgovinskom polugom, dugotrajnijim
vremenskim okvirom za reagiranje na prijetnje i poteze konkurencije, te privlacenjem novih
potroSaca kroz kreiranje svjesnosti 0 marki i uvjeravanje u poruke koje marka odasilje.
Takoder kaze da lojalna baza potroSaca moze predstavljati barijeru pri ulasku konkurencije na
trziSte, da je voljna platiti visu cjenovnu premiju za marku kojoj je lojalna, a ujedno zastititi

poduzece 0d opasnog cjenovnog rata na trzistu.

Grafikon 5: Aakerov model trzisne vrijednosti marke

Reduced Marketing
Costs

Trade Leverage

[Brand | | Attracting New
Loyalty |”| Customers
e p st

Provides Value

to Customer by
Time to Respond to Enhancing
Competitive Threats Customer’s

Anchor to Which
Other Associations
Can Be Attached
r — | Familiarity-Likiny
Brand [ 9
Awareness |

BRAND |
EQUITY |

Reason-to-Buy
Differentiate/Position

Perceived
Quality

Help Process.

Retrieve Information
Brand ]| Reason-to-Buy
Associations |~
(2Ssoctaons] | create Positive
Attitude/Feelings

Extensions

Other e
Proprietary ,| Competitive
Brand Advantage
Assets

Izvor: Aaker, D. A. (1996): Building strong brands, The Free Press, New York

34



4. 1. Pojmovno odredenje lojalnosti

Lojalnost marki Kesi¢ (2003) definira kao spremnost potroSaca da ponovi kupovinu. Potrosaci
koji gaje lojalnost prema odredenoj marki najée$¢e odasilju i usmenu komunikaciju, tj.
prenose pozitivnu promociju, odnosno informacije, pojedincima u okolini i tako povecavaju

vrijednost te marke.

Hoyer et al. (2013) kazu da se lojalnost marki javlja kada potrosac svjesno evaluira marku i
zakljuéi da ona zadovoljava njegove potrebe bolje od ikoje druge marke, pa iz tog razloga
svjesno ponavlja kupnju te marke. Lojalnost marki je posljedica iznimno pozitivnih doZivljaja
performansi marke. Kazu da se ona moze razviti i kada potrosa¢ postane vjest u koriStenju
neke ponude, pa se zbog velikih napora koje mora uloziti u uéenje koristenja druge marke on
radije odlucuje na lojalnost. Nivo privrzenosti razluCuje lojalnost prema marki od navike.
Ukoliko se kupac jednom uvjeri u superiornost marke, on ¢e je nastaviti kupovati. Ukoliko on
potvrdi svoja o¢ekivanja svaki sljedeci put, ta navika ¢e prerasti u lojalnost prema marki. Oni
takoder navode da kupac moze biti lojalan ve¢em broju marki ukoliko u kategoriji proizvoda

uvijek bira iste dvije marke (ili vise istih marki).

Hoyer et al. (2013) navode i da lojalnost marki omogucuje kupcu da kupovne odluke donosi s
lako¢om jer ona od njega ne iziskuje da procesira pregrst informacija pri svakoj kupnji, ve¢ je
odabir proizvoda za njega olakSan. Tako lojalnost marki moZe uvjetovati i druge kupovne
navike potrosaca, na primjer kada kupac ima naviku kupovanja u odredenoj trgovini ukoliko

se proizvod kojem je on lojalan u njoj prodaje.

Baldinger i Rubinson (1996) su lojalnost podijelili na afektivnu lojalnost i akcijsku lojalnost.
Kazu da se afektivna lojalnost javlja kada potrosa¢ osjeca sklonost i preferenciju prema nekoj
marki u usporedbi s drugim markama u istoj kategoriji proizvoda, a kupovno ponasanje Se jos
uvijek nije razvilo, odnosno potrosac jos nije kupio marku. S druge strane, akcijsku lojalnost

kupac demonstrira tako $to kupuje odredenu marku kada mu i druge stoje na raspolaganju.

D. Aaker (1996) kaze da je lojalnost klju¢na pri kalkuliranju trzisne vrijednosti marke. Tvrdi
da se od lojalne baze potrosa¢a moze ocekivati generiranje predvidive prodaje i posljedi¢nih
prihoda. Po njemu, lojalnost snizava marketinske troskove jer je mnogo jednostavnije, pa tako

I jeftinije, zadrzati kupce nego sto je privuéi nove. Skupa greska koju neka poduzecéa rade je
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privlacenje novih kupaca uz istodobno zanemarivanje trenutnih. Bas zbog toga lojalna baza

potrosac¢a moze predstavljati svojevrsnu barijeru ulaska novim markama na trziste.
D. Aaker (1997) razlikuje 5 razli¢itih kategorija (ne)lojalnih potrosaca:

e nepotrosaci — oni koji kupuju konkurentsku marku ili uopée ne kupuju kategoriju
proizvoda koju marka nudi

e pasivno lojalni — oni koji marku kupuju vise iz navike, nego zato $to imaju stvaran
razlog

e neodlu¢ni — oni koji su indiferentni izmedu dviju marki

e predani — lojalni potrosaci

S obzirom na prednosti lojalne baze potrosaca koje je prethodno naveo, D. Aaker potice
generiranje rasta lojalnosti kod pasivno lojalnih i predanih pomoc¢u programa ¢estih kupaca,
klubova kupaca i marketinga pomoc¢u prikupljene baze podataka o0 tim potrosac¢ima. Ovaj

nacin podjele trziSta neki marketeri koriste i kao faktor segmentacije.

Fournierin (1994) rad donosi saznanja znacajna za istrazivanje koje se provodi u nastavku.
Ona je primijetila da nedostaje istrazivanja 0 odnosima koji se formiraju izmedu potrosaca i
marki. U svom je istrazivanju argumentirala da je marka aktivni partner odnosa s potrosacem,
dala empirijsku potporu za fenomenolosku signifikantnost veza izmedu potrosaca i marki,
pruzila okvir za karakterizaciju i bolje razumijevanje odnosa koje potrosaci i marke formiraju
medu sobom, te je postavila dijagnosticki alat za ocjenu kvalitete odnosa s markom koji sluzi
za konceptualizaciju i evaluaciju jac¢ine odnosa. Osim toga, dosla je do zakljucka da osobnost
marke utjeCe na povjerenje i lojalnost kod potrosaca. Ona je pri tome istrazivala rezultate
osobnosti marke kao jedinstvene cjeline, odnosno nije istrazivala djelovanje raznih dimenzija
od kojih je konstrukt osobnosti marke sacinjen. Drugacije receno, nije istrazivan utjecaj svake
od osobnosti marke (12 osobnosti marke od Mark i Pearson, ili 5 osobnosti marke od Aaker),

pa se ne moze znati koja tocno dimenzija osobnosti marke rezultira lojalnos¢u kod potrosaca.

Rameseshan i Stein (2014) su istrazivali medusobni utjecaj iskustva marke, lojalnosti prema
marki, odnosa s markom i osobnosti marke, te medusobni utjecaj njihovih dimenzija. Dosli su
do spoznaje da iskustvo marke, njena osobnost i dvije varijable odnosa s markom, predanost i
privrzenost, utjeCu na lojalnost prema marki. Potvrdili su svoje hipoteze da osobnost marke
ima pozitivnu moderirajucu ulogu izmedu iskustva marke i afektivne lojalnosti, te izmedu

iskustva marke i akcijske lojalnosti. Njihov je uzorak ispitanika obuhvacao pojedince stare od
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17 do 48, a prosjecne starosti 24 godine, Sto zna¢i da su njihovi ispitanici pripadali
Generacijama X i1 Y. Istrazivali su tri kategorije proizvoda: potrosacka dobra, potroSacki

elektronski uredaji i usluzni objekti brze hrane.

4. 2. Lojalnost marki kod Generacije Y

Lin (2010) je proveo istrazivanje koje je za cilj imalo ispitivanje odnosa izmedu pojedinih
osobnosti ljudi i pojedinih osobnosti marki, te je zbog toga njegovo istrazivanje signifikantno
za istrazivanje koje se provodi u ovom radu. Lin je koristio Velikih Pet ljudskih osobnosti i
model osobnosti marke prilagoden za japansko trziste (osobnosti marke su uzbudljivost,
kompetentnost, mirnoc¢a, iskrenost i sofisticiranost). Njegovo istrazivanje provedeno je na
primjeru igracaka i video igrica. Dosao je do zakljucaka da kompetentnost i sofisticiranost
imaju znacajan i pozitivan utjecaj na afektivnu lojalnost, a da kompetentnost, mirnoca i
sofisticiranost znac¢ajno i pozitivno utjecu na akcijsku lojalnost. 1z toga se moze zakljuciti da
kompetentnost i sofisticiranost znacajno i pozitivno utjecu na lojalnost marki kao jedinstven
konstrukt. Takoder je dokazao da dobro definirana osobnost marke moze generirati vise
lojalnosti. Njegovo istrazivanje provedeno je na populaciji Tajvana, i to na uzorku koji je
minimalno 60% sac¢injen od Generacije Milenijaca (navodi da je 30% ispitanika imalo ispod
20 godina $to znaci da su ispitanici koji su tada imali od 14 do 20 godina takoder pripadali
Generaciji Milenijaca). Prema tome, njegovo se istrazivanje razlikuje od istraZzivanja u ovom
radu prema ciljnoj skupini, koristenom konstruktu lojalnosti marke i koristenom modelu

osobnosti marke.

Reisenwitz i lyer (2009) su istrazivali razlike izmedu Generacija X i Y. Pri tome su konkretno
istrazivali razlike u zadovoljstvu koristenja Interneta, interesu prema volontiranju, lojalnosti
prema marki, preferiranim poslovima i averziji prema riziku. Njihovi rezultati tvrde da se
Internetom vise sluzi Generacija Y od prethodne generacije kupaca, a takoder su manje lojalni

prema markama od njih.

Ahmed 1 Moosavi (2013) su proveli istraZivanje u kojem su analizirali faktore koji utjecu na
lojalnost prema marki mobilnog uredaja kod Generacije Y, a proveli su ga u Svedskoj. Dosli

su do saznanja da ve¢ina Generacije Y iskazuje lojalnost prema marki mobilnog uredaja koji
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trenutno posjeduju. Glavni faktori koji su potakli njihovu lojalnost prema marki su kvaliteta

koju marka odasilje, imidz marke, iskustvo marke i zadovoljstvo markom.

4. 3. Lojalnost marki kod Generacije Z

Wood (2013) kaze da su roditelji Generacije Z, Generacija X, prenijeli na njih dio svojih
osobnosti i navika, pa tako i u ponaSanju na trzistu. Njihovi roditelji odrasli su u recesiji, pa se
zbog toga zadovoljavaju nize placenim poslovima i vise se boje financijskih poteskoca od
generacije koja im je prethodila, Baby Boomersa. Generacija Z odgovara na takav roditeljski
utjecaj pragmati¢nos$cu, pazljivoscu, pripremanjem na oskudicu i promi$ljenim troSenjem

novca. Zbog toga su oni vrlo osjetljivi na marke, ali im nisu lojalni.

Priporas et al. (2017) kazu da pripadnici Generacije Z predstavljaju veliki izazov za marketere
jer se na trziStu ponasaju drugacije od ijedne prethodne generacije. Zbog toga imaju potencijal
da promijene ponasanje potroSaca kakvo je do sada bilo. Takoder kazu da oni imaju velika

ocekivanja, viSe im je stalo do iskustava i nisu uopce lojalni markama.

Budac (2014) kaze da je Generacija Z odrasla uz digitalne uredaje i spektar Internet aktivnosti
kojima je provodila vrijeme ve¢ od rane zivotne dobi. Zbog lakog pristupa informacijama,
socijalizacije na Internetu i kritickog na¢ina razmisljanja, stvoreno je drugacije okruzenje
kojem se marketeri i poduze¢a moraju prilagoditi. Uz danasnju guzvu na trzistu, od marki se
iziskuje da se bore i ulazu znatne napore kako bi osvojili pripadnike ove generacije.
Prethodno spomenuta autorica kaze da Generacija Z ne manifestira lojalnost, no na to gleda

kao na priliku za sve marke ¢iji su proizvodi inovativni i vizionarski.

38



5. USMENA KOMUNIKACIJA

5. 1. Pojmovno odredenje

Usmenu komunikaciju Kotler i Armstrong (2016) definiraju kao osobne rije¢i 1 preporuke
prijatelja od povjerenja, obitelji, suradnika i drugih potroSaca €ijim iskustvima i savjetima
potrosaci vise vjeruju nego sluzbenoj marketinskoj promociji poduzeca, prodajnom osoblju ili
medijima masovne komunikacije. Usmena komunikacija se obi¢no dogada prirodno, kada
potroSaci usputno pocnu pri¢ati o markama ili proizvodima koje koriste, prema kojem
osjec¢aju privrzenost ili u ¢iju su kvalitetu (ili drugi aspekt od interesa) snazno uvjereni.
Posebno je efektivna za mala poduzeca s kojima kupci u pravilu imaju osobniji i prisniji
odnos. Oni navode da vise od 92% potrosaca vise vjeruje preporukama od obitelji i prijatelja,

nego bilo kojem obliku marketinga.

Kotler et. al (2014) ovaj marketing takoder nazivaju zaradenim ili besplatnim marketingom.
Predstavlja sve ono $to kupci rade za marku ili poduzece, a nije potaknuto direktno od marke
ili poduzeca, ve¢ slobodnom voljom kupaca. To su sve komunikacije izmedu potrosaca, od
preporuka u svakodnevnom razgovoru, objava na blogovima do komentara i razgovora na
drustvenim medijima. U usporedbi s drugim marketin§kim alatima, on prividno ne kosta nista.
No, poduzeéa u njega ulazu putem proizvoda, usluga i marketinga koje plasiraju, tjerajuci
tako trziSte da primijeti aktivnosti poduzeca 1 po¢ne pricati o njima. Oni nabrajaju tri znacajne

osobine usmene komunikacije:

e utjecajnost — usmena komunikacija moze biti iznimno utjecajna jer ljudi vjeruju
drugima iz okoline koje znaju i postuju

e 0sobnost — usmena komunikacija se iznoSenjem ¢injenica, misljenja i iskustava moze
transformirati u intiman razgovor

e pravovremenost — usmena komunikacija nastaje uglavnom kada ljudi zele da se ona
dogodi te kada oni iskazuju visok nivo zainteresiranosti, ¢esto je posljedica znacajnih

ili vaznih iskustava i dogadaja.

Schiffman i Kanuk (2004) definiraju usmenu komunikaciju kao proces u kojem jedna osoba

neformalno utjece na radnje ili stavove drugih osoba. Karakteriziraju je kao meduljudski i
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neformalni dogadaj izmedu dviju strana od kojih ni jedna nije komercijalni, prodajni izvor.
Kazu da pojedinci vise vjeruju neformalnim izvorima komunikacije (naspram formalnim
izvorima komunikacije kao sto su poduzec¢a) koji im daju savjete i informacije o proizvodima
jer njih percipiraju kao one koji ne profitiraju od njihove reakcije. Vazna stavka koju navode
je da ¢e ovi izvori Cesto dati 1 pozitivne 1 negativne strane proizvoda, a popratit ¢e ih sa
savjetima. Zbog toga usmena komunikacija ima puno vecu uvjerljivost nego marketinski alati

koje poduzece koristi.

Zbog velikog znacaja usmene komunikacije, Kotler i Armstrong (2016) predlazu koriStenje
predvodnika misljenja za marke koje su pod snaznim utjecajem grupe. T0 Su pojedinci unutar
referentne grupe koji imaju velik utjecaj na ¢lanove te grupe zbog posebnih vjestina, znanja,
osobnosti ili drugih karakteristika koje oni imaju. Druga imena za njih su vode¢i usvojitelji ili
influenceri, odnosno utjecajne osobe. Kako su marketeri utvrdili njihov znacajan utjecaj i
ponasanje koje slijedi od strane potroSaca, oni pokusavaju otkriti te 0sobe za svoju kategoriju
proizvoda, proizvod ili marku, te marketinSke napore usmjeriti prema njima. Poduzece ih
moze regrutirati, ili ¢ak samo proizvesti, da bi oni sluzili kao ambasadori marke ili proizvoda i
Sirili dobar glas o tom proizvodu i marki. U svojoj knjizi opisuju uspje$ne primjere ovakvog

marketinga provedene od strane marki kao $to su Nike i Philips, ali i pjevacice Lady Gage.

Kotler i Armstrong (2016) su u svojoj knjizi prikazali i brojeve proizasle iz dvaju istrazivanja
0 osobnim komunikacijskim kanalima koji potvrduju kredibilnost usmene komunikacije kod

potrosaca:

e viSe od 50% potroSaca kaze da prijatelji 1 obitelj imaju najveéi utjecaj na njthovu
svijest 0 proizvodu i kupnju proizvoda

e  90% potrosaca vjeruje preporukama ljudi koje poznaje, a ¢ak 70% potroSaca vjeruje
misljenjima drugih potrosaca koja su oni iznijeli na Internetu (dok razliCite vrste

oglasa izazivaju povjerenje od 24 do najvise 62%)

Chaffey i Ellis-Chadwick (2012) kazu da se sve marketinske tehnike koje poticu usmene
komunikacije baziraju na zadovoljstvu kupaca, dvosmjernom dijalogu i transparentnoj

komunikaciji. Prema njima, osnovni elementi tih marketinskih tehnika su:

e edukacija potroSaca o proizvodima i uslugama
¢ identifikacija potrosaca za koje je najvjerojatnije da ¢e podijeliti svoje misljenje

e pruzanje alata koji olakSavaju Sirenje informacija
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e proucavanje nacina na koji, te mjesta i vremena u kojima se dijeli misljenje

e sluSanje i odgovaranje na reakcije pobornika, kriti¢ara i neutralnih

U novije doba, s pojavom Interneta i dostupnoséu racunala §iroj publici, javlja se novi oblik
usmene komunikacije, a to je elektronska usmena komunikacija koja se manifestira na mrezi.
Danas postoji veliki broj Internet stranica i servisa koji sluze isklju¢ivo za dijeljenje misljenja
I iskustva o proizvodima u elektronskom obliku. Oni obi¢no omogucavaju korisniku da ostavi
ocjenu od 1 do 5 i da svoj komentar, a sami racunaju prosjek ocjena za laksi uvid ostalih
korisnika. Korisnici mreze danas mogu revidirati skoro sve, od proizvoda, preko raznih usluga
i sluzbi, do turistickih ponuda i smjestajnih kapaciteta, bas kao §to to mogu napraviti i izvan
mreze. Pozitivna strana je da ¢e ovaj pismeni trag korisnika postojati skoro zauvijek i ostaje
na uvid svim zainteresiranima, pa poduzeca nemaju mnogo mjesta za pogreske. Kako se
danas najcesS¢e Internet koristi pri pretrazivanju informacija o bilo ¢emu, pa tako i 0

proizvodima, u ovom se radu istrazuje utjecaj osobnosti marke na elektronsku komunikaciju.

5. 2. Elektronska usmena komunikacija

Prema istrazivanju koje je proveo HubSpot (Ewing, 2017), potroSac¢i preskacu 1 utiSavaju
oglase na TV-u, mijenjaju televizijske programe, ignoriraju oglase na pretrazivacima, a ¢ak
75% potrosaca ne vjeruje da su oglasi istiniti. S druge strane, ¢ak 92% ljudi vjeruje
preporukama marke od strane njihovih prijatelja, a Cetiri je puta vjerojatnije da ¢e oni kupiti
proizvod ukoliko im ga prijatelj preporuci. Preko 60% korisnika elektronickih uredaja 1
drustvenih medija vjeruje ocjenama i komentarima drugih potroSaca. Visokih 79% ljudi
vjeruje svjedoCanstvima i recenzijama objavljenim na Internetu koliko i preporuci koja se
dogada licem u lice. Cak 61% potrosaca ¢ita o proizvodu prije njegove kupnje na Internetu, a
ukoliko je proizvod preporucen na drustvenim medijima, vjerojatnost njegove kupnje je 71%
veca. Takoder su dosli do podatka da usmena komunikacija generira dva puta viSe prodaja
nego placeni oglasi. Navedeno pokazuje da potrosaci vise vjeruju preporukama prijatelja i

neznanaca, nego oglasima plasiranima od strane poduzeca.

Chaffey i Ellis-Chadwick (2012) navode najznacajnije i najcesée koristene oblike elektronske

usmene komunikacije:
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e marketing Zamora — koriStenje zabave visokog profila ili vijesti s ciljem poticanja ljudi
na komunikaciju o marki

e viralni marketing — kreiranje zabavnih ili informirajuc¢ih poruka kojima je cilj da budu
proslijedene izmedu ljudi elektroni¢ki ili putem e-maila

e marketing zajednica — formiranje ili pruzanje podrske zajednicama koje imaju veliku
vjerojatnost dijeljenja interesa za marku (grupe korisnika, klubovi oboZavatelja,
forumi za diskusiju...) te pruzanje alata, sadrzaja i informacija za njihovu podrsku

e marketing influencera — identificiranje klju¢nih zajednica i njihovih voda misljenja za
koje je vjerojatno da ¢e pricati o proizvodu i utjecati na misljenja drugih

e stvaranje konverzacije — zanimljivo ili zabavno oglasavanje, e-mailovi, fraze, zabava
ili promocija, svi kreirani s ciljem poticanja usmene komunikacije

e Dblog o marki — kreiranje blogova, sudjelovanje u blogerskoj zajednici radi kreiranja
otvorene i transparentne komunikacije ili dijeljenje vrijednih informacija o kojima bi
blogerska zajednica pricala

e programi preporuke — kreiranje programa koji bi omogucili zadovoljnim potrosac¢ima

da preporuce prijatelje i poznanike

Kotler i Armstrong (2016) u svojoj knjizi spominju i online druStvene mreze. Definiraju ih
kao online zajednice u kojima se pojedinci socijaliziraju ili izmjenjuju informacije i misljenja.
Podijelili su ih u 4 podskupine i dali primjere za svaku: blogovi (Consumerist, Gizmodo i
Zenhabits), oglasne ploce (Craigslist), drustveni mediji (Facebook, Foursquare, YouTube,
Pinterest i Twitter) te virtualni svjetovi (Second Life i Everquest). Ovo su relativho novi
nacini komunikacije izmedu potro$aca, ali i poduzeca sa potrosa¢ima, a u posljednje vrijeme
marketeri ulazu znatne napore u koristenje ovih komunikacijskih alata. Nastoje ih koristiti za
promociju proizvoda i izgradnju prisnijih veza s potroSa¢ima. Dosadasnji, jednostrani nacin
komunikacije oni mijenjaju sa interaktivnim alatima koje pruzaju Internet i pametni mobilni

uredaji s ciljem ukljuéivanja u razgovore i Zivote potrosaca.

Drustvene mreze danas imaju izniman utjecaj na Zivote pojedinaca jer su jedan od nacina
njihovog izrazavanja samog sebe. Osim S$to predstavljaju znacajnu baza podataka koja
olaksava marketing i1 sniZzava njegove troskove, one omoguc¢avaju komunikaciju potrosacima
pojedinih proizvoda, bili oni potencijalni ili ostvareni potroSaci. Nikada prije poduzeca nisu
mogla ovako lako do¢i do razgovora izmedu potrosaca u kojima se oni ne sprezu od nicega i

izri€u istinu koja lezi duboko u njima. Drustveni mediji kao §to su Facebook, Instagram i
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Twitter omogucéavaju kreiranje masovne i snazne zajednice oko marke, preko kojih je
pracenje misli i osje¢aja potroSaca iznimno lako i jeftino u usporedbi s prijasnjim nacinima
ispitivanja mnijenja. Danas je postalo gotovo nemoguce za jednu marku i poduzeée da ne
budu prisutni na drustvenim mrezama zbog visih troskova poslovanja generiranih od strane
marketinga, pratenja kupaca, naglih promjena na trziStu, poteza konkurencije, i drugih

znacajnih aktera.

Kotler i Armstrong spominju takozvane influencere od kojih je vecina sama sebi stvorila
karijeru promovirajuéi vlastiti stil zivota na drustvenim mrezama, a vecina kojih su blogeri.
Oni kazu da ih marke i poduzeca danas koriste kao predvodnike misljenja jer ih pojedinci
smatraju struénjacima u temama koje oni pokrivaju, a s obzirom na pristupacnost Interneta,
vjerojatno postoji stotine influencera na drustvenim mrezama za svaku kategoriju proizvoda
na trziStu. Zbog toga marke i poduzecéa pokusSavaju stvoriti ¢vrste veze s influencerima Koji
imaju veliku i angaZiranu publiku koja je ujedno 1 ciljno trziSte marke, €iji se Zivotni stil
podudara s imidZom koji marka odasilje, a koje kupci ujedno dozivljavaju vjerodostojnim
predstavnicima. Infografija koju je Sukhraj (2018) sastavila za Impact potvrduje kredibilitet

influencera:

e 40% ljudi je reklo da je kupilo proizvod na Internetu nakon $to su vidjeli da ga
influencer Kkoristi na Instagram-u, Twitter-u, Vine-u ili YouTube-u

e 49% ljudi je reklo da se oslanja na preporuke influencera kada donose odluku o kupnji

e 73% marketera je reklo da su u svojim marketin§kim kampanjama osigurali budzet za

koristenje influencera

Kotler i Armstrong (2016) takoder govore o stranicama i blogovima koje su kupci kreirali za
kupce, na kojima oni mogu naci pregrst informacija 0 proizvodima poduzeéa i marke, ili ih
samo koristiti kao platformu za izraZzavanje zadovoljstva prema njima. Zahvaljujuci njihovoj
neovisnosti, ove drustvene mreze Cesto predstavljaju povjerljiviji izvor informacija, glasina i

vijesti nego $to su to stranice 1 drustvene mreZe generirane od strane poduzeca.

Potrebno je napomenuti da su elektronski oblici oglasavanja u zadnjih desetak godina postali
znaajni 1 popularni alati zbog svoje nize cijene u usporedbi s drugim, tradicionalnim
nadinima oglasavanja, a takoder omogucuju puno pouzdanije mjerenje utjecaja marketinskih
napora. Poduze¢ima je omoguceno da na puno jednostavniji i jeftiniji na¢in dosegnu svoju
ciljnu publiku jer potrosaci sami postavljaju pregrst osobnih informacija na raznim stranicama

i drustvenim mrezama, koje marketinski online divovi (kao $to su GoogleAds i Facebook
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oglasavanje) koriste u svrhe marketinga. Danas je Internet dostupan skoro svima, te sve

generacije potrosaca provode znatan dio vremena na njemu.

5. 3. Suvremene marketins$ke taktike Sirenja usmene komunikacije

Kotler 1 Armstrong (2016) kazu da je glavni cilj marketinga koji poti¢e usmenu komunikaciju
prepoznati i njegovati prave ambasadore marke, najbolje i najlojalnije potrosace, dati im
priliku da se uklju¢e u promociju marke, te ih potaknuti i olaksati im pricanje price i Sirenje
entuzijazma koje u njima postoji i raste. Unato¢ svemu navedenom, oni tvrde da se ¢ak 90%
usmene komunikacije 1 danas dogada staromodnim putem, licem u lice. Kazu da je
najefektivnija marketinSka strategija generiranja usmene komunikacije stvaranje drustvenog
utjecaja i na Internetu 1 izvan njega. Poduzeée se tako mora truditi omoguciti potrosacima da
dodu u dodir s markom, a zatim im olaksati dijeljenje iskustava, osje¢aja, misljenja i sklonosti

u njihovoj stvarnoj okolini, ali 1 na virtualnim dru$tvenim mrezama.

Kotler i Armstrong takoder kazu da ljudi obozavaju pric¢ati s drugima o stvarima koje ih
usrecuju, a u danasnjem potroSackom drustvu to su sve viSe opipljive stvari, odnosno
proizvodi. Ljudi ¢e rado govoriti o omiljenim markama, a uz pomoc¢ Interneta oni vise nisu
ograniceni dijeliti svoja iskustva samo sa svojom obitelji i prijateljima, ve¢ ih mogu podijeliti
sa tisu¢ama, ili ¢ak milijunima drugih. Kao odgovor na nove marketinSke moguénosti koje
Internet pruza, marketeri ulazu znatne napore i1 pokusavaju izna¢i nove alate putem kojih ¢e
omoguciti potrosac¢ima medusobnu interakciju, na mrezi i izvan nje. Njihov cilj je potaknuti,
njegovati i pojacati razgovore o markama. Cesto to ukljuéuje plasiranje proizvoda kod kupaca
visokog potencijala da ih se potakne na komunikaciju o marki, kreiranje ambasadora marke,
koriStenje postojecih influencera i drustvenih medija ili kreiranje dogadaja i1 videa koji poticu

konverzaciju o marki.

Strategije na druStvenim mrezama se kre¢u od izazivanja reakcija (,,like“-ova, komentara i
dijeljenja sadrzaja) na Facebook-u, niza postova na Twitter-u, elektronskih recenzija do
stvaranja objava na blogu i videa na YouTube-u. Kako ove strategije ne izazivaju velike
budzete, one omogucéuju i malim poduzec¢ima s malim budzetima da osvoje znacajan, ako ne i
veliki dio trziSta i izazovu usmenu komunikaciju diljem svijeta. Trebaju samo znati kako

svaka od druStvenih mreza funkcionira, ali najuspjes$nije su strategije koje kombiniraju
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aktivnosti u stvarnosti i prisutnost na mrezi. Kao primjer Kotler i Armstrong su dali poduzece
Ford koje je za svoj novi model kreiralo iznimno uspjeSnu kampanju. Ford je Fiestu
promovirao na trzistu tako $to je taj model automobila dodijelilo stotini pripadnika Generacije
Y, koji su ujedno bili i ciljno trziSte za ovaj automobil. Ovi ,,Fiesta Agenti su automobil
dobili na 6 mjeseci, a za to vrijeme su morali samo pricati o svojim iskustvima o modelu i
marki na svojim drustvenim mrezama. Kampanja je bila neocekivano uspjesna zahvaljujuéi
usmenoj komunikaciji koja je generirana ovim putem, pa su je nastavili provoditi i 5 godina

kasnije, a i na drugim modelima automobila.

5. 4. Usmena komunikacija i Generacija Z

Kao $to je ve¢ navedeno u poglavlju o Generaciji Z, Adobe je doSao do podataka da
pripadnici Generacije Z provode u prosjeku provode 2 sata vise na elektroni¢nim uredajima
od prethodne generacije, $to iznosi preko 10 sati dnevno. Prema tome, moze se zakljuciti i da

je njihov elektronicki otisak I utjecaj mnogo veci i znacajniji nego onaj prethodne generacije.

Zbog koli¢ine vremena provedenog online i na digitalnim uredajima, Generacija Z je sklona
generiranju online preporuka, odnosno kreiranju elektronske usmene komunikacije. Danas
postoje brojne web stranice koje sluze iskljucivo za ostavljanje recenzija i ocjena raznih
proizvoda, prodavaonica, smjestaja, restorana, filmova, i sliénog, a stranice preko kojih se
obavlja prodaja takoder imaju ugradeni mehanizam za ostavljanje recenzija. Neke od takvih

stranica su Google, TripAdvisor, Amazon, eBay, Yelp, Facebook, i druge.

Kitchen i Proctor (2015) kazu da pripadnici Generacije Z smatraju virtualni svijet stvarnim jer
nisu Zivjeli u svijetu bez Interneta. Kada oni odrastu, pridruZzuju se drustvenim mreZzama i tako
se upustaju u razmjenu informacija i komunikaciju na mrezi. Trenutno se smatraju glavnom
metom marketera koji su prepoznali moguc¢nosti Interneta da dodu u direktnu komunikaciju sa

potrosacima i potaknu ih na dvostranu komunikaciju s poduze¢em radi obostrane dobrobiti.

Statisticki podatci koje je sakupio Convince&Convert (Baer, 2019) daju uvid u ponasanje
Generacije Z kada se radi o usmenoj komunikaciji:

e 48% Generacije Z je proslijedilo preporuku koju su dobili od drugih
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e 30% Generacije Z je preporucilo proizvod, uslugu, marku ili poduzece jer su culi
nekoga koga ne poznaju da pri¢a dobre stvari 0 njima

e 86% Generacije Z Cita recenzije drugih prije nego $to proizvod kupi po prvi put

e 68% Generacije Z procita 3 ili viSe recenzija prije nego Sto proizvod Kupi po prvi put

e 21% Generacije Z Zenskog spola procita 9 ili viSe recenzija prije nego Sto proizvod
kupi po prvi put

e 99% je veca vjerojatnost da se pripadnici Generacija Z i Y oslone na recenzije na
Internetu pri odabiru restorana

e 41% Generacije Z prati marke na drustvenoj mrezi Instagram

e 529% Generacije Z koja prati marke na Instagram-u, prati minimalno 3 marke

e 48% Generacije Z Zenskog spola prati marke na Instagram-u, a 36% Generacije Z
muskog spola

e 46% Generacije Z prati vise od 10 influencera na drustvenim mrezama

e Generacija Z viSe vjeruje oglasima na druStvenoj mreZi YouTube nego oglasima koje

vide na drugim mjestima (ukljucujuéi radio, tisak, televiziju, druStvene mreze...).

Posljednji zakljucak koji Baer (2019) navodi je da Generacija Z nije podudarna u ponasanju
sa prethodnom generacijom zbog razli¢itih ponaSanja, oc¢ekivanja te shvacanja 1 koristenja
usmene komunikacije. Kaze da se Generacija Z vise oslanja na usmenu komunikaciju, bila

ona na Internetu ili u stvarnom Zivotu, nego ijedna generacije prije nje.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

6. 1. Definiranje problema, predmeta i ciljeva istraZivanja

U ovom radu istrazen je utjecaj pet kategorija osobnosti marke na lojalnost prema marki i
elektronsku usmenu komunikaciju kod Generacije Z na primjeru industrije pametnih mobilnih
uredaja. Konkretno, istrazuje se utjecaj kategorija osobnosti marke sastavljenih od strane J.
Aaker (1997.) u njenom istrazivatckom radu, a one glase: iskrenost, uzbudljivost,
kompetentnost, sofisticiranost i surovost. Ponasanje Generacije Z najmanje je istrazivano iz
razloga Sto je to nova generacija koja je tek dosla na trziste i1 ¢ija kupovna mo¢ jo§ uvijek
raste. Iz tog ¢e razloga rezultati istrazivanja biti zanimljivi svim marketerima koji svoje
proizvode Zele predstaviti ovoj generaciji potrosaca. Nedvojbeno postoji znacajan utjecaj ove
generacije na njihove roditelje, Generaciju Milenijaca, kod svih zivotnih odluka, pa tako i kod
kupovnih navika. Pojedinci koji pripadaju ovoj generaciji ve¢ imaju fakultetske diplome ili
sudjeluju u radnoj sili, ¢ime postaju ravnopravni s ostalim generacijama potrosaca na trziStu.
Lojalnost i (elektronska) usmena komunikacija odavno su prepoznati kao vazni konstrukti u
marketinSkoj literaturi, ali 1 u poslovanju uspje$nih poduzeca. Na svjetskim trziStima, gdje
kupci postaju sve manje 1 manje lojalni zahvaljuju¢i velikim konkurentskim naporima
poduzeca, vazno je iznaéi nove nacine privla¢enja kupaca. Usmena komunikacija se pokazala
kao najbolji alat za to, dok elektronska usmena komunikacija zamjenjuje dosadasnje, verbalne

komunikacije potrosaca.

Ovaj rad je znacajan za sve menadzere marke jer ima za cilj istraziti direktan utjecaj svih pet

osobnosti marke ponaosob na konstrukte lojalnosti i elektronske usmene komunikacije.

6. 2. Uzorak i metode prikupljanja podataka

S ciljem testiranja hipoteza postavljenih u ovom radu, provedeno je empirijsko istrazivanje i
koriStene su statisticke metode te tabelarno prikazivanje rezultata prikupljenih anketnim

upitnikom. Konkretno, od statistickih metoda je koriStena deskriptivna statistika za prikaz
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srednjih vrijednosti (aritmeti¢ka sredina, mod, medijan, standardna devijacija te minimalne i
maksimalne vrijednosti kao pokazatelji odstupanja od srednjih vrijednosti), a regresijskom

analizom su ispitane postavljene hipoteze.

Istrazivanje je provedeno pomocu anketnog upitnika kreiranog alatom Google Obrasci (cijeli
anketni upitnik dostupan je kao prilog ovog rada) na podru¢ju Republike Hrvatske, a na
populaciji koja obuhvaéa Generaciju Z (pojedinci rodeni od 1995. do 2010. godine). Anketni
upitnik je podijeljen Internet poveznicom na razli¢itim druStvenim mrezama, a odgovori su
prikupljeni elektronickim putem tijekom rujna 2019. godine. Sakupljena su 92 odgovora na

anketni upitnik, od ¢ega ih je prihvaceno 76 (82,61% ukupnih odgovora).

Anketni upitnik je sastavljen od pitanja strukturiranog tipa s viSestrukim izborom, a najcesce
je koriStena Likertova ljestvica od 5 razina, gdje 1 uglavnom oznacava ,,Uopce se ne slazem*,
a 5 ,,U potpunosti se slazem*. lIzuzetci od ovog pravila nalaze se u posljednjem odjeljku
pitanja, gdje se u 36., 37. i 38. pitanju oni zamjenjuju prikladnijim odgovorima (postujuéi
redoslijed): ,,Uopée nisam lojalan/na“/,,U potpunosti sam lojalan/na“, ,,Uopée nisam
sklon/a*“/,,U potpunosti sam sklon/a“ i ,,Nikad nisam kupio/la“/,,Uvijek kupujem®. Navedena

su 42 pitanja podijeljena u 4 odjeljka.

U prvom odjeljku pitanja ispitivale su se demografske karakteristike spol, godina rodenja i
zavrSeno obrazovanje. Kako su pripadnici ciljne skupine rodeni u godinama od 1995. do
2010., ispitanicima koji nisu pripadali ovoj dobnoj skupini nije dozvoljeno daljnje

ispunjavanje upitnika.

U drugom odjeljku pitanja ispitanici su odabrali marku pametnog mobilnog uredaja koju
preferiraju. Za odabir preferirane marke pametnog mobilnog uredaja koriStena je statistika
StatCounter (2019) koja kaze da su marke Samsung, Huawei, Apple, Xiaomi i LG
najzastupljenije na trziStu Hrvatske. Nakon toga su ispitanici oslikali osobnost odabrane
marke kroz 15 pitanja. Ovdje je koriStena ljestvica osobnosti marke i njenih aspekata
sastavljenih od strane D. Aaker (1996), koja je za potrebe ovog rada prevedena i prilagodena
hrvatskom jeziku, a ¢iji je pun prikaz dan u Tablici 3. Umjesto nekolicine aspekata
karakteristika osobnosti marke, koriStene su osobine li¢nosti radi boljeg razumijevanja
konstrukta od strane ispitanika. Iskrenost se mjerila s 3 aspekta osobnosti i 2 osobine li¢nosti
(realisticnost, postenost, veselost te autenti¢nost i klasi¢nost). Uzbudljivost se mjerila s 4
aspekta osobnosti marke (odvaznost, energi¢nost, mastovitost i modernost). Kompetentnost se

mjerila s 3 aspekta (pouzdanost, inteligentnost i uspjesnost). Sofisticiranost se mjerila s 2
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aspekta (visa klasa i Sarmantnost), a SUrovost s 4 osobine li¢nosti (muzevnost i povezanost sa

sportom te grubost i snaznost).

U tre¢em odjeljku su ponovljena pitanja za marku pametnog mobilnog uredaja koju ispitanici
trenutno koriste. To je ucinjeno kako bi se uvidjela razlika izmedu preferirane i trenutno

koristene marke mobilnog uredaja.

U cetvrtom odjeljku ankete ispitivala se lojalnost prema marki mobilnog uredaja samostalno
kreiranim tvrdnjama koje su ukljuc¢ivale dojam o lojalnosti, sklonost kupnji i naj¢es¢u kupnju
marke pametnog mobilnog uredaja. Takoder se ispitivala nakana kreiranja elektronske
usmene komunikacije o marki putem nakane korisnika da javno pri¢a o marki ili oStavi

recenziju na Internetu i drustvenim mrezama.

Pri obradi prikupljenih podataka koristeni su alati Microsoft Excel i SPSS 25. Podatci su prvo
uredeni u jedinstvenu matricu alatom Microsoft Excel. Odgovori na postavljena pitanja,
uglavnom prikupljeni putem Likertove ljestvice, te navedena odstupanja u pitanjima 36., 37. i
38. su svedeni na numericke vrijednosti. Pri tome broj 1 oznacava najnize vrijednosti (,,Uopce
se ne slazem*, ,,Uopc¢e nisam lojalan/na®, ,,Uopée nisam sklon/a“ i ,,Nikad nisam kupio/la“), a
broj 5 najvise moguce vrijednosti (,,U potpunosti se slazem®, ,,U potpunosti sam lojalan/na“,
,,U potpunosti sam sklon/a“ i ,,Uvijek kupujem*). Odgovori na ostala pitanja su ostavljeni u
svom obliku, zbog njithove nemogucnosti pretvaranja u numericke vrijednosti (odabir
preferirane i koriStene marke mobilnog uredaja, te odabir najbitnije karakteristike preferirane i

kori$tene marke mobilnog uredaja).

6. 3. Rezultati istrazivanja

Prije tumacenja rezultata istrazivanja baza podataka je o¢iS¢ena od ekstremnih vrijednosti
(outlier-a). Baza podataka nije ¢is¢ena od nedostajucih vrijednosti (missing values) jer za tim

nije bilo potrebe. Obaveznost odgovaranja na sva pitanja sprijecila je njihovo pojavljivanje.
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Tablica 4: Spol ispitanika

SPOL
broj ispitanika %
Zenski 55 72,37
Muski 21 27,63
Ukupno 76 100,00

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema Tablici 4 je vidljivo da je ukupno prihvaceno 76 odgovora na upitnik. U uzorku

ispitanika prevladava Zenski spol, te je za 34 veci broj ispitanica od broja ispitanika. Ispitanici

muskog spola ¢ine 27,63% ispitanog uzorka.

Tablica 5: Godina rodenja ispitanika

GODINA RODENJA
broj ispitanika %
1995-2002 74 97,37
2003-2010 2 2,63
Ukupno 76 100,00

Izvor: izrada autora, 2019.

U tablici 5 je vidljivo da vecina ispitanika pripada starijoj skupini Generacije Z, odnosno

97,37% ispitanika je rodeno u godinama od 1995. do 2002.. Samo 2 ispitanika su rodena u
razdoblju od 2003. do 2010. godine.
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Tablica 6: ZavrSeno obrazovanje ispitanika

ZAVRSENO OBRAZOVANJE
broj ispitanika %
Osnovna §kola 7 9,21
Srednja Skola 24 31,58
Preddiplomski studij 36 47,37
Diplomski studij 9 11,84
Ukupno 76 100,00

Izvor: izrada autora, 2019.

Vecina ispitanika ima fakultetsko obrazovanje, njih 59,21% je zavrSilo preddiplomski ili
diplomski studij. Njih 36 je zavrSilo preddiplomski studij, a 24 ispitanika imaju zavrSenu

srednju Skolu, odnosno 31,58% ispitanih. Tek 7 ispitanika ima zavrSenu osnovnu $kolu.

Kao $to je ve¢ navedeno, u anketi je napravljena razlika izmedu preferirane i koriStene marke
pametnog mobilnog uredaja. U nastavku obrade rezultata obavljena je zasebna statisticka

analiza za prikupljene rezultate.

Tablica 7: Preferirana marka pametnog mobilnog uredaja

PREFERIRANA MARKA PAMETNOG MOBILNOG UREDAJA
broj ispitanika %

Samsung 39 47,37

Huawei 19 25,00

Apple 13 17,11

Xiaomi 7 9,2

LG 1 1,32

Ukupno 76 100,00

Izvor: izrada autora, 2019.
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Tablica 8: KoriStena marka pametnog mobilnog uredaja

KORISTENA MARKA PAMETNOG MOBILNOG UREDAJA
broj ispitanika %
Samsung 34 447
Huawei 22 28,9
Apple 12 15,8
Xiaomi 7 9,2
LG 1 1,3
Ukupno 76 100,00

Izvor: izrada autora, 2019.

Pri ispitivanju preferirane i koristene marke pametnog mobilnog uredaja koristeno je 5 marki
koje je StatCounter (2019) naveo kao prevladavajuce na trzistu. Prema njima, najpopularnija
marka mobilnog uredaja na trziStu Hrvatske je Samsung (43,08%), upola popularniji Huawei
(22,46%), nakon kojeg slijedi marka Apple (14,68%), a najmanji udio na trzi$tu imaju Xiaomi
(4,79%) 1 LG (2,81%). Ostatak trzista (2,3%) raspodijeljen je izmedu manje popularnih marki
mobilnih uredaja. Dobivena statistika ovog diplomskog rada potvrdila je rezultate StatCounter
(2019) istrazivanja. Generacija Z prema svojim preferencijama slijedi ostatak Hrvatske uz
manja odstupanja u postotcima. Tako vecina ispitanika preferira (47,37%) i Koristi (44,7%)
Samsung. Nakon njega je najpopularniji Huawei (preferira 25%, a koristi 28,9% ispitanika).
Apple preferira 17,11%, a koristi 12% ispitanika. Popularnost marke Xiaomi raste kod mlade
populacije, pa ga tako preferira i koristi jednak postotak ispitanika, 9,2%. Samo 1 ispitanik

preferira i koristi LG (1,3% ukupnog broja ispitanika).
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Tablica 9: Najbitnija karakteristika osobnosti preferirane marke pametnog mobilnog

uredaja

NAJBITNIJA KARAKTERISTIKA OSOBNOSTI PREFERIRANE MARKE
broj ispitanika %

Kompetentnost 40 52,6

Sofisticiranost 28 36,8

Iskrenost 5 6,6

Uzbudljivost 3 3,9

Surovost 0 0

Ukupno 76 100,00

Izvor: izrada autora, 2019.

Tablica 10: Najbitnija karakteristika osobnosti koristene marke pametnog mobilnog

uredaja

NAJBITNIJA KARAKTERISTIKA OSOBNOSTI PREFERIRANE MARKE
broj ispitanika %

Kompetentnost 40 52,6

Sofisticiranost 26 34,2

Iskrenost 6 7,9

Uzbudljivost 4 5,3

Surovost 0 0

Ukupno 76 100,00

Izvor: izrada autora, 2019.

Ispitanici su oznacili kompetentnost kao najbitniju karakteristiku preferirane 1 koriStene marke
pametnog mobilnog uredaja. Signifikantno znacajna se pokazala i sofisticiranost mobilnog
uredaja. Iskrenost i uzbudljivost kao karakteristike marke bile su vazne za nizak broj
ispitanika (od 4 do 8%). Najmanje znacajna karakteristika pokazala se surovost, koja nije
dobila ni jedan bod pri izboru najbitnije karakteristike ni kod preferirane, ni kod koriStene

marke mobilnog uredaja.
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6. 3. 1. Varijabla iskrenost

Mijerenje karakteristike osobnosti marke iskrenost provedeno je u anketnom upitniku pomoc¢u
Likertove ljestvice od 1 do 5, gdje 1 ozna¢ava minimalnu vrijednost ,,Uopce se ne slazem*, a
5 maksimalnu ,,U potpunosti se slazem*. KoriStene su Cetiri tvrdnje koje ukljuc¢uju 3 aspekta
ove Kkarakteristike i 2 osobine li¢nosti iz ljestvice osobnosti marke D. Aaker (1996)
prilagodene hrvatskom jeziku (Tablica 3). Koristeni aspekti su realisti¢nost, postenost i
veselost. Osobine li¢nosti autenti¢nost i klasi¢nost, koje zajedno ¢ine jednu tvrdnju, su
koriStene kao zamjena za aspekt ispravnost s ciljem boljeg razumijevanja tvrdnji od strane
ispitanika. Pri tome su odvojeno prikupljani podatci za marku koju ispitanici preferiraju i onu
koju koriste. Na kraju su kreirane ukupne dimenzije iskrenosti kao prosjek odgovora na sve
tvrdnje. Kreirane nove varijable iskrenosti su kasnije koriStene kod testiranja postavljenih
hipoteza. Pri objasnjenju rezultata koriStena je mjera aritmeti¢ke sredine po svakoj tvrdnji
kojom se lako mogu usporedivati dobiveni apsolutni rezultati jer se svi odgovori nalaze na
jedinstvenoj Likertovoj ljestvici od 1 do 5. Navedena mjera ¢e se koristiti i u daljnjim

objasnjenjima prezentiranih statistickih podataka.

Tablica 11: Deskriptivna statistika iskrenosti za preferiranu marku

N M SD Med | Mod | Min | Max
Smatram da je ova marka realisti¢na. 76 | 4,25 | 0,82 | 4,00 5,00 | 2,00 | 5,00
Misljenja sam da je ova marka poStena 76 | 4,03 | 0,95 | 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00
Smatram da je ova marka autenti¢na i klasi¢na. 76 | 403 | 092 | 400 | 500 | 2,00 | 5,00
Misljenja sam da je ova marka vesela. 76 | 3,74 | 0,98 | 4,00 3,00 | 1,00 | 5,00
Iskrenost (pref) 76 | 4,01 | 0,73 | 4,00 N/A | 2,00 | 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Ispitanici su izrazili najveéu razinu slaganja S tvrdnjom ,,Smatram da je ova marka
realisticna.” kojoj su dali prosje¢nu ocjenu 4,25 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke

sredine 0,82 boda. Najmanja razina slaganja izrazena je za tvrdnju ,,Misljenja sam da je ova
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marka vesela.“ ocijenjenu 3,74 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine za 0,98
bodova. Prosje¢na vrijednost ukupne dimenzije iskrenosti je 4,01 bod s prosjeénim
odstupanjem od aritmeticke sredine 0,73 boda. Medijan vrijednosti 4,00 znaci da je polovica
ispitanika dala ocjenu 4 ili manje, dok je druga polovica dala ocjenu 4 ili vise. Navedeni
rezultati govore da ispitanici preferirane marke pametnih mobilnih uredaja najceSce
dozivljavaju kao iskrene. To govori prosje¢na vrijednost 4,01 ukupne dimenzije iskrenosti
koja je vecéa od vrijednosti 3 koja oznacava neutralnost, a sve iznad nje oznacava pozitivan

stav prema testiranoj tvrdnji.

Tablica 12: Deskriptivna statistika iskrenosti za koristenu marku

N M SD Med Mod Min Max

Smatram da je ova marka realisti¢na. 76 | 4,28 | 0,78 4,00 5,00 2,00 5,00
Misljenja sam da je ova marka poStena 76 | 4,14 | 0,96 4,00 5,00 1,00 5,00
Smatram da je ova marka autenti¢na i klasi¢na. 76 | 4,09 | 0,94 4,00 5,00 1,00 5,00
Misljenja sam da je ova marka vesela. 76 | 3,87 | 0,98 4,00 5,00 1,00 5,00
Iskrenost (koris) 76 | 4,10 | 0,80 4,00 5,00 1,50 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

U rezultatima istrazivanja najveca razina slaganja iskazana je za tvrdnju ,,Smatram da je ova
marka realisticna.” kojoj je dana prosje¢na ocjena 4,28 s prosje¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine 0,78 bodova. Najmanja razina slaganja iskazana je za tvrdnju ,,Misljenja

(13

sam da je ova marka vesela.“ ocijenjenu 3,87 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke
sredine za 0,98 bodova. Prosje¢na vrijednost ukupne dimenzije iskrenosti je 4,01 bod s
prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine za 0,80 bodova. Medijan vrijednosti 4,00
znaci da je polovica ispitanika dala ocjenu 4 ili manje, dok je druga polovica dala ocjenu 4 ili
viSe. Rezultati za koriStenu marku mobilnog uredaja ne razlikuju se uvelike od rezultata
dobivenih za tvrdnje preferirane marke pametnog mobilnog uredaja. Prosjec¢ne vrijednosti
ukupnih dimenzija tvrdnji iskrenosti za preferiranu i1 koriStenu marku razlikuju se za samo
0,09 bodova u korist koriStene marke pametnog mobilnog uredaja. Rezultati govore da

ispitanici i koriStenu marku pametnog mobilnog uredaja dozivljavaju iskrenom.
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6. 3. 2. Varijabla uzbudljivost

Karakteristika osobnosti marke uzbudljivost mjerena je u anketnom upitniku pomocu
Likertove ljestvice od od 1 do 5, gdje 1 ozna¢ava minimalnu vrijednost ,,Uopce se ne slazem®,
a 5 maksimalnu ,,U potpunosti se slazem®. KoriStene su Cetiri tvrdnje koje ukljucuju 4 aspekta
ove karakteristike iz ljestvice osobnosti marke D. Aaker (1996) prilagodene hrvatskom jeziku
(Tablica 3). KoriSteni aspekti su odvaznost, energi¢nost, mastovitost i modernost. Pri tome su
odvojeno prikupljani podatci za marku koju ispitanici preferiraju i onu koju koriste. Kreirane
su i ukupne dimenzije uzbudljivosti kao prosjek odgovora na sve tvrdnje. Nove varijable

uzbudljivosti su kasnije koriStene kod testiranja postavljenih hipoteza.

Tablica 13: Deskriptivna statistika uzbudljivosti za preferiranu marku

N M SD Med | Mod | Min | Max
Smatram da je ova marka odvaZna. 76 | 4,07 | 0,91 4,00 4,00 1,00 5,00
Smatram da je ova marka energic¢na. 76 | 3,92 | 1,03 4,00 N/A 1,00 5,00
Smatram da je ova marka moderna. 76 | 466 | 0,64 | 500 | 500 | 2,00 | 5,00
Misljenja sam da je ova marka mastovita. 76 | 4,03 | 1,06 | 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00
Uzbudljivost (pref) 76 | 417 | 0,76 | 4,25 | 500 | 1,25 | 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Ispitanici su se najvise slozili s tvrdnjom ,,Smatram da je ova marka moderna.” koju Su
ocijenili prosje¢nom ocjenom 4,66 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,64
boda. Najmanje su se slozili s tvrdnjom ,,MiSljenja sam da je ova marka energi¢na.* Koju su
ocijenili prosjeénom ocjenom 3,92 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine za 1,03
boda. Prosje¢na vrijednost ukupne dimenzije uzbudljivosti je 4,17 bodova s prosje¢nim
odstupanjem od aritmeticke sredine 0,76 bodova. Medijan vrijednosti 4,25 znaci da je
polovica ispitanika dala ocjenu 4,25 ili manje, dok je druga polovica dala ocjenu 4,25 ili vise.
Rezultati istrazivanja upucuju na to da ispitanici preferirane marke pametnih mobilnih uredaja

dozivljavaju kao uzbudljive.
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Tablica 14: Deskriptivna statistika uzbudljivosti za koriStenu marku

N M SD | Med | Mod | Min | Max
Smatram da je ova marka odvazZna. 76 | 4,08 | 095 | 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00
Smatram da je ova marka energicna. 76 | 3,97 | 1,07 | 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00
Misljenja sam da je ova marka maStovita. 76 | 411 | 0,99 | 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00
Smatram da je ova marka moderna. 76 | 466 | 0,68 | 500 | 500 | 2,00 | 5,00
Uzbudljivost (koris) 76 | 420 | 081 | 425 | 500 | 1,50 | 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Najveca razina slaganja iskazana je za tvrdnju ,,Smatram da je ova marka moderna.* koja je
ocijenjena 4,66 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,68 bodova. Najmanja
razina slaganja iskazana je za tvrdnju ,,MiSljenja sam da je ova marka energi¢na.” koja je
ocijenjena 3,97 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine za 1,07 bodova. Prosje¢na
vrijednost ukupne dimenzije uzbudljivosti je 4,20 bodova s prosje¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine za 0,81 bod. Medijan vrijednosti 4,25 znaci da je polovica ispitanika dala
ocjenu 4,25 ili manje, dok je druga polovica dala ocjenu 4,25 ili viSe. Rezultati za koristenu i
preferiranu marku pametnog mobilnog uredaja ne odstupaju znacajno, te se razlikuju samo za
0,03 boda u korist koristene marke. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da ispitanici koristenu

marku pametnog mobilnog uredaja takoder dozivljavaju uzbudljivom.

6. 3. 3. Varijabla kompetentnost

Osobnost marke kompetentnost mjerena je u anketnom upitniku pomoc¢u Likertove ljestvice
od 1 do 5, gdje 1 ozna¢ava minimalnu vrijednost ,,Uopce se ne slazem®, a 5 maksimalnu ,,U
potpunosti se slazem*. Mjerila se putem tri tvrdnje koje ukljucuju 3 aspekta ove karakteristike
osobnosti iz ljestvice osobnosti marke D. Aaker (1996) prilagodene hrvatskom jeziku (Tablica
3). Koristeni aspekti su pouzdanost, inteligentnost i uspjesnost. Odvojeno su prikupljani

podatci za marku koju ispitanici preferiraju i za onu koju koriste. Sacinjene su i ukupne
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dimenzije kompetentnosti kao prosjek odgovora na sve tri tvrdnje. Nove varijable

kompetentnosti kasnije su koristene kod testiranja postavljenih hipoteza.

Tablica 15: Deskriptivna statistika kompetentnosti za preferiranu marku

N M SD Med | Mod | Min | Max
Misljenja sam da je ova marka pouzdana. 76 | 439 | 0,63 | 4,00 5,00 | 3,00 | 5,00
Smatram da je ova marka inteligentna. 76 | 4,43 | 0,75 | 500 | 5,00 | 1,00 | 5,00
Smatram da je ova marka uspjeSna. 76 | 478 | 0,51 | 5,00 5,00 | 3,00 | 5,00
Kompetentnost (pref) 76 | 454 | 0,50 | 4,67 5,00 | 2,67 | 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema rezultatima istraZivanja, najvece slaganje izazvala je tvrdnja ,,Smatram da je ova marka
uspjesna.” koja ima prosjecnu ocjenu 4,78 s prosjeénim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine
0,51 bod. Najmanje slaganje izazvala je tvrdnja ,,Misljenja sam da je ova marka pouzdana.“ s
prosjecnom ocjenom 4,39, prosjecnog odstupanja od aritmeticke sredine 0,63 boda. Prosjecna
vrijednost ukupne dimenzije kompetentnosti je 4,54 boda s prosje¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine 0,50 bodova. Medijan vrijednosti 4,67 znaci da je polovica ispitanika dala
ocjenu 4,67 ili manje, dok je druga polovica dala ocjenu 4,67 ili vise. Rezultati ukazuju na to

da ispitanici preferirane marke pametnih mobilnih uredaja vide kao kompetentne.

Tablica 16: Deskriptivna statistika kompetentnosti za koristenu marku

N M SD Med | Mod | Min | Max
Misljenja sam da je ova marka pouzdana. 76 | 4,37 | 0,75 | 5,00 5,00 | 2,00 | 5,00
Smatram da je ova marka inteligentna. 76 | 437 | 0,83 | 500 | 5,00 | 1,00 | 5,00
Smatram da je ova marka uspjeSna. 76 | 4,64 | 0,63 | 5,00 5,00 | 2,00 | 5,00
Kompetentnost (koris) 76 | 4,46 | 0,65 | 4,67 5,00 | 2,33 | 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod
—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.
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Najveca razina slaganja iskazana je za tvrdnju ,,Smatram da je ova marka uspjesna.* koja ima
prosjecnu ocjenu 4,64 s prosjeCnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,63 boda.
Podjednaka i niza razina slaganja iskazana je za tvrdnje ,,Misljenja sam da je ova marka
pouzdana.“ i,,Smatram da je ova marka inteligentna.“ koje su ocijenjene prosjeénom ocjenom
4,37, gdje prva tvrdnja ima prosje¢no odstupanje od aritmeti¢ke sredine 0,75 bodova, a druga
0,83 boda. Prosje¢na vrijednost ukupne dimenzije kompetentnosti je 4,46 bodova s
prosjecnim odstupanjem od aritmetic¢ke sredine za 0,65 bodova. Medijan iznosi 4,67 $to znaci
da je polovica ispitanika dala ocjenu 4,67 ili manje, a druga polovica 4,67 ili viSe. Rezultati za
koriStenu 1 preferiranu marku pametnog mobilnog uredaja ne odstupaju znacajno, te se
razlikuju samo za 0,08 bodova u korist preferirane marke. Rezultati pokazuju da ispitanici

koriStenu marku pametnog mobilnog uredaja takoder dozivljavaju kompetentnom.

6. 3. 4. Varijabla sofisticiranost

Osobnost marke ofisticiranost mjerena je u anketnom upitniku pomocu Likertove ljestvice od
1 do 5, gdje 1 oznacava minimalnu vrijednost ,,Uopc¢e se ne slazem®, a 5 maksimalnu ,,U
potpunosti se slazem®. Sofisticiranost se mjerila pomoc¢u dvije tvrdnje koje ukljucuju 2
aspekta ove karakteristike osobnosti iz ljestvice osobnosti marke D. Aaker (1996) prilagodene
hrvatskom jeziku (Tablica 3). KoriSteni aspekti su visa klasa i Sarmantnost. Odvojeno su
prikupljani podatci za marku koju ispitanici preferiraju 1 za onu koju koriste. Safinjene su 1
ukupne dimenzije sofisticiranosti kao prosjek odgovora na dvije tvrdnje. Nove varijable

sofisticiranosti kasnije su koristene kod testiranja postavljenih hipoteza.

Tablica 17: Deskriptivna statistika sofisticiranosti za preferiranu marku

N M SD Med | Mod | Min | Max
Misljenja sam da je ova marka vise klase. 76 | 4,13 | 0,97 4,00 5,00 1,00 5,00
Smatram da je ova marka $§armantna. 76 | 3,71 | 0,95 | 4,00 3,00 | 1,00 | 5,00
Sofisticiranost (pref) 76 | 392 | 0,86 | 400 | 4,00 | 1,00 | 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod
—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.
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Ispitanici su vece slaganje izrazili za tvrdnju ,,MisSljenja sam da je ova marka viSe klase.*
kojoj su dali prosjec¢nu ocjenu 4,13 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine za 0,97
bodova. Manje su se slozili s tvrdnjom ,,Smatram da je ova marka $Sarmantna.*“ kojoj su dali
prosjecnu ocjenu 3,71 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,95 bodova.
Prosje¢na vrijednost ukupne dimenzije sofisticiranosti je 3,92 boda s prosje¢nim odstupanjem
od aritmetic¢ke sredine 0,86 bodova. Medijan vrijednosti 4,00 znaci da je polovica ispitanika
dala ocjenu 4 ili manje, dok je druga polovica dala ocjenu 4 ili vise. Rezultati istrazivanja

ukazuju da ispitanici preferirane marke pametnih mobilnih uredaja vide kao sofisticirane.

Tablica 18: Deskriptivna statistika sofisticiranosti za koristenu marku

N M SD Med | Mod | Min | Max
Misljenja sam da je ova marka viSe klase. 76 | 4,07 | 1,06 4,00 5,00 1,00 5,00
Smatram da je ova marka Sarmantna. 76 | 3,79 | 1,01 4,00 N/A 1,00 5,00
Sofisticiranost (koris) 76 | 3,93 | 0,95 4,00 5,00 1,00 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Ispitanici su vece slaganje izrazili za tvrdnju ,,MiSljenja sam da je ova marka vise klase.*
kojoj su dali prosjecnu ocjenu 4,07 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine za 1,06
bodova. Manje slaganje su izrazili s tvrdnjom ,,.Smatram da je ova marka Sarmantna‘“ kojoj su
dali prosje¢nu ocjenu 3,79 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 1,01 bod.
Prosjecna vrijednost ukupne dimenzije sofisticiranosti je 3,93 boda s prosjecnim odstupanjem
od aritmetic¢ke sredine 0,95 bodova. Medijan vrijednosti 4,00 znaci da je polovica ispitanika
dala ocjenu 4 ili manje, dok je druga polovica dala ocjenu 4 ili viSe. Rezultati ankete za
koriStenu 1 preferiranu marku pametnog mobilnog uredaja ne odstupaju znacajno, te se
razlikuju samo za 0,01 bodova u korist koristene marke. Rezultati pokazuju da ispitanici

koristenu marku pametnog mobilnog uredaja takoder dozivljavaju sofisticiranom.

60



6. 3. 5. Varijabla surovost

Karakteristika surovost mjerena je u anketnom upitniku pomocu Likertove ljestvice od 1 do 5,
gdje 1 oznaava minimalnu vrijednost ,,Uopce se ne slazem®, a 5 maksimalnu ,,U potpunosti
se slazem*. Surovost se mjerila pomocu dvije tvrdnje koje ukljucuju svaka po 2 osobine
licnosti ove karakteristike osobnosti iz ljestvice osobnosti marke D. Aaker (1996) prilagodene
hrvatskom jeziku (Tablica 3). KoriStene osobine li¢nosti SU muZevnost i povezanost sa
sportom za prvu tvrdnju, te grubost i snaznost za drugu tvrdnju. Odvojeno su prikupljani
podatci za marku koju ispitanici preferiraju i za onu koju koriste. Konstruirane su i ukupne
dimenzije surovosti kao prosjek odgovora na tvrdnje. Nove varijable surovosti kasnije su

koriStene kod testiranja postavljenih hipoteza.

Tablica 19: Deskriptivna statistika surovosti za preferiranu marku

N M SD Med Mod Min Max

Misljenja sam da je ova marka muZevna i
76 | 2,70 | 1,38 | 3,00 | 3,00 | 1,00 | 5,00
povezana sa sportom.
Smatram da je ova marka gruba i snaZna. 76 | 2,68 | 1,30 | 3,00 3,00 | 1,00 | 5,00

Surovost (pref) 76 | 2,69 | 1,26 | 2,75 1,00 | 1,00 | 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Ispitanici su vecée slaganje izrazili s tvrdnjom ,Misljenja sam da je ova marka muzevna i
povezana sa sportom.” prosjecne ocjene 2,70 s prosjeCnim odstupanjem od aritmeticke
sredine 1,38 bodova. Manje su se slozili s tvrdnjom ,,Smatram da je ova marka gruba i
snazna.* prosje¢ne ocjene 2,68 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 1,30 bodova.
Prosjecna vrijednost ukupne dimenzije surovosti je 2,69 s prosje¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine za 1,26 bodova. Medijan vrijednosti 2,75 znaci da je polovica ispitanika
dala ocjenu 2,75 ili manje, dok je druga polovica dala ocjenu 2,75 ili vise. Prema rezultatima
istrazivanja moze se zakljuciti da ispitanici preferirane marke pametnih mobilnih uredaja ne
vide kao pretjerano surove.
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Tablica 20: Deskriptivna statistika surovosti za koristenu marku

N M SD Med | Mod | Min | Max

Misljenja sam da je ova marka muZevna i
76 | 2,80 | 1,37 | 3,00 | 3,00 | 1,00 | 5,00
povezana sa sportom.
Smatram da je ova marka gruba i snaZna. 76 | 295 | 1,48 | 3,00 5,00 | 1,00 | 5,00

Surovost (koris) 76 | 2,88 | 1,34 | 3,00 3,00 | 1,00 | 5,00

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema rezultatima istrazivanja, ispitanici su vece slaganje izrazili s tvrdnjom ,,Smatram da je
ova marka gruba i1 snazna“ kojoj su dali prosje¢nu ocjenu 2,95 s prosjec¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine za 1,48 bodova. Manje slaganje su izrazili s tvrdnjom ,,Misljenja sam da je
ova marka muzevna i povezana sa sportom.* kojoj su dali prosje¢nu ocjenu 2,80 s prosjeénim
odstupanjem od aritmeti¢ke sredine za 1,37 bodova. Prosje¢na vrijednost ukupne dimenzije
surovosti je 2,88 bodova s prosjeénim odstupanjem od aritmeticke sredine za 1,34 boda.
Medijan vrijednosti 3,00 znaci da je polovica ispitanika dala ocjenu 3 ili manje, dok je druga
polovica dala ocjenu 3 ili vise. Prema rezultatima ankete, misljenje ispitanika o koristenoj i
preferiranoj marki pametnog mobilnog uredaja ne odstupa znacajno, te se razlikuje samo za
0,19 bodova u korist koristene marke. Rezultati pokazuju da ispitanici koristenu marku

pametnog mobilnog uredaja takoder ne doZivljavaju surovom.

Navedeni rezultati istrazivanja potvrduju podjednak stav ispitanika prema preferiranoj i
koriStenoj marki pametnog mobilnog uredaja. Primije¢ena su samo minimalna odstupanja u
odgovorima, koja variraju od minimalnog 0,01 boda do maksimalnih 0,19 bodova. Ispitanici
su uvijek ocijenili koriStenu marku pametnog mobilnog uredaja sa ve¢im brojem bodova na
Likertovoj ljestvici, osim u slu¢aju kompetentnosti, kada preferiranu marku dozivljavaju vise
kompetentnom od one koju koriste za 0,08 bodova. Najmanja razlika u odgovorima javlja se
kod odgovora o sofisticiranosti gdje je odstupanje odgovora za preferiranu i koriStenu marku
minimalan 0,01 bod. Najvec¢a razlika se javila kod odgovora o surovosti, gdje ispitanici

smatraju da je njihova koriStena marka pametnog mobilnog uredaja za 0,19 bodova surovija
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od one preferirane. MoZe se re¢i da korisnici marke pametnih mobilnih uredaja dozivljavaju
kao iskrene, uzbudljive, kompetentne i sofisticirane, pri ¢emu ih najvise dozivljavaju kao

kompetentne, a najmanje ih vide kao surove.

6. 3. 6. Varijabla lojalnost

Lojalnost se ispitivala samostalno kreiranim pitanjima za koje se smatralo da najbolje mogu
ispitati ponaSanje ispitanika. Od tri kreirana pitanja (36., 37. 1 38.), jedno je odbaceno zbog
nelogicnosti odgovora ispitanika. Tocnije, u daljnjoj statistickoj obradi je odbaceno pitanje
,,36. Smatrate 1i da ste lojalni navedenim markama pametnih mobilnih uredaja?*‘ zbog toga Sto
su pojedini ispitanici iskazali lojalnost prema vise od jednoj marci, §to prema definiciji
lojalnosti nije moguce. Lojalnost se statisticki analizirala pomoc¢u dva pitanja o sklonosti
kupnji i stvarnoj kupnji marki pametnih mobilnih uredaja, a kao mogu¢i odgovori su dane
marke pametnih mobilnih uredaja (Samsung, Huawei, Apple, LG i Xiaomi). Prvo pitanje ,,37.
Jeste li skloni kupnji neke od navedenih marki pametnih mobilnih uredaja?* je imalo mjernu
ljestvicu ¢iji su odgovori bili ekvivalentni Likertovoj skali od 1 do 5: ,,Uopc¢e nisam sklon/a*®,
»Nisam sklon/a®, ,)Niti sam sklon/a niti nisam sklon/a®, ,,.Sklon/a sam* i ,,U potpunosti sam
sklon/a®. Drugo pitanje ,,38. Koju marku pametnog mobilnog uredaja najc¢esce kupujete? je
imalo odgovore ,,Nikad nisam kupio/la®, ,,Nemam obicaj kupovati®, ,Nemam misljenje®,
,Ponekad kupujem* i ,,Uvijek kupujem“. Radi potrebe provodenja statisticke analize
podataka, navedeni odgovori pretvoreni su u brojeve s Likertove skale od 1 do 5, po njihovom
respektivnom redoslijedu. Kao i kod karakteristika osobnosti marke, kreirana je ukupna
dimenzija lojalnosti koja obuhvada prosje¢ne odgovore navedenih dviju tvrdnji. Nova

varijabla lojalnosti kasnije se koristi za testiranje postavljenih hipoteza.
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Tablica 21: Deskriptivna statistika lojalnosti

Jeste li skloni kupnji neke od navedenih marki ]
) o N M SD Med | Mod | Min | Max
pametnih mobilnih uredaja?

[Samsung] 76 | 3,71 | 1,20 | 4,00 | 4,00 | 1,00 | 500
[Huawei] 76 | 2,97 | 1,40 | 3,00 | 3,00 | 1,00 | 500
[Apple] 76 | 2,39 | 146 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 500
[LG] 76 | 1,78 | 1,08 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
[Xiaomi] 76 | 2,05 | 1,33 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00

Koju marku pametnog mobilnog uredaja ]
N M SD Med | Mod | Min | Max
najcesée kupujete?

[Samsung] 76 | 3,71 | 1,22 | 400 | 4,00 | 1,00 | 5,00
[Huawei] 76 | 2,45 | 1,63 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
[Apple] 76 | 1,93 | 1,43 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
[LG] 76 | 1,70 | 0,95 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 4,00
[Xiaomi] 76 | 168 | 1,12 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
Lojalnost 76 | 2,44 | 052 | 2,40 | 2,20 | 1,50 | 3,80

Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

—mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema rezultatima istrazivanja ispitanici su se iskazali kao najskloniji kupnji marke Samsung.
Prosje¢na ocjena za sklonost kupnji te marke 3,71 bod uz prosjecno odstupanje od aritmeticke
sredine za 1,20 bodova. Zatim su ispitanici skloni kupnji marke Huawei, za 0,74 boda manje
nego $to su skloni kupnji marke Samsung. Najmanje su skloni kupnji marke LG koja je dobila
1,78 bodova. Kada se ovi bodovi prevedu u odgovore koje su ispitanici dali, moze se

zakljuciti da su oni najmanje skloni kupnji marki LG i Xiaomi.

Ispitanici naj¢esée kupuju marku pametnih mobilnih uredaja Samsung, koja je za ovo pitanje
takoder dobila 3,71 bod, uz prosjecno odstupanje od aritmeticke sredine za 1,22. Njihovi se
odgovori za pitanje stvarne kupnje uglavnom poklapaju s odgovorima za sklonost kupnje.
Najvecéa se razlika primjeCuje za marku Huawel, za koju ispitanici vise kazu da su skloni
kupnji, nego sto stvarno kupuju ovu marku (razlika od 0,52 boda). Ispitanici najmanje kupuju

marke LG i Xiaomi (prosjecne ocjene 1,70 i 1,68).
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Ukupna dimenzija lojalnosti ima prosjecnu vrijednost 2,44 boda uz prosjecno odstupanje od
aritmeticke sredine za 0,52 boda. Medijan vrijednosti 2,40 ukazuje na to da je pola ispitanika
dalo ocjenu 2,40 ili manje, dok je druga polovica ispitanika dala ocjenu 2,40 ili viSe. Ispitanici
se nisu pokazali kao pretjerano lojalna skupina potrosaca, kako ve¢ina odgovora ne premasuje

ocjenu 3 na Likertovoj skali vrijednosti (uz izuzetak koji predstavlja marka Samsung).

6. 3. 7. Varijabla elektronska usmena komunikacija

Elektronska usmena komunikacija se mjerila samostalno sastavljenim pitanjima za koje se
smatralo da najbolje ispituju navedeni konstrukt. Sastavljeno je pet pitanja koja su ispitivala
sklonost ispitanika da pri¢aju o marci na Internetu i ostave recenziju o marki na jednoj od
cetiri najpopularnije drustvene mreze. Prije podnosenja odgovora o elektronskoj usmenoj
komunikaciji, ispitanici su morali odabrati karakteristiku marke koja im je najbitnija
(iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost, sofisticiranost ili surovost). Odgovori za najbitniju
karakteristiku i elektronsku usmenu komunikaciju su zasebno prikupljeni za preferiranu i
koristenu marku mobilnog uredaja. Svi su odgovori o elektronskoj usmenoj komunikaciji dani
na Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja najniZzu mogucu vrijednost ,,Uopce se ne

slazem*, a 5 najviSu mogucu ,,U potpunosti se slazem*®.

Tablica 22: Deskriptivna statistika elektronske usmene komunikacije preferirane marke

N M SD Med Mod Min Max

[Karakteristika marke me potice da javno pricam o
) 76 | 255 | 1,48 | 200 | 1,00 | 1,00 | 5,00
marci na Internetu.]

[Karakteristika marke me potice da ostavim
B ) 76 | 2,18 | 1,39 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
recenziju o marci na Facebook-u.]

[Karakteristika marke me potice da ostavim
B . 76 | 2,18 | 1,32 | 2,00 1,00 | 1,00 | 5,00
recenziju o marci na YouTube-u]

[Karakteristika marke me potice da ostavim
B . 76 | 2,14 | 1,32 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
recenziju o marci na Instagram-u.]

[Karakteristika marke me poti¢e da ostavim
B . . 76 | 2,05 | 1,25 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
recenziju o marci na Twitter-u.]

Elektronska usmena komunikacija (pref) 76 | 2,22 | 1,25 | 2,00 1,00 | 1,00 | 5,00
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Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeticka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

— mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema rezultatima istrazivanja, ispitanici su izrazili najve¢u razinu slaganja s tvrdnjom
,Karakteristika marke me potice da javno pricam o marci na internetu.” koju su ocijenili
prosjenom ocjenom 2,55 boda s prosjeénim odstupanjem od aritmeticke sredine za 1,48
bodova. Najmanje slaganje ispitanici su iskazali za tvrdnju ,,Karakteristika marke me potice
da ostavim recenziju o marci na Twitter-u.” ocijenjenu sa 2,05 uz prosje¢no odstupanje od
aritmeti¢ke sredine za 1,25 bodova. Niske prosjecne vrijednosti tvrdnji koje ukljucuju sve
drustvene mreze ukazuju na to da popularnost drustvene mreze nije klju¢na za njeno
koristenje pri Sirenju elektronske usmene komunikacije jer su ispitanici podjednako
nezainteresirani za ostavljanje recenzija na svim mrezama. Ukupna dimenzija elektronske
komunikacije za preferiranu marku pametnog mobilnog uredaja ima prosje¢nu vrijednost od
2,22 boda s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine za 1,25 bodova. Njen medijan
iznosi 2,00, Sto znac¢i da je polovica ispitanika dala odgovor manji ili jednak 2, a druga
polovica je odgovorila sa 2 ili vise. 1z navedenih se rezultata da zakljuciti da ispitanici nisu
potaknuti na elektronsku usmenu komunikaciju, bez obzira na to o kojoj se marki ili nacinu

elektronske usmene komunikacije radilo.

Tablica 23: Deskriptivna statistika elektronske usmene komunikacije koristene marke

N M SD Med Mod Min Max

[Karakteristika marke me potice da javno pri¢am o
) 76 | 255 | 1,48 | 2,00 1,00 | 1,00 | 5,00
marci na Internetu.]

[Karakteristika marke me potice da ostavim
B . 76 | 2,18 | 1,39 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
recenziju o marci na Facebook-u.]

[Karakteristika marke me potice da ostavim
. . 76 | 2,18 | 1,32 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 5,00
recenziju o marci na YouTube-u]

[Karakteristika marke me potice da ostavim
B . 76 | 2,14 | 1,32 | 2,00 1,00 | 1,00 | 5,00
recenziju o marci na Instagram-u.]

[Karakteristika marke me potice da ostavim
B . ) 76 | 2,05 | 1,25 | 2,00 1,00 | 1,00 | 5,00
recenziju o marci na Twitter-u.]

Elektronska usmena komunikacija (koris) 76 | 2,22 | 1,25 | 2,00 1,00 | 1,00 | 5,00
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Legenda: N — ukupan broj odgovora, M — aritmeticka sredina, SD — standardna devijacija, Med — medijan, Mod

— mod, Min — minimalni rezultat, Max — maksimalni rezultat

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema rezultatima istrazivanja, ispitanici su izrazili najve¢u razinu slaganja s tvrdnjom
,Karakteristika marke me potice da javno pricam o marci na internetu.” koju su ocijenili
prosjenom ocjenom 2,55 boda s prosjeénim odstupanjem od aritmeticke sredine za 1,48
bodova. Najmanje slaganje ispitanici su iskazali za tvrdnju ,,Karakteristika marke me potice
da ostavim recenziju o marci na Twitter-u.“ ocijenjenu sa 2,05 uz prosje¢no odstupanje od
aritmeti¢ke sredine za 1,25 bodova. Niske prosjecne vrijednosti tvrdnji koje ukljucuju sve
drustvene mreze ukazuju na to da popularnost drustvene mreze nije klju¢na za njeno
koristenje pri Sirenju elektronske usmene komunikacije jer su ispitanici podjednako
nezainteresirani za ostavljanje recenzija na svim mrezama. Ukupna dimenzija elektronske
komunikacije za koristenu marku pametnog mobilnog uredaja ima prosje¢nu vrijednost od
2,22 boda s prosje¢nim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine za 1,25 bodova. Njen medijan
iznosi 2,00, Sto znac¢i da je polovica ispitanika dala odgovor manji ili jednak 2, a druga
polovica je odgovorila sa 2 ili viSe. Iz navedenih se rezultata da zakljuciti da ispitanici nisu
potaknuti na elektronsku usmenu komunikaciju, bez obzira na to o kojoj se marki ili na¢inu

elektronske usmene komunikacije radilo.

6. 3. 8. Testiranje pouzdanosti pokazateljem Cronbach's alpha

Svaka od varijabli koja se koristi u testiranju hipoteza je analizirana u pogledu pouzdanosti

pomocu Cronbach's alpha pokazatelja.
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Tablica 24: Cronbach’s alpha za varijable koje sadrZe odgovore za preferiranu marku

RELIABILITY STATISTICS
Cronbach's Alpha | N of Items
Tvrdnje iskrenosti 0,795 4
Tvrdnje uzbudljivosti 0,834 4
Tvrdnje kompetentnosti 0,679 3
Tvrdnje sofisticiranosti 0,755 2
Tvrdnje surovosti 0,881 2
Tvrdnje elektronske usmene komunikacije 0,956 5

Izvor: izrada autora

Na temelju navedenih Cronbach's alpha pokazatelja moze se utvrditi da postoji unutarnja
dosljednost u odgovorima ispitanika za svaku od tvrdnji. One imaju prihvatljivu razinu

pouzdanosti mjerne skale.

Tablica 25: Cronbach's alpha za varijable koje sadrze odgovore za koristenu marku

RELIABILITY STATISTICS
Cronbach's Alpha | N of Items
Tvrdnje iskrenosti 0,892 4
Tvrdnje uzbudljivosti 0,886 4
Tvrdnje kompetentnosti 0,851 3
Tvrdnje sofisticiranosti 0,811 2
Tvrdnje surovosti 0,867 2
Tvrdnje elektronske usmene komunikacije 0,956 5

Izvor: izrada autora

Iz Cronbach's alpha pokazatelja utvrdena je unutarnja dosljednost u odgovorima ispitanika za

svaku tvrdnju. One imaju odli¢nu razinu pouzdanosti mjerne skale.
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Tablica 26: Cronbach's Alpha za lojalnost

RELIABILITY STATISTICS

Cronbach's Alpha N of Items
0,433 10

Izvor: izrada autora, 2019.

Na temelju Cronbach's alpha pokazatelja u vrijednosti od 0,433 moze se utvrditi pouzdanost
mjerne ljestvice koja nije zadovoljavajuca, odnosno ne postoji dosljednost u odgovorima
ispitanika. Navedeni rezultat je ocekivan s obzirom da se radi o ispitivanju lojalnosti
razli¢itim markama (ispitanici ne mogu biti lojalni svim ponudenim markama istovremeno),

pa ¢e se ukupna dimenzija lojalnosti svejedno primijeniti pri testiranju hipoteza.

Za testiranje postavljenih hipoteza u ovom radu koristi se visestruka regresija i enter metoda.
Kao §to je ranije navedeno u radu, pri prikupljanju podataka radena je razlika izmedu
podataka o osobnosti marke za preferiranu i1 koriStenu marku pametnog mobilnog uredaja.
Zbog toga se hipoteze postavljene u ovom radu testiraju kroz Cetiri regresijska modela. U prva
dva modela (u potpoglavljima 6.3.9. i 6.3.10.) koriste se podatci prikupljeni za osobnost
marke preferiranog pametnog mobilnog uredaja, a u druga dva regresijska modela (u
potpoglavljima 6.3.11. i 6.3.12.) koriSteni su podatci prikupljeni za osobnost marke koristenog
pametnog mobilnog uredaja. U prvom i tre¢em modelu (u potpoglavljima 6.3.9. i 6.3.11.)
testiraju se hipoteze koje se odnose na lojalnost, pa je lojalnost unesena u regresijski model
kao zavisna varijabla. U drugom i Cetvrtom modelu (u potpoglavljima 6.3.10. i 6.3.12.)
testiraju se hipoteze koje se odnose na elektronsku usmenu komunikaciju, pa je ona unesena u
regresijski model kao zavisna varijabla. Pri provodenju ankete ispitanici su takoder mogli dati
razli¢ite odgovore za sklonost elektronskoj usmenoj komunikaciji za preferiranu i koristenu
marku. Odgovori o elektronskoj usmenoj komunikaciji za preferiranu marku pametnog
mobilnog uredaja koriste se u regresiji zajedno s podatcima o osobnosti marke za preferiranu
marku (u potpoglavlju 6.3.10.), a odgovori o elektronskoj usmenoj komunikaciji za koristenu
marku koriste se zajedno s podatcima o osobnosti marke za koristenu marku (u potpoglavlju

6.3.12.).
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6. 3. 9. Testiranje utjecaja osobnosti preferirane marke pametnog mobilnog uredaja na

lojalnost

U prvoj regresiji kao nezavisne varijable se koriste nove varijable karakteristika osobnosti
marke kreirane od odgovora ispitanika na pitanja o preferiranoj marki pametnog mobilnog
uredaja. Zavisna varijabla je nova varijabla lojalnosti. Njihova je deskriptivna statistika
predstavljena u prethodnim potpoglavljima. Dakle, koristene nezavisne varijable su Iskrenost
(pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost (pref), Sofisticiranost (pref) i Surovost (pref), a

zavisna varijabla je lojalnost. Navedenim regresijskim modelom testirane su hipoteze:

e HI: Iskrenost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utje¢e na lojalnost marki.

e H3: Uzbudljivost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na lojalnost marki.

e HS5: Kompetentnost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na lojalnost
marki.

e H7: Sofisticiranost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjee na lojalnost
marki.

e HO9: Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utje€e na lojalnost marki.

Tablica 27: Enter metoda regresije s lojalnosti kao zavisnom varijablom — preferirana

marka

VARIABLES ENTERED/REMOVED?
Model Variables Entered Variables Removed Method

Iskrenost (pref),

Uzbudljivost (pref),
1 Kompetentnost (pref), . Enter
Sofisticiranost (pref),

Surovost (pref)”

a. Dependent Variable: Lojalnost

b. All requested variables entered

Izvor: izrada autora, 2019.
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Tablica 28: Osnovni podatci o ocijenjenom modelu s lojalnosti kao zavisnom varijablom

— preferirana marka

MODEL SUMMARY
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 ,279° ,078 ,012 ,517

a. Predictors: (Constant), Iskrenost (pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost (pref),

Sofisticiranost (pref), Surovost (pref)®

Izvor: izrada autora, 2019.

Vrijednost koeficijenta korelacije od 0,279 oznacava slabu i pozitivnu vezu izmedu varijabli u
modelu, odnosno vezu izmedu lojalnosti i pet varijabli osobnosti marke. Koeficijent multiple
determinacije od 0,078 znaci da je protumaceno 7,8% sume kvadrata ukupnih odstupanja u
razini lojalnosti od njene aritmeticke sredine. To je odstupanje uzrokovano od strane varijabli

Iskrenost (pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost (pref), Sofisticiranost (pref) i Surovost
(pref).

Tablica 29: ANOVA test ocijenjenog regresijskog modela s lojalnosti kao zavisnom

varijablom — preferirana marka

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig
1 Regression 1,579 5 ,316 1,183 326°
Residual 18,681 70 ,267
Total 20,259 75

a. Dependent Variable: Lojalnost

b. Predictors: (Constant), Iskrenost (pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost (pref),

Sofisticiranost (pref), Surovost (pref)

Izvor: izrada autora, 2019.

Iz tablice ANOVA testa i na temelju empirijske F vrijednosti moze se donijeti zakljucak da
procijenjeni model kao cjelina nije statisticki znacajan (signifikantnost o iznosi 0,326 sto je

vece od 5%).
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Tablica 30: Ocijenjeni regresijski model s lojalnosti kao zavisnom varijablom —

preferirana marka

COEFFICIENTS?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 | (Constant) 2,284 577 3,958 ,000
Iskrenost (pref) -,118 ,120 -,164 -,984 ,328 472 2,117
Uzbudljivost
,074 ,150 ,107 489 ,626 275 3,631
(pref)
Kompetentnost
-,092 ,202 -,088 -,453 ,652 ,348 2,870
(pref)
Sofisticiranost
173 ,118 ,287 1,468 ,147 ,345 2,896
(pref)
Surovost (pref) ,021 ,056 ,051 375 ,709 ,701 1,427
a. Dependent Variable: Lojalnost

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema signifikantnosti koeficijenata ovog modela moze se zakljuciti da ni jedan od njih nije

statisti¢ki znaCajan za donoSenje odluka. Svi su koeficijenti signifikantnosti ve¢i od 5%.

Iz provedenog statistickog testiranja proizlazi da se ne moze potvrditi ni jedna testirana

hipoteza.

6. 3. 10. Testiranje utjecaja osobnosti preferirane marke pametnog mobilnog uredaja na

elektronsku usmenu komunikaciju

U drugoj regresiji koristene su nove varijable karakteristika osobnosti marke kreirane od
prikupljenih podataka na pitanja o preferiranoj marki pametnog mobilnog uredaja kao
nezavisne varijable. Zavisna varijabla je nova varijabla elektronske usmene komunikacije
sastavljena kao prosjek odgovora na tvrdnje za preferiranu marku pametnog mobilnog

uredaja. Njihova je deskriptivna statistika predstavljena u prethodnim potpoglavljima. Dakle,
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koriStene nezavisne varijable su Iskrenost (pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost (pref),

Sofisticiranost (pref) i Surovost (pref), a koriStena zavisna varijabla je Elektronska usmena
komunikacija (pref). Navedenim regresijskim modelom testirane su hipoteze:

H2: Iskrenost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku usmenu

komunikaciju.

H4: Uzbudljivost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na elektronsku

usmenu komunikaciju.

Hé6: Kompetentnost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku

usmenu komunikaciju.

H8: Sofisticiranost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na elektronsku

usmenu komunikaciju.

H10: Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utje¢e na elektronsku

usmenu komunikaciju.

Tablica 31: Enter metoda regresije s elektronskom usmenom komunikacijom kao

zavisnom varijablom — preferirana marka

VARIABLES ENTERED/REMOVED?®

Model Variables Entered Variables Removed Method
Iskrenost (pref),
Uzbudljivost (pref),
1 Kompetentnost (pref), Enter

Sofisticiranost (pref),

Surovost (pref)”

a. Dependent Variable: Elektronska usmena komunikacija (pref)

b. All requested variables entered

Izvor: izrada autora, 2019.
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Tablica 32: Osnovni podatci o ocijenjenom modelu s elektronskom usmenom

komunikacijom kao zavisnom varijablom — preferirana marka

MODEL SUMMARY
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 ,5022 ,252 ,199 1,121

a. Predictors: (Constant), Iskrenost (pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost (pref),

Sofisticiranost (pref), Surovost (pref)

Izvor: izrada autora, 2019.

Vrijednost koeficijenta korelacije od 0,502 oznacava ¢vrstu i pozitivnu vezu izmedu varijabli
modela, tj. elektronske usmene komunikacije i karakteristika osobnosti marke. Vrijednost
koeficijenta multiple determinacije od 0,252 znaci da je protumaceno 25,2% sume kvadrata
ukupnih odstupanja kod elektronske usmene komunikacije od njene aritmeticke sredine. To je
odstupanje uzrokovano varijablama Iskrenost (pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost
(pref), Sofisticiranost (pref) i Surovost (pref).

Tablica 33: ANOVA test ocijenjenog regresijskog modela s elektronskom usmenom

komunikacijom kao zavisnom varijablom — preferirana marka

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig
4 Regression 29,656 5 5,931 4,721 ,001°
Residual 87,941 70 1,256
Total 117,597 75

a. Dependent Variable: Elektronska usmena komunikacija (pref)

b. Predictors: (Constant), Iskrenost (pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost (pref),

Sofisticiranost (pref), Surovost (pref)

Izvor: izrada autora, 2019.

Iz tablice 44 ANOVA testa i na temelju empirijske F vrijednosti od 4,721 donesen je
zakljucak da je procijenjeni model kao cjelina statisti¢ki znacajan (signifikantnost o iznosi

manje od 5%).
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Tablica 34: Ocijenjeni regresijski model s elektronskom usmenom komunikacijom kao

zavisnom varijablom — preferirana marka

COEFFICIENTS?
Unstandardized Standardized ) . o
. L Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 | (Constant) ,041 1,252 ,032 974
Iskrenost (pref) 482 ,260 279 1,856 ,068 472 2,117
Uzbudljivost
-,423 ,326 -,255 -1,297 ,199 275 3,631
(pref)
Kompetentnost
,068 439 ,027 ,155 877 ,348 2,870
(pref)
Sofisticiranost
172 ,256 ,118 672 ,504 ,345 2,896
(pref)
Surovost (pref) ,383 ,122 ,387 3,131 ,003 ,701 1,427
a. Dependent Variable: Elektronska usmena komunikacija (pref)

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema empirijskoj signifikantnosti od 5%, u ovom je modelu statisti¢ki znacajna jedino
varijabla surovosti. Standardizirani beta koeficijent u vrijednosti od 0,387 uz surovost kaze da
¢e se za toliko standardnih devijacija promijeniti razina elektronske usmene komunikacije
ukoliko se varijabla surovosti promijeni za 1 standardnu devijaciju, uz sve ostale uvijete

nepromijenjene.

Provedeno statisti¢ko testiranje ima za rezultat odbacivanje hipoteza H2, H4, H6 i H8, te
prihvacenje hipoteze H10 (,,Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjee na

elektronsku usmenu komunikaciju.).

6. 3. 11. Testiranje utjecaja osobnosti koristene marke pametnog mobilnog uredaja na

lojalnost
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Treca regresija kao nezavisne varijable koristi nove dimenzije karakteristika osobnosti marke

sacinjene 0d podataka o koriStenoj marki pametnog mobilnog uredaja. Zavisna varijabla je

nova varijabla lojalnosti. Njihova je deskriptivna statistika predstavljena u prethodnim

potpoglavljima. Toc¢nije, koriStene nezavisne varijable su Iskrenost (koris), Uzbudljivost

(koris), Kompetentnost (koris), Sofisticiranost (kori$) i Surovost (koris), a zavisna varijabla je

lojalnost. Ovim regresijskim modelom testirane su sljedece hipoteze:

H1: Iskrenost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na lojalnost marki.

H3: Uzbudljivost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na lojalnost marki.

H5: Kompetentnost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na lojalnost

marki.

H7: Sofisticiranost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na lojalnost

marki.

HO: Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na lojalnost marki.

Tablica 35: Enter metoda regresije s lojalnosti kao zavisnom varijablom — koristena

marka
VARIABLES ENTERED/REMOVED?
Model Variables Entered Variables Removed Method
Iskrenost (koris),
Uzbudljivost (koris),
1 Kompetentnost (koris), Enter

Sofisticiranost (koris),

Surovost (koris)®

a. Dependent Variable: Lojalnost

b. All requested variables entered

Izvor: izrada autora, 2019.
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Tablica 36: Osnovni podatci o ocijenjenom modelu s lojalnosti kao zavisnom varijablom

— koristena marka

MODEL SUMMARY
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 ,258? ,066 ,000 ,52

a. Predictors: (Constant), Iskrenost (koris), Uzbudljivost (koris), Kompetentnost

(kori8), Sofisticiranost (koris), Surovost (koris)

Izvor: izrada autora, 2019.

Vrijednost koeficijenta korelacije iznosi 0,258 i oznacava slabu i pozitivau vezu izmedu
varijabli modela, odnosno lojalnosti te karakteristika osobnosti. Koeficijent multiple
determinacije iznosi 0,066 i znaci da je protumaceno 6,6% sume kvadrata ukupnih odstupanja
lojalnosti od njene aritmeticke sredine. To je odstupanje uzrokovano varijablama Iskrenost

(pref), Uzbudljivost (pref), Kompetentnost (pref), Sofisticiranost (pref) i Surovost (pref).

Tablica 37: ANOVA test ocijenjenog regresijskog modela s lojalnosti kao zavisnom

varijablom — koriStena marka

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 1,343 5 ,269 ,994 428°
Residual 18,916 70 ,270
Total 20,259 75

a. Dependent Variable: Lojalnost
b. Predictors: (Constant), Iskrenost (kori$), Uzbudljivost (koris), Kompetentnost (koris),

Sofisticiranost (koris), Surovost (korig)

Izvor: izrada autora, 2019.

Iz tablice ANOVA testa, a na temelju empirijske F vrijednosti i signifikantnosti moze se
donijeti zakljucak da procijenjeni model kao cjelina statisticki nije znacajan (signifikantnost o

> 50p).
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Tablica 38: Ocijenjeni regresijski model s lojalnosti kao zavisnom varijablom —

koristena marka

COEFFICIENTS?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 | (Constant) 2,225 ,425 5,241 ,000
Iskrenost (koris) -,262 ,150 -,403 -1,748 ,085 ,251 3,988
Uzbudljivost
,227 ,158 ,352 1,435 ,156 ,222 4,506
(koris)
Kompetentnost
,069 ,159 ,087 436 ,664 ,339 2,953
(koris)
Sofisticiranost
-,020 ,116 -,036 -,168 ,867 ,296 3,380
(koris)
Surovost (korig) ,035 ,053 ,090 ,657 ,513 717 1,394
a. Dependent Variable: Lojalnost

Izvor: izrada autora, 2019.

Prema empirijskoj signifikantnosti parametara dobivenih u ovom modelu moze se zakljuciti

da ni jedna od karakteristika marke nije statisticki znacajno utjecala na kretanje lojalnosti (a0 >

5%).

Statisti¢ko testiranje navodi na zakljuéak da su odbaCene sve hipoteze testirane ovim

modelom.

6. 3. 12. Testiranje utjecaja osobnosti koristene marke pametnog mobilnog uredaja na

elektronsku usmenu komunikaciju

U cetvrtoj regresiji koristene su nove varijable pet karakteristika osobnosti marke kreirane od
podataka prikupljenih za pitanja o koristenoj marki pametnog mobilnog uredaja kao nezavisne
varijable. U ovoj se regresiji nova varijabla elektronske usmene komunikacije sastavljena kao

prosjek odgovora na tvrdnje za koristenu marku pametnog mobilnog uredaja koristi kao
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zavisna varijabla. Deskriptivna statistika ovih varijabli predstavljena je u prethodnim
potpoglavljima. Dakle, koriStene nezavisne varijable su Iskrenost (koris), Uzbudljivost
(koris), Kompetentnost (koris), Sofisticiranost (koris) i Surovost (koris), a zavisna varijabla je

Elektronska usmena komunikacija (koris). Ovim regresijskim modelom testirane su hipoteze:

e H2: Iskrenost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku usmenu
komunikaciju.

e H4: Uzbudljivost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku
usmenu komunikaciju.

e HG6: Kompetentnost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku
usmenu komunikaciju.

e HS: Sofisticiranost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjee na elektronsku
usmenu komunikaciju.

e H10: Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na elektronsku

usmenu komunikaciju.

Tablica 39: Enter metoda regresije s elektronskom usmenom komunikacijom kao

zavisnom varijablom — koriStena marka

VARIABLES ENTERED/REMOVED?
Model Variables Entered Variables Removed Method

Iskrenost (koris),

Uzbudljivost (koris),
1 Kompetentnost (koris), . Enter
Sofisticiranost (koris),

Surovost (korig)"

a. Dependent Variable: Elektronska usmena komunikacija (korig)

b. All requested variables entered

Izvor: izrada autora, 2019.
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Tablica 40: Osnovni podatci o ocijenjenom modelu s elektronskom usmenom

komunikacijom kao zavisnom varijablom — koristena marka

MODEL SUMMARY
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 ,576° ,335 ,287 1,137

c. Predictors: (Constant), Iskrenost (koris), Uzbudljivost (koris), Kompetentnost

(kori8), Sofisticiranost (koris), Surovost (koris)

Izvor: izrada autora, 2019.

Vrijednost koeficijenta korelacije od 0,576 oznacava ¢vrstu i1 pozitivnu vezu izmedu varijabli
modela, odnosno iskrenosti te karakteristika marke. Vrijednost koeficijenta multiple
determinacije 0,335 znac¢i da je protumaceno 33,5% sume kvadrata ukupnih odstupanja
elektronske usmene komunikacije od njene aritmeticke sredine. To je odstupanje uzrokovano
varijablama Iskrenost (koris), Uzbudljivost (kori§), Kompetentnost (kori§), Sofisticiranost

(koris) 1 Surovost (koris).

Tablica 41: ANOVA test ocijenjenog regresijskog modela s elektronskom usmenom

komunikacijom kao zavisnom varijablom — koristena marka

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig
1 Regression 45,524 5 9,105 7,047 ,000°
Residual 90,444 70 1,292
Total 135,968 75

a. Dependent Variable: Elektronska usmena komunikacija (koris)
b. Predictors: (Constant), Iskrenost (koris), Uzbudljivost (koris), Kompetentnost

(koris), Sofisticiranost (koris), Surovost (koris)

Izvor: izrada autora, 2019.

Na temelju empirijske signifikantnosti procijenjeni model je kao cjelina statisticki znacajan.

80



Tablica 42: Ocijenjeni regresijski model s elektronskom usmenom komunikacijom kao

zavisnom varijablom — koriStena marka

COEFFICIENTS®

Unstandardized Standardized ) . o
. . Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 | (Constant) 1,645 ,928 1,772 ,081
Iskrenost
722 ,328 428 2,200 ,031 ,251 3,988
(koris)
Uzbudljivost
,290 ,346 174 ,839 ,404 ,222 4,506
(koris)
Kompetentnost
-,856 ,348 -,412 -2,462 ,016 ,339 2,953
(koris)
Sofisticiranost
-,276 ,254 -,195 -1,087 ,281 ,296 3,380
(koris)
Surovost (koris) 461 ,116 ,458 3,976 ,000 717 1,394

a. Dependent Variable: Elektronska usmena komunikacija (korig)

Izvor: izrada autora, 2019.

Pri grani¢noj razini signifikantnosti od 5% u ovom su modelu statisticki zna¢ajni parametri uz
varijable iskrenost, kompetentnost i surovost. Standardizirani koeficijent beta od 0,428 uz
iskrenost kaze da ce se za toliko standardnih devijacija promijeniti razina elektronske usmene
komunikacije ukoliko se varijabla iskrenosti promijeni za 1 standardnu devijaciju (uz c. p.).
Standardizirani koeficijent uz kompetentnost od -0,412 ukazuje da ¢e se za toliko standardnih
devijacija smanjiti razina elektronske usmene komunikacije ukoliko varijabla kompetentnosti
naraste za 1 standardnu devijaciju, i suprotno uz ostale uvjete nepromijenjene. Standardizirani
parametar 0,458 za surovost ukazuje na to da ¢e se za toliko standardnih devijacija promijeniti
nivo elektronske usmene komunikacije ukoliko se varijabla surovosti promijeni za 1

standardnu devijaciju, uz ostale uvjete nepromijenjene.

Statisticki rezultati proizasli iz ovog regresijskog modela upucuju na odbacivanje hipoteza
H4, H6 i H8, dok upucuju na prihvacanje hipoteza H2 (,,Iskrenost, kao dimenzija osobnosti
marke, pozitivno utjeCe na elektronsku usmenu komunikaciju.®) i H10 (,,Surovost, kao

dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjeCe na elektronsku usmenu komunikaciju.®).
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Hipoteza 6 je odbacena jer tvrdi pozitivnu vezu izmedu kompetentnosti i elektronske usmene
komunikacije, iako je varijabla kompetentnosti imala statisticki znacajan utjecaj u ovom
modelu. Ovim se regresijskim modelom pokazalo da kompetentnost ima negativan utjecaj na

elektronsku usmenu komunikaciju prema marki.

6. 4. Diskusija o rezultatima istrazivanja

Rezultati empirijskog istrazivanja ovog rada pokazali su donekle razli¢ite sklonosti ispitanika
prema elektronskoj usmenoj komunikaciji ukoliko se radi o preferiranoj i koristenoj marki
pametnog mobilnog uredaja. Rezultati istrazivanja su usuglaSeni za lojalnost kada se radi o

preferiranoj i koristenoj marki mobilnog uredaja. Odluceno je prihvatiti sljedece hipoteze:

e H2: Iskrenost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku
usmenu komunikaciju.
e H10: Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku

usmenu komunikaciju.

Kod testiranja hipoteza o elektronskoj usmenoj komunikaciji (H2, H4, H6, H8 i H10),
regresijski modeli koji koriste odgovore ispitanika o karakteristikama preferiranih i koristenih
marki pametnih mobilnih uredaja donijeli su razlicite rezultate. Tako je prvi model koji koristi
odgovore o preferiranim markama mobilnih uredaja prihvatio kao istinitu samo hipotezu 10
koja glasi ,,Surovost, kao dimenzija osobnosti marke, pozitivno utjece na elektronsku usmenu
komunikaciju.“. Kod ispitanika se surovost pokazala vaznom za kreiranje elektronske usmene
komunikacije o marki mobilnog uredaja koju oni preferiraju. Drugi model koji testira hipoteze
elektronske usmene komunikacije prihvatio je hipotezu 2 ,,Iskrenost, kao dimenzija osobnosti
marke, pozitivno utje¢e na elektronsku usmenu komunikaciju.” i hipotezu 10. Ispitanici su
pokazali da su skloniji kreiranju elektronske usmene komunikacije o markama mobilnih
uredaja koje koriste ukoliko one odasilju karakteristike iskrenost i surovost. Pri donosSenju
zakljucaka o provedenom testiranju odluceno je prihvatiti obje hipoteze, iako statisticki
modeli nisu usuglaseni. To je ucinjeno iz razloga Sto su se obje hipoteza u jednom od modela
pokazale statisticki znacajne. Toc¢nije, karakteristike marke iskrenost i surovost uzrokovale su

pozitivan utjecaj na elektronsku usmenu komunikaciju, $to uzrokuje prihvacanje hipoteza 2 i
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10. Potrebno je napomenuti da je kompetentnost kao karakteristika osobnosti marke pokazala

negativan utjecaj na elektronsku usmenu komunikaciju kreiranu o marki.

Pri testiranju hipoteza o utjecaju karakteristika marke na lojalnost (H1, H3, H5, H7 i H9)
rezultati prikupljeni za preferiranu i koriStenu marku pametnog mobilnog uredaja pokazali su
jednakost. Oba su ocijenjena modela odbacila sve postavljene hipoteze. Konkretno govorecéi,

ispitanici nisu pokazali orijentiranost ka lojalnosti ukoliko marka odasilje neku od testiranih

karakteristika osobnosti marke.
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7. ZAKLJUCAK

Svrha ovog rada bila je istraziti utjecaj pet osobnosti marke prema Aaker (1997.) na
konstrukte lojalnosti i elektronske usmene komunikacije. Radi se o pet krovnih karakteristika
osobnosti marke koje su obuhvacale iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost, sofisticiranost i
surovost. Marka ¢ini proizvod i proizvodi ¢ine marku, te ova neraskidiva veza izmedu marke 1
proizvoda istoj daje veliki znacaj pri marketinskim promisljanjima jednog poduzeca. Kako bi
se ucinkovito doseglo odgovarajuce ciljne skupine, odnosno kupce potrebno ih je razumjeti i
znati $to oni uistinu Zele. Razumijevanje stavova prema marki proizvoda moze u tome
znacajno pomoc¢i. Nadalje, lojalnost kupaca i elektronska usmena komunikacija znaéajne su
sastavnice goodwill-a koji danas ¢ini veliku razliku izmedu trzi$ne i bilan¢ne vrijednosti
velikih poduzeéa kao $to su Apple ili McDonald's. Zbog toga bi cilj svakog poduzeca trebao
biti njihovo razumijevanje 1 izgradnja. U ovom se radu ispitivalo misljenje generacije Z koja
je najmanje istrazivana generacija danasnjice. Oni su rodeni od 1995. do 2010. godine. Kako
bi se postigla upoznatost ispitanika sa subjektom istrazivanja, koristen je primjer mobilne
industrije. Marke pametnih mobilnih uredaja koristene u radu imaju najveci udio trziSta prema
StatCounter-u (2019.): Samsung, Huawei, Apple, LG i Xiaomi. Od sakupljena 92 odgovora, a

prihvacéeno je njih 76.

U empirijskom dijelu rada hipoteze su prihvacene ili odbacene na temelju statisti¢kih rezultata
proizaslih iz Cetiri viSestruke linearne regresije. Koristene su novo kreirane varijable lojalnosti
i elektronske usmene komunikacije. Takoder je kreirano pet varijabli za svaku od osobnosti
marke. U pojedinim dijelovima istrazivanja radena je razlika izmedu preferirane i koristene
marke pametnog mobilnog uredaja iz razloga §to preferirana i koriStena marka ne moraju biti
jednake kod svih ispitanika, a uvazavajuci i postulate u relevantnoj literaturi iz ponasSanja
potrosaca koja razli€ito tretira koncepte preferencije potroSaca 1 stvarne kupovine, te
koriStenja nekog proizvoda ili usluga. Od deset postavljenih hipoteza prihvacene su njih dvije.
Tako su rezultati istrazivanja pokazali da iskrenost i surovost imaju pozitivan utjecaj na
kreiranje elektronske usmene komunikacije. Takoder je statisticki dokazan negativan utjecaj
osobnosti kompetentnosti na elektronsku usmenu komunikaciju. Kada se govori o lojalnosti,
sve su hipoteze odbatene. Ne moze se zakljuciti da neka od istrazivanih karakteristika

osobnosti marke pozitivno ili negativno utjece na lojalnost prema marki. Konkretno, nije
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donesen ni jedan zaklju¢ak koji bi uputio na ponasanje koje bi rezultiralo rastom ili padom

lojalnosti prema marki.

Dobiveni rezultati imaju odredeni znanstveni doprinos koji se ogleda u obogaéenju opusa
istrazivanja provedenih nad Generacijom Z, a kojoj su istrazivac¢i do sada posvecivali
najmanje paznje Sto se moze smatrati novim spoznajama u kontekstu ispitivanja predlozenog
modela. Rezultati pruzaju i nove spoznaje u pogledu ispitivanja veza svake pojedine osobnosti
marke na konstrukte lojalnosti i posebice elektronske usmene komunikacije pri ¢emu za

potonje do sada, analizom relevantne literature, nisu pronadeni rezultati.

Ovi rezultati istrazivanja imaju i svoj prakti¢ni doprinos za marketinske stru¢njake s gledista
upravljanja markom, segmentacije trziSta i pozicioniranja prema Generaciji Z, te kreiranja
odgovaraju¢e komunikacijske, posebice online, strategije. Naime, za poticanje elektronske
usmene komunikacije koja je relevantna za ovu mladu generaciju, orijentiranu na online
kanale, preporuca se apelirati na iskrenost i surovost marke mobilnih uredaja. Kod iskrenosti
se pri tome misli na naglaSavanje iskrenosti i pazljivosti ukljucujuci i odredenu dozu klasike,
dok se za surovost preporuca apelirati na "muSku" stranu, aktivnost i snagu marke. Ove
karakteristike poti¢u pripadnike Generacije Z da podijele svoje dozivljaje i komentare o
markama na online platformama i druStvenim mreZama. Za povecanje pozitivne elektronske
usmene komunikacije pozeljno je izbjegavati isticanje kompetentnosti, obzirom da je ta

karakteristika marke pokazala negativan utjecaj na ovaj konstrukt.

Rezultati koji se nisu pokazali znacajnima se potencijalno mogu tumaciti samim uzorkom.
Naime, postoji vjerojatnost da ispitanici nisu najbolje razumjeli neke od postavljenih pitanja
i/ili da nisu u svakom trenutku odgovorili najiskrenije na postavljena pitanja Sto je Cesto slucaj
kada se radi o anketnom ispitivanju. Razlog navedenom je i sama dob ispitanika, odnosno
Generacija Z koja, osim §to predstavlja nove (mlade) potrosace, nije jo§ uvijek lojalna nekom
proizvodu/marki. Navedeno svakako predstavlja i smjernicu za buduce istrazivanje jer se radi
o relativno neistrazenoj generaciji s glediSta ponasanja potrosaca koja bi potencijalno mogla
dati bolje i iskrenije rezultate u drugacijoj (kvalitativnoj) vrsti ispitivanja, primjerice fokus
grupi. Takoder, bi buduce istrazivanje predloZzenog modela moglo obuhvatiti reprezentativni
uzorak §to bi moglo rezultirati drugacijim uvidima po pitanju konstrukta lojalnosti, a u
kontekstu osobnosti marke. Dodatno, generalno gledajuci, Karakteristike osobnosti marke
svakako predstavljaju intrigantno podrucje kada se radi o ovim potrosaCima, te bi daljnja

istrazivanja u kontekstu druge vrste proizvoda i/ili usluga mogla pruziti drugacije rezultate.
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Isto tako, bilo bi zanimljivo vidjeti poveznicu karakteristika osobnosti marke i s
tradicionalnom usmenom komunikacijom s ciljem utvrdivanja razlika u smislu offline i online

okruzenja.
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PRILOZI

Prilog 1: Anketa

ANKETA U SVRHU IZRADE DIPLOMSKOG RADA

Postovani,

pred Vama se nalazi anketa kreirana s ciljem istraZivanja diplomskog rada pod naslovom "Utjecaj
elemenata osobnosti marke na lojalnost marki i elektronsku usmenu komunikaciju: Generacija "2" i
mobilna industrija." Molim Vas da iskreno odgovorite na sva dalje navedena pitanja i tako izrazite
svoje misljenje.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, rezultati ¢e biti prikazani skupno i koristeni isklju¢ivo u
svrhu navedenog istraZivanja.

Hvala Vam na pomodi!

*Obavezno

UVODNA PITANJA

1. Spol *
Oznacite samo jedan oval.

) Muski
) Zenski

2. Godina rodenja *
Oznacite samo jedan oval.

‘ ) 1994. i ranije godine Nakon posljednjeg pitanja u ovom odjeljku prestanite ispunjavati
ovaj obrazac.

) 1995-2002
) 2003-2010

( :7 ) 2011. i kasnije godine Nakon posljednjeg pitanja u ovom odjeljku prestanite
ispunjavati ovaj obrazac.

3. ZavrSeno obrazovanje *
Oznacite samo jedan oval.

) Osnovna $kola

) Srednja Skola

) Preddiplomski studij
) Diplomski studij

) Ostalo:

Vratite se na pocetak ovog obrasca.

PREFERIRANA MARKA MOBILNOG UREDAJA

VIl



4. Koju marku mobilnih uredaja preferirate? *
Oznacite samo jedan oval.

) Samsung
) Huawei

) Apple

) LG

) Xiaomi

Molimo ocjenama od 1 do 5 izrazite Vas stupanj slaganja s
dalje navedenim tvrdnjama. Tvrdnje se odnose na marku
mobilnog uredaja koju preferirate u odnosu na ostale marke
mobilnih uredaja iz prethodnog pitanja

5. Smatram da je ova marka realisti¢na. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopce se ne slazem | € ) ] i U potpunosti se slazem

6. Misljenja sam da je ova marka postena. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopéeseneslazem () () () () () U potpunosti se slazem

7. Smatram da je ova marka autenti¢na i klasi¢na. *
Oznacdite samo jedan oval.

Uopéeseneslazem ( ) C ) (C ) ) () Upotpunosti se slazem

8. Misljenja sam da je ova marka vesela. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopteseneslazem () () () () () Upotpunosti se slazem

9. Smatram da je ova marka odvazna. *
Oznacdite samo jedan oval.

Uopteseneslazem () () () () () Upotpunosti se slazem



1.

14.

15.

16.

Oznacdite samo jedan oval.

Uopée se ne slazem

Misljenja sam da je ova marka mastovita. *

1

(
C

—_—

Oznadite samo jedan oval.

Uopée se ne slazem

:'f_\!

Oznacdite samo jedan oval.

Uopée se ne slazem

(
S

Oznacdite samo jedan oval.

Uopce se ne slazem

Smatram da je ova marka inteligentna. *

Oznacite samo jedan oval.

Uopce se ne slazem

Smatram da je ova marka uspjesna. *

1

)
ps A

Oznacite samo jedan oval.

Uopée se ne slazem

Misljenja sam da je ova marka vise klase. *

Oznacite samo jedan oval.

Uopée se ne slazem

./_\.

. Smatram da je ova marka moderna. *

. Smatram da je ova marka energiéna. *

. Misljenja sam da je ova marka pouzdana. *

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se slazem



17. Smatram da je ova marka Sarmantna. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopceseneslazem () () () () () U potpunost se slazem

18. MiSljenja sam da je ova marka muZevna i povezana sa sportom. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopéeseneslazem ( ) ( ) (C ) ( ) ( ) U potpunostise slazem

19. Smatram da je ova marka gruba i snazna. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopcée se ne slazem () ) ) | ) (_ ) U potpunosti se slazem

MARKA MOBILNOG UREDAJA KOJI KORISTITE

20. Koju marku mobilnih uredaja koristite? *
Oznacite samo jedan oval.

| Samsung

) Huawei
) Apple

) LG

| Xiaomi

Molimo ocjenama od 1 do 5 izrazite Vas stupanj slaganja s
dolje navedenim tvrdnjama. Tvrdnje se odnose na marku
mobilnog uredaja koju koristite u odnosu na ostale marke
mobilnih uredaja iz prethodnog pitanja.

21. Smatram da je ova marka realistiéna. *
Oznadite samo jedan oval.

Uopce se ne slazem | | U potpunosti se slazem

22. Misljenja sam da je ova marka postena. *
Oznadite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

Uopte se ne slazem  ( ) ' ) U potpunosti se slazem

Xl



23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Smatram da je ova marka autentiéna i klasiéna. *
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5
Uopceseneslazem () () () () () Upotpunosti se slazem
Misljenja sam da je ova marka vesela. *
QOznacite samo jedan oval.
1 2 3 4 5
Uopceseneslazem () () () () () U potpunostise slazem
Smatram da je ova marka odvazna. *
Oznadite samo jedan oval.
1 2 3 4 5
Uopceseneslazem () () () () () Upotpunosti se slazem
Smatram da je marka energicna. *
QOznacite samo jedan oval.
1 2 3 4 5
Uopéeseneslazem () () () () () U potpunosti se slazem

Misljenja sam da je ova marka mastovita. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopée se ne slazem ) U potpunosti se slazem

Smatram da je ova marka moderna. *
Oznadite samo jedan oval.

Uopée se ne slazem ) ) ) U potpunosti se slazem

Y
\,

-

\

4

.

Misljenja sam da je ova marka pouzdana. *
Oznacdite samo jedan oval.

Y — Y o Y

Uopteseneslazem () () () () () Upotpunosti se slazem

XIl



30. Smatram da je ova marka inteligentna. *
Oznadcite samo jedan oval.

Uopéeseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunosti se slazem

. vy ‘e A . vy A vy p. vy

31. Smatram da je ova marka uspjesna. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopéeseneslazem () () () () () U potpunost se slazem

32. Misljenja sam da je ova marka vise klase. *
Oznacite samo jedan oval.

-~ —

Uopteseneslazem ( ) C ) C ) ( ) ( ) U potpunosti se slazem
L v - S —

33. Smatram da je ova marka $armantna. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopéeseneslazem ( ) () () ) U potpunosti se slazem

A A A . vy

'

34. Misljenja sam da je ova marka muzZevna i povezana sa sportom. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopéeseneslazem ( ) ( ) C ) () ( ) U potpunosti se slazem

p. - . A e vy . vy . —y

35. Smatram da je ova marka gruba i snazna. *
Oznacite samo jedan oval.

Uopceseneslazem () () () () () U potpunosti se slazem

POSLJEDNJI ODJELJAK PITANJA

XMl



36. Smatrate li da ste lojalni navedenim markama pametnih mobilnih uredaja? *
Oznacite samo jedan oval po retku.

U

Uopce . . . . .

nisgm Nisam Niti sam lojalan/na  Lojalan/na  potpunosti
loialan/na lajalan/na  niti nisam lojalan/na sam sam

) lojalan/na
Samsung ) ) ) @) )
- Oy N N N N
Huawei A _/' \ / \ ) I\_ _;I A
ranm F e Fa Fa Y
Apple @) @) @) D) )
Fa ~ s ~ N s ) e A
LG N / '\._ vy AN J . ’ } <"
. . . ™ i Y Iy B s Ty \
Xiaomi { : \_/ ) (_—, N

37. Jeste li skloni kupnji neke od navedenih marki pametnih mobilnih uredaja? *
Oznacite samo jedan oval po retku.

U_opée Nisam Niti sam sklon/a niti  Sklon/a U potpunosti
nisam sklon/a nisam sklon/a sam sam sklon/a
sklon/a
Samsung C ) C ) C ) D C )
Huawei @) \—) () i ) l_}
Apple @) ) ) ) @)
LG (¢ ) -, @)
Xiaomi C ) D (D) @) )
38. Koju marku pametnog mobilnog uredaja najées$c¢e kupujete? *
Oznacite samo jedan oval po retku.
Nikd nisam Nemam obi¢aj Nemam Ponekad Uvijek
kupio/la kupovati misljenje kupujem kupujem
Samsung C ) C ) C) C ) @)
Huawei C ) C ) C ) C ) C )
Apple
LG C ) C ) C ) C )
Xiaomi C ) C ) C ) C ) C )

39. Koja karakteristika marke mobilnog uredaja koji preferirate Vam je najbitnija? *
Oznacite samo jedan oval.
() Iskrenost
(") Uzbudijivost
(") Kompetentnost
) Sofisticiranost

) Surovost

XV



40. Molimo ocjenama od 1 do 5 izrazite Vas stupanj slaganja s dolje navedenim tvrdnjama.
Tvrdnje se odnose na Vama najbitniju karakteristiku marke mobilnog uredaja (prethodno
pitanje) koju preferirate. *

Oznacite samo jedan oval po retku.

Ne

Uopce se slazem
e

ne slazem

Niti se slazem niti  Slazem U potpunosti
se ne slazem se se slazem

Ova karakteristika

marke bi u slu¢aju o o o o
buduée kupnje bila (_j ( [ ) [ ) ( j
razlog moje lojalnosti

prema istoj.

Ova karakteristika

marke bi mogla o . — _—
utjecati na moju ) ) { ) (j ( j C )
sklonost kupnji ove

marke.

Ova karakteristika

marke je razlog za - . o
buduéu kupnju ove f: j i I/_) C_H\I D
marke mobilnog

uredaja.

Karakteristika marke

me potie da javno /—\ . Y
pri¢am o marci na — T @ Q

Internetu.
Karakteristika marke
me potite da ostavim
recenziju o marci na
Facebook-u.

N
-

'

p—
-

-
A

0
)
O
0
0

Karakteristika marke

me potite da ostavim ' T ~ - )
recenziju o marci na — N -, @) -,
YouTube-u

Karakteristika marke

me poti¢e da ostavim ~— " - ) )
recenziju o marci na —/ — K_) ) N
Instagram-u.

Karakteristika marke

me potite da ostavim N Y )
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41. Koja karakteristika marke mobilnog uredaja koji koristite Vam je najbitnija?
QOznacdite samo jedan oval.
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( _) Sofisticiranost
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42. Molimo ocjenama od 1 do § izrazite Va$ stupanj slaganja s dolje navedenim tvrdnjama.
Tvrdnje se odnose na Vama najbitniju karakteristiku marke mobilnog uredaja kojeg

koristite. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
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SAZETAK

Glavni cilj diplomskog rada je obuhvacao ispitivanje utjecaja karakteristika osobnosti marke
na lojalnost i elektronsku usmenu komunikaciju na populaciji pripadnika Generacije Z, pri
¢emu je istrazivanje provedeno na primjeru mobilne industrije. Karakteristike osobnosti koje
marke mogu imati su iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost, sofisticiranost i surovost.
Lojalnost je spremnost potroSaca da ponovi kupnju proizvoda. Elektronska usmena
komunikacija je svaka preporuka potroSaca manifestirana na Internetu. Generacija Z
obuhvaca pripadnike rodene u godinama izmedu 1995. i 2010. Rezultati istrazivanja su
pokazali da karakteristike osobnosti marke koje se odnosne na iskrenost i surovost pozitivno
utjecu na elektronsku usmenu komunikaciju kod Generacije Z, dok karakteristike osobnosti
marke generalno nemaju utjecaj na lojalnost prema markama. Diskusija o dobiveni
rezultatima, zaklju¢na razmatranja, ograni¢enja rada i smjernice za buduca istrazivanja

prikazani su na kraju rada.

KLJUCNE RIJECI: Karakteristike osobnosti marke, lojalnost, elektronska usmena

komunikacija, Generacija Z

SUMMARY

The main aim of this paper was to examine the influence of brand personality characteristics
on loyalty and electronic word of mouth on the population of Generation Z members,
whereby the research was conducted in the context of mobile industry. Brand personality
characteristics include sincerity, excitement, competence, sophistication and ruggedness.
Loyalty represents the tendency of the customer to re-purchase the product. Electronic word
of mouth is every recommendation consumer manifests on the Internet. Generation Z
comprises of individuals born between 1995 and 2010. Research results showed that sincerity
and ruggedness as brand personality characteristics positively influence electronic word of
mouth when it comes to Generation Z, while the brand personality characteristics in general
do not influence brand loyalty. Results discussion, conclusions, research limitations and

future research suggestions are provided at the end of the paper.

KEY WORDS: brand personality characteristics, loyalty, electronic word of mouth,

Generation Z
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