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1. UVOD

1.1. Problem istraZivanja

Pametni telefon (engl. smartphone) danas spada u kategoriju nuznog dobra. Naime, imaju ga
skoro svi, od najmladih dobnih skupina do umirovljenika. 2018. godine u svijetu je bilo 2,9
milijardi korisnika pametnih telefona, Sto je 16 posto viSe u odnosu na broj korisnika zabiljezen
u svijetu 2015. godine. Prema predvidanjima, do 2021. godine ovaj broj bi trebao dosegnuti 4
milijarde korisnika (Statista, 2020b).

Rapidan rast broja korisnika pametnih telefona odnosno mobitelal ne ¢udi imajuéi na umu sve
funkcije koje mobitel omogucuje. Prije svega, mobitelom se moze poslati tekstualna poruka ili
obaviti poziv. Pritom, i poruke i pozivi mogu biti upuceni bilo kojoj tocki na svijetu. Nadalje,
mobiteli danas imaju i moguénost preuzimanja mnostva aplikacija, a koje omogucuju igranje
igrica, surfanje Internetom, socijaliziranje putem raznih drustvenih mreZa poput, primjerice,
Facebook-a, Instagram-a, Twitter-a i TikTok-a, slanje i primanje novca, placanje racuna,
kupnju raznih prehrambenih i neprehrambenih proizvoda i tako dalje. Kamere dana$njih
mobitela postaju sve bolje i bolje sa svakim novim modelom $to omogucuje ovjekovje€ivanje
lijepih trenutaka u obliku fotografije ili video zapisa. Sve se ove funkcije mogu obavljati
neovisno o lokaciji, pa su danas tako mobilni telefoni skoro u potpunosti zamijenili fiksne
telefonske linije. Nadalje, zbog svih ovih funkcija, slicnih onima kod osobnih racunala i

laptopa, danasnji mobiteli se i nazivaju ,,pametnima“.

U pri¢i o potraznji za pametnim telefonima danas je tesko razluciti stvara li potraznja ponudu
ili pak ponuda stvara potraznju za pametnim telefonima. Dio potraznje za mobitelom se
zasigurno moze pripisati stvarnoj potrebi za istim. Tako, primjerice, kada negdje putujemo
zelimo se javiti svojoj obitelji da smo sigurno stigli; dijete putem mobitela javlja svojim
roditeljima ako je ranije pusteno iz Skole, i tako dalje. U poslovnom pak okruzenju, brojna su

istrazivanja pokazala kako upotreba mobitela povecava efikasnost zaposlenika. Primjera

1 U nastavku rada pojmovi ,,pametni telefon®, ,,mobitel* i ,telefon* ¢e se koristiti kao istoznac¢nice kako bi se
izbjegla pretjerana upotreba jednog pojma. Osim toga, u svakodnevnom govoru rijetko tko kaze ,,pametni telefon*
te veé¢inom svi kazu mobitel ili telefon. Pritom, kao $to ¢e se vidjeti u trecem poglavlju ovog rada, treba imati na
umu kako mobilni telefon nije isto $to i pametni telefon.



stvarne potrebe je zaista mnogo. Medutim, dio potraznje za mobitelima je ¢esto rezultat neceg

potpuno drugog, a za potvrdu toga moze se opisati recentni primjer iz prakse.

Apple, globalno poznata americka racunalna tvrtka, je u rujnu 2019. godine na trziste izbacila
tri nova modela svog popularnog pametnog telefona iPhone-a: iPhone 11, iPhone 11 Pro i
iPhone Pro Max. Tog petka, 20. rujna, tisuce i tisuce ljudi diljem svijeta je stajalo u redovima
pred trgovinama kako bi bili medu prvima u kupnji novog iPhone-a. Neki od njih su stajali
nekoliko sati dok su oni najuporniji ¢ekali cijelu no¢ ispred prodavaonice. Ovaj fenomen je
zabiljezen ispred trgovina u Aziji, Australiji i Europi (Hanbury, 2019). Kolika je vjerojatnost
da je svim tim ljudima njihov trenutni telefon bio pokvaren te ga je ba$ u tom trenutku trebalo
zamijeniti? Cak i ako je njihov postojeéi telefon trebalo zamijeniti je li to ba$ moralo biti taj

dan?

Raniji model Apple je izbacio u listopadu 2018., odnosno godinu dana ranije, da bi novi model
u prodaji bio ve¢ u travnju 2020. godine, odnosno samo pola godine nakon iPhone-a 11 i
njegovih pratecih verzija. Imaju¢i na umu kako je prosjecni zivotni vijek mobitela izmedu 2 1 3
godine, o€ito ovako velika potraznja nije motivirana isklju¢ivo dotrajalos¢u postojeceg modela

i stvarnom potrebom za istim, ve¢ i nekim drugim faktorima poput, primjerice, prestiza.

S obzirom na trenutni broj korisnika pametnih telefona u svijetu, logicki se moze zakljuciti
kako jednom proizvodacu pametnih telefona nije isplativo ¢ekati da ljudi kupuju mobitele samo
onda kad im trenutni mobitel prestane raditi. Stoga, koriste¢i marketing, narocito brend,
proizvodaci ,,usaduju” ljudima u glavu da jednostavno moraju imati novi model, neovisno o

stanju njihova trenutnog telefona, i to ¢im taj novi model izade.

Imajuéi na umu sve navedeno, moze se zakljuciti kako na potraznju za pametnim telefonima
mogu utjecati i neki drugi faktori osim onih klasi¢nih poput, primjerice, cijene i dohotka. Kako
upozoravaju brojni autori, faktori koji utjecu na potraznju za mobitelima su kompleksni i ne
mogu se objasniti jednim faktorom ili jednim jednostavnim razlogom, a osim toga isti variraju
od osobe do osobe (Chow i sur., 2012).

Studentska populacija je specificna po tome $to studenti nemaju vlastitih prihoda jer, u
pravilu, ne rade ili imaju jako male prihode od, primjerice, stipendija i prihoda od kratkog rada
putem studentskih ugovora. Ovi prihodi su mali, dok ujedno novi modeli Apple i Samsung
mobitela kostaju 1 po 10 tisu¢a kuna. Istovremeno, utjecaj drustva i okoline kod ovog dijela

populacije je iznimno znacajan. Postojeca istrazivanja su pokazala da kod potraznje za



pametnim telefonima od strane studenata zaista ulogu igraju i neki drugi faktori poput
drustvenog utjecaja, imena brenda i znacajki proizvoda (primjerice: Norazah, 2013; Rahim i

sur., 2016), ali i prakti¢nosti i ovisnosti o uredaju (primjerice Lay-Yee i sur. 2013).

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja je utvrditi vezu izmedu faktora poput znacajki proizvoda, imena
brenda, druStvenog utjecaja, cijene proizvoda i potraznje za pametnim telefonima medu

studentima Ekonomskog fakulteta u Splitu.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi ovog istrazivanja se mogu podijeliti na ciljeve teorijske 1 empirijske prirode buduci da i
sam rad ima teorijski i empirijski dio. Cilj teorijskog dijela rada je pruziti uvid u trziSte pametnih
telefona te ukazati na njihovu ulogu u svakodnevnom zivotu pojedinaca. Cilj teorijskog dijela
rada je takoder pruziti pregled postojecih istrazivanja koja su se bavila odrednicama potraznje
za pametnim telefonima, s fokusom na ona istrazivanja koja su radena nad studentskom

populacijom.

Cilj empirijskog dijela je spoznati odrednice potraznje za pametnim telefonima medu
studentom populacijom. Pri tom, za razliku od prijaSnjih radova koji su u uzorak uzimali
studente s cijelog sveucilista, u ovom radu u uzorak ¢e se uzeti samo studenti Ekonomskog
fakulteta. Naime, studenti ekonomije, izmedu ostalih, imaju i kolegij marketinga te su zasigurno

upoznati s taktikama koje proizvodaci koriste kako bi potaknuli kupnje.

1.4. Istrazivac€ke hipoteze

U diplomskom radu ¢e se testirati ukupno Cetiri istrazivacke hipoteze formirane temeljem

pregleda postojecih istrazivanja koja su se bavila odrednicama potraznje za mobitelima medu

studentskom populacijom. Prva istrazivacka hipoteza glasi:



H1: Postoji znacajna veza izmedu znacajKi proizvoda i potraZnje za pametnim telefonima.

Znacajke proizvoda se mogu definirati kao oni atributi proizvoda koji mogu zadovoljiti
potrosaceve preferencije od posjedovanja i/ili koriStenja proizvoda (Kotler i Armstrong, 2007).
Kako navode Oulasvirta i sur. (2011) skoro sve pametne telefone danas krase znac¢ajke poput
mogucnosti bezi¢nog povezivanja (tzv. WiFi), ugradenog web preglednika, instalacije
aplikacija, pune programibilnosti, sustava upravljanja datotekama, multimedijske prezentacije

I snimanja, ekrana visoke rezolucije te puno mjesta za pohranu podataka.

Pametni telefoni se prvenstveno razlikuju po operativnom sustavu, pa tako danas postoje kupci
koji preferiraju Android i oni koji preferiraju i0OS operativni sustav. Nadalje, pametni telefoni
se razlikuju i po dizajnu te nekim karakteristikama hardvera poput veli¢ine, tezine i boje. Tako
se neki kupci odlucuju za tezi, neki za lakSi mobitel; netko Zeli manji, netko Zeli veci telefon;
muskarci preferiraju mobitele crne ili tamnoplave boje, dok se zene odlucuju na svijetlije,
Zenstvenije nijanse poput, primjerice, roze boje. Postojeca istraZivanja su pokazala kako
znacajke mobilnih telefona utjeCu na potraznju za istima, pri ¢emu su se kod studentske
populacije najvaznijima pokazali fizi¢ki izgled, veli¢ina i organizacija menija (Rahim i sur.,
2016).

Druga istrazivacka hipoteza koja ¢e se testirati u diplomskom radu glasi:
H2: Postoji znacajna veza izmedu imena brenda i potraZnje za pametnim telefonima.

Americ¢ka marketin§ka asocijacija (AMA) definira brend kao ,,ime, termin, znak, simbol, dizajn
ili kombinaciju istih usmjerenu k identifikaciji proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe
proizvodaca i njihovo razlikovanje od proizvoda usluge ili konkurencije* (Krajnovi¢ 1 sur.,
2015). Trzista veéine proizvoda danas karakterizira struktura u kojoj postoji mnostvo
proizvodaca koji proizvode isti ili neznatno razlicit proizvod. Konkurencija je oStra, sve vise
poprima epitet ,,globalna®, a okruzenje u kojem poduzece posluje postaje sve dinamicnije. U
ovakvim uvjetima, kako isticu Lim i O'Cass (2011), brend predstavlja posljednji izvor
diferencijacije za poduzeca. Brojna postojeca istrazivanja su pokazala kako ime brenda utjece
na evaluaciju proizvoda od strane kupaca te posljedi¢no na odluku o kupnji, a pametni telefoni
nisu iznimka. Tako je, primjerice, Norazah (2013) pokazao kako ime brenda ima najznacajniji
utjecaj na potraznju za pametnim telefonima u odnosu na druge testirane faktore, na uzorku
studenata iz Malezije. Stoga se i u ovom radu o¢ekuje statisti¢ki znac¢ajna veza izmedu imena

brenda i potraznje za pametnim telefonima.



Treca istrazivacka hipoteza glasi:

H3: Postoji znacajna veza izmedu druStvenog utjecaja i potraZnje za pametnim

telefonima.

Drustveni utjecaj se ogleda u tome ,,kada jedna osoba, namjerno ili nenamjerno, utjece na
drugu osobu na nacin da ona promjeni svoje osjecaje, stavove i/ili ponasanje* (Rashotte, 2007,
u Salazar i sur., 2013). Pritom, utjecaj moze doc¢i od obitelji 1 prijatelja (najcesce), ali 1 od savjeta
osoba, profesionalaca u odredenom polju. Kako isti¢e Norazah (2013), korisnici pametnih
telefona razmisljaju o tome je 1i njihovi prijatelji vole brend pametnog telefona kojeg trenutno
koriste te bi kupili onaj pametni telefon koji bi im pomogao da se uklope u svoju druStvenu
grupu. Postojeca istrazivanja su pokazala kako druStveni utjecaj ima znacajan utjecaj na
potraznju za pametnim telefonima medu studentskom populacijom (primjerice Lay-Yee i sur.
2013). Stoga se i u ovom istrazivanju ocekuje postojanje statisticki znacajne veze izmedu

drustvenog utjecaja i potraznje za pametnim telefonima.

Konacno, Cetvrta istrazivacka hipoteza, koja ¢e se testirati u diplomskom radu, glasi:
H4: Postoji znacajna veza izmedu cijene i potraZnje za pametnim telefonima.

Cijena je ,,izn0os novca koji se naplacuje za proizvod odnosno uslugu, ili zbroj vrijednosti koje
kupci razmjenjuju za prednosti proizvoda ili usluge ,, (Kotler i Armstrong, 2007). Postojeca
istraZivanja su pokazala kako cijena utjee na potraznju za pametnim telefonima (Primjerice
Norazah, 2013) te se stoga, znacajna veza izmedu ovog obiljeZja i potraznje za pametnim

telefonima oc¢ekuje 1 u ovom radu.

1.5. Metode istraZivanja

Pri izradi diplomskog rada je koristeno nekoliko znanstvenih metoda. Pri izradi teorijskog

dijela rada koristile su se sljede¢e znanstvene metode (Tkalac Ver¢i¢ i sur.. 2011):

e Metoda deskripcije, koja podrazumijeva postupak jednostavnog opisivanja ili o¢itavanja
¢injenica, procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa

| veza, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja.



e Metoda kompilacije, koja podrazumijeva postupak preuzimanja rezultata znanstveno —
istrazivaCkog rada, odnosno tudih opazanja, stavova i zakljucaka.

e Metoda indukcije i dedukcije, koja podrazumijeva shvacanje i donoSenje zakljucaka o
pojedinim dijelovima cjeline na osnovu razumijevanja cjeline, te donoSenje zakljuc¢aka o
cjelini na osnovu razumijevanja pojedinih njenih dijelova.

o Komparativna metoda, koja podrazumijeva usporedivanje pojava, dogadaja i sl.

U empirijskom dijelu su koristeni primarni podaci prikupljeni online anketnim istrazivanjem.
Prikupljeni podaci su prikazani tabelarno 1 graficki te Su obradeni KkoriStenjem

razli¢itih neparametrijskih testova s ciljem testiranja ranije postavljenih istrazivackih hipoteza.

1.6. Struktura rada

Diplomski rad je koncipiran u pet poglavlja. Prvo poglavlje rada je uvodno, a sadrzi problem i
predmet istrazivanja, ciljeve istrazivanja, istrazivacke hipoteze, metode istrazivanja te pruza

uvid u strukturu rada.

Drugo poglavlje rada se bavi potraznjom. U ovom poglavlju su prezentirani i pojasnjeni
temeljni pojmovi vezani uz potraznju poput krivulje potraznje, zakona potraznje, determinanti

potraznje 1 elasti¢nosti potraznje.

Trece poglavlje rada se bavi potraznjom za pametnim telefonima. U ovom dijelu rada je prvo
objasnjena razlika izmedu mobilnih 1 pametnih telefona. Potom je prezentirana statistika o
trziStu pametnih telefona u svijetu. Nadalje, tree poglavlje sadrzi i popis svih utvrdenih
pozitivnih 1 negativnih efekata povezanih s koriStenjem pametnih telefona. Konacno, ovo

poglavlje sadrzi pregled dosada utvrdenih determinanti potraZznje za pametnim telefonima.

Cetvrto poglavlje sadrzi empirijsko istrazivanje. U ovom dijelu su prvo prezentirani
metodoloski aspekti provedenog istrazivanja. Potom su prezentirani rezultati provedenog
anketnog istrazivanja. Nakon toga su prezentirani rezultati testiranja istrazivackih hipoteza te

su dane smjernice za potencijalna buduca istrazivanja na istu temu.

Peto poglavlje rada je zakljucno poglavlje, a sadrzi glavne zakljucke do kojih se doslo tijekom

provedbe istrazivanja.



2. POTRAZNJA

2.1. Temeljni pojmovi o potraznji

Pod pojmom potraznje razumijeva se ,,kolicina nekog dobra koju je netko voljan i sposoban
kupiti na nekom trzistu tijekom nekog vremena po svakoj mogucnoj cijeni tog dobra‘* (Pavi¢ 1
sur., 2009.). Kako isti¢e Garac¢a (2020), uz ponudu, potraznja predstavlja silu koja omogucuje

djelovanje trziSnih gospodarstava.

S obzirom na to da su kupci ti koji odreduju potraznju, za vecinu dobara vrijedi zakon
(opadajuce) potraznje prema kojem $to je cijena proizvoda vi$a, manja je koli¢ina potraznje
za promatranim proizvodom, uz pretpostavku da se ostali parametri poput, primjerice, dohotka,
ne mijenjaju. Isto vrijedi i obratno, a kako isticu Lipovec i Kozina (2013) ovaj zakon vrijedi i
za individualnu i za trZi$nu potraznju®. Zbog djelovanja zakona potraznje, krivulja potraznje
ima negativan nagib pribliZavaju¢i se apscisnoj osi (Slika 1). 1z Slike 1 je jasno uocljiv taj

negativan odnos trazene koli¢ine i cijene.

Cijena

Koli¢ina
Slika 1: Krivulja potraznje

lzvor: lzrada autora.

Negativan odnos izmedu potrazivane koli¢ine i cijene nekog dobra, koji je prisutan kod vecine
dobara, nastaje uslijed djelovanja dvaju efekata: efekta supstitucije i efekt dohotka. Efekt

supstitucije govori kako ¢e kupci, kad cijena nekog dobra poraste, nastojati zamijeniti to dobro

2 Individualna potraZnja je potraznja jedne osobe za nekim dobrom, dok je trziSna potraZznja zbroj svih
individualnih potraznji za odredenom robom ili uslugom (Garaca, 2020).



nekim drugim povoljnijim dobrom kojim ¢e zadovoljiti istu potrebu. Naravno, djelovanje ovog
efekta podrazumijeva postojanje tog nekog zamjenskog dobra odnosno supstituta. S druge
strane, rast cijene nekog dobra, uz ostale uvjete neizmijenjene, dovodi do pada u realnom
dohotku pojedinca. Manji realni dohodak dovodi do manje potrosnje, pri ¢emu efekt dohotka

poja¢ava efekt supstitucije kroz negativan nagib krivulje potraznje (Ci¢in-Sain, 2020).

Potraznja ne mora biti stabilna tijekom vremena te najéesce i1 nije. Naime, koliko ¢e kupci
potrazivati nekog dobra ovisi o vise faktora koji su sami skloni mijenjaju tijekom vremena.
Jedan od njih je ve¢ spomenuta cijena proizvoda. Cijena proizvoda moze varirati sezonski i/ili
moze oslikavati neki trenutni popust (primjerice jaja u vrijeme Uskrsa), a moZze i porasti ako
su, primjerice, porasli troskovi proizvodnje. Promjena cijene, u grafickom smislu, dovodi do
kretanja uzduz krivulje potraznje. S druge strane, ako se dogodi nesto $to mijenja traZzenu
koli¢inu pri svakoj cijeni, u grafickom smislu cijela krivulja potraznje ¢e se pomaknuti u desno
(povecanje potraznje pri svakoj cijeni) ili u lijevo (smanjenje potraznje pri svakoj cijeni). Ova

dva moguca utjecaja na krivulju potraznje prikazuje Slika 2.

Cijena
Cijena

v

»
>

Koli¢ina Koli¢ina

Kretanje duz krivulje Pomak krivulje potraznje

Slika 2: Promjena potraznje

lzvor: lzrada autora.

Faktori koji utjeCu na potraznju za nekim dobrom su brojni. Kada se prica o dobrima opcenito,
a ne o nekom specifiénom dobru ili usluzi, faktori koji se naj¢eS¢e spominju su: cijena, cijena

povezanih dobara, dohodak, ukusi, o¢ekivanja i broj kupaca. U Tablici 1 je prikazan utjecaj



promjene ovih faktora na krivulju potraznje, a u slijedeCem dijelu su ovi faktori detaljnije

pojasnjeni.’

Tablica 1: Determinante potraZnje i njihov utjecaj

Varijabla Utjecaj na krivulju potraZnje
Cijena dobra Pomak duz krivulje potraznje
Dohodak Pomak krivulje potraznje

Cijene povezanih dobara Pomak krivulje potraznje

Ukusi Pomak krivulje potraznje
Ocekivanja Pomak krivulje potraznje
Broj kupaca Pomak krivulje potraznje

Izvor: Mankiw (2006).

2.2. Determinante potraZnje

Kao $to je vec ranije navedeno, kupci su nositelji potraznje za odredenim dobrom ili uslugom.
Ta potraznja motivira poduzeca da proizvode i ostvaruju profite. Profiti privlace druge igrace u
industriju. U konacnici korist imaju svi, preko kupaca koji imaju ve¢e mogucénosti izbora,
poduzeca koja ostvaruju profite, pa ¢ak i do vlada koje ubiru poreze i od kupaca i od
proizvodaca. Imajuci na umu vaznost potraznje za sve spomenute dionike, nuzno je razumjeti

Sto to to¢no pogoni potraznju za nekim proizvodom odnosno uslugom.

Tablica 1, gore prezentirana, prikazuje primarne determinante potraznje koje vrijede kod vecine
dobara. Utjecaj cijene dobra, kao jedne od glavnih determinanti potraznje, veé je ranije
objasnjen. Tako, kod ve¢ine dobara postoji negativan odnos izmedu cijene i potraznje, gdje rast
cijene tog dobra dovodi do pada potraznje za tim dobrom i obrnuto, uz ostale uvjete
nepromijenjene. Promjena cijene dobra ne bi imala utjecaja na potraznju, ili bi taj utjecaj bio
mali, onda kada dobro ne bi imalo supstitute, ili ako ih i ima da je se ista promjena dogodila i

s njihovom cijenom.

3 Tablica pretpostavlja da su dobra normalna.



Supstituti su proizvodi koji mogu zamijeniti neko dobro tako da zadovolje istu potrebu. Dobar
primjer su razni brendovi kave koji danas postoje na trzistu. Ako je brendu (recimo Franck)
porasla cijena, kupac moze biti motiviran uzeti jeftiniji supstitut (primjerice Glorija kavu). Ako
je cijena kave opcenito porasla (neovisno o brendu), kupac moze posegnuti za ¢ajem koji se

takoder smatra dobrim supstitutom za kavu.*

Pored supstituta, kao povezana mogu se pojaviti jos 1 komplementarna dobra.
Komplementara dobra su dobra koja se koriste zajedno pa pad cijene jednog dobra, uz sve ostale
uvjete neizmijenjene, uzorkuje rast potraznje za oba doba (Garaca, 2020). Vrijedi naravno i
obrnuto. Primjer komplementarnih dobara su racunala i racunalni softveri. Naime, racunala
Cesto nemaju instalirane softvere nuzne za rad ve¢ se oni moraju odvojeno Kupiti poput,
primjerice, Microsoft Office-a. Prema tome, moze se zakljuciti kako potraznja za racunalima

ujedno generira i potraznju za ra¢unalnim softverima.

Dohodak je jos$ jedna od primarnih determinanti potraznje te je utjecaj dohotka na potrazivanu
koli¢inu nekog dobra ili usluge poprili¢no jasan. Rast dohotka znaci da pri istoj cijeni kupac
sada moze kupiti viSe tog dobra, uz ostale uvjete neizmijenjene. Stoga, kod vecine dobara,
rast/pad dohotka dovesti ¢e do rasta/pada potraznje za odredenim dobrom, uz ostale uvjete

neizmijenjene.®

Ukusi kupaca jos su jedna jako vazna determinanta potraznje. Ako kupci odredeni proizvod
preferiraju potraznja za njim ¢e rasti, i obratno. Kupci jednostavno jedan proizvod vise Zele od
drugog, a iza toga moze stati vise faktora poput dohotka, spola, godina i sl. Ukus je kompleksna
determinanta potraznje jer je za razliku od cijene, dohotka i cijene povezanih dobara neopipljiva
determinanta. Takoder, usprkos uvrijezenom misljenju, ukusi kupaca se mogu promijeniti.
Primjerice, postoje kupci koji vole macarons kolace. Medutim, ako nekoliko istraZivanja
pokaze kako su ti kolaci jako Stetni zbog prevelike koli¢ine Secera 1 industrijskih boja, moguce

je kako ¢e potraznja za tim kolacima pasti.

Suprotan i stvaran primjer, koji jako dobro pokazuje utjecaj ukusa i preferencija kupaca na
potraznju, dolazi iz SAD-a. Naime, sve do 2000. godine, kelj je bio izuzetno nepopularna

namirnica u SAD-U te je njegova najéeSc¢a svrha bila razdvajanje hrane na bifeima. Danas, kelj

4 Ovakvo promatranje iz jednadzbe iskljucuje lojalnost brendu, a zbog ega kupac moZe nastaviti kupovati isti
proizvod ¢ak i u slu¢aju rasta cijene dobra koje ima bliske i lako dostupne supstitute.

% U ekonomskoj teoriji mogu se pronaéi objasnjenja kada ova zakonitost ne vrijedi. Tako Ce, primjerice, kod
inferiornih dobara rast dohotka uzorkovati pad potraznje za tim dobrom, jer kupac sada moze kupiti bolja,
kvalitetnija ili zdravija dobra (Garaca, 2020).
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je izuzetno popularna namirnica za znacajno ve¢om potraznjom i cijenom, a Sto se moze
zahvaliti istrazivanjima koja su pokazala zdravstvene blagodati od njegove konzumacije (Free

Econhelp, 2018).

Isto tako, ako neka poznata osoba po¢ne reklamirati neki (novi) proizvod, moguce je da ¢e
potraznja za njim porasti. Opcéenito, poduzeca marketinskim aktivnostima nastoje stvoriti ili
ojacati zelju kupaca za svojim proizvodima. Angazman slavne osobe je jedan od mogucih

nadina.

Ocekivanja kupaca su jo$ jedna vazna determinanta potraznje. Tako, primjerice, ako kupci
o¢ekuju veci dohodak idué¢i mjesec (primjerice povisicu, boziénicu ili neku drugu prigodnu
nagradu), moguce je da ¢e ve¢ danas povecati svoju potroSnju odnosno potraznju. S druge
strane, primjerice, ako je vlada najavila povecanje poreza s pocetkom sljedece godine, moguce

je da ¢e se kupci ve¢ danas odluditi za potrosnju kako bi prosli jeftinije.

Konac¢no, broj kupaca je determinanta potraznje s poprili¢no jasnim utjecajem. Veci broj
kupaca znaci i veéu potraznju za nekim proizvodom, i obratno, uz ostale uvjete neizmijenjene.
Pritom, rast kupaca moze biti posljedica rasta populacije na nekom geografskom podrucju,

preotimanja dijela trziSta od konkurenta i sl.

2.3. Elasti¢nost potraznje

U proslom dijelu se, izmedu ostalog, moglo procitati kako kod ve¢ine dobara postoji pozitivna
veza izmedu dohotka i potrazivane koli¢ine nekog dobra. Drugim rije¢ima, rast dohotka c¢e
dovesti do rasta potraznje za nekim dobrom. To medutim ne znaci da ¢e taj rast biti u istom
postotnom iznosu kao 1 rast dohotka. Primjerice, ako se dohodak i1 udvostruci, osoba nece jesti
Sest umjesto inace tri kugle sladoleda jer postoji gornji broj kuglica kojeg osoba moze pojesti,

neovisno o tome koliki joj je dohodak.®

Kako bi precizirali za koliko to¢no ¢e se promijeniti potraznja nekog proizvoda kao odgovor na
promjenu dohotka, ekonomisti koriste pokazatelje elasti¢nosti potraznje, i to, u ovom slucaju,

pokazatelj dohodovne elasti¢nosti potraznje. Dohodovna elasti¢nost potraznje (E;) se definira

® Navedeni primjer je dobar primjer koncepta u ekonomiji koji se zove grani¢na korisnost, a opisuje situaciju u
kojoj je svaka sljedeca jedinica nekog proizvoda (kugla sladoleda, sendvi¢...) sve manje korisna (Amadeo, 2020).
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kao odnos postotne promjene u potraznji i postotne promjene u dohotku, a pokazuje postotnu
promjenu koli¢ine potraznje izazvanu promjenom dohotka za 1%, uz sve ostale uvjete

neizmijenjene:

£ Postotna promjena u potraznji
I =

Postotna promjena u dohotku

Cesc¢e spominjana je i cjenovna elasti¢nost potraznje koja pokazuje za koliko posto ¢e se
promijeniti potraznja za nekim dobrom ako cijena tog dobra poraste za 1%, uz sve ostale uvjete

neizmijenjene:

Postotna promjena u potraznji
I frm

Postotna promjena u cijeni

I ovdje i kod dohodovne elasti¢nosti je rije¢ o tzv. pokazatelju elasti¢nosti u tocki. Pored ovog
pokazatelja postoji jos i tzv. lu¢na elasticnost koja se racuna izmedu dviju tocaka, a mjeri za
koliko ¢e se posto u prosjeku promijeniti zavisna varijabla ako se nezavisna varijabla izmedu

promatranih toCaka u prosjeku promijeni za 1%, uz sve ostalo neizmijenjeno (Pavi¢ 1 sur.,

2009).

Cjenovna elasti¢nost potraznje kod vecine dobara ima negativnu vrijednost koja proizlazi iz
zakona opadajuce potraznje koji kaze da kada cijena nekog dobra poraste potraznja za njim
opada i obrnuto, uz sve ostale uvjete nepromijenjene. Medutim, iako poprima negativnu
vrijednost, koeficijent cjenovne elasticnosti se obi¢no promatra u apsolutnim terminima, a ono
Sto se zapravo promatra jest njegova visina buduci da $to je visi pokazatelj to je veca reakcija
u potraznji kao odgovor na promjenu cijene. Ovisno o tome koju vrijednost ovaj koeficijent
moze poprimiti, moze se razlikovati nekoliko slucajeva. Svi slucajevi su prikazani na Slici 3.
Ovdje se moze jos jednom ponoviti kako, uz sve ostale uvjete neizmijenjene, promjena cijene

rezultira kretanjem duz krivulje potraznje.

U geometrijskom sredistu linearne krivulje potraznje (Slika 3) koeficijent cjenovne elasti¢nosti
poprima vrijednost jedan (Ep = 1) Sto se naziva jedini¢nom elasti¢nosti potraznje. Ova
vrijednost upucuje na to kako ¢e povecanje cijene za 1% uzrokovati pad potraznje za tocno 1%

i obrnuto, uz ostale uvjete neizmijenjene.
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Iznad te tocke na Slici 3, koeficijent cjenovne elasticnosti poprima vrijednost veéu od jedan
(EP > 1), ukazuju¢i na elastiénu potraznju. Naime, rast/pad cijene za 1%, uzrokovat ¢e
pad/rast potraznje za vise od 1%, uz ostale uvjete neizmijenjene. Drugim rije¢ima, kupci ¢e
jako reagirati na promjenu cijene. Elasti¢na potraznja je karakteristi¢na za ona dobra koja imaju

lako dostupne supstitute.

Ispod tocke geometrijskog sredista linearne krivulje potraznje na Slici 3, koeficijent cjenovne
elasti¢nosti je manji od jedan (Ep < 1), ukazujuci na neelastiénu potraznju. Kada je ovaj
koeficijent manji od 1 kupci i dalje reagiraju na promjenu cijene dobra, ali manje jer je postotna
promjena potraznje manja od postotne promjene cijene. U odnosu na elasticnu potraznju,
neelasti¢na potraznja je prisutna kod onih dobara koja se ne mogu tako brzo i lako zamijeniti,

odnosno barem ne u kratkom roku (Saboli¢, 2013).

|Ep|= oo = savrseno elasti¢na

Cijena

|Ep| = > 1 -> elasti¢na potraznja

|Ep| =1 - jedini¢na elasti¢nost

|Ep| = <1 - neelasti¢na potraZnja

|Ep| =0 > savrSeno neelasti¢na potraznja

4

»
»

Koli¢ina

Slika 3: Krivulja potraznje s obzirom na koeficijent elasti¢nosti

Izvor: 1zrada autora na temelju Pavic i sur. (2009).

Slika 3 ukazuje i na postojanje dviju ekstremnih vrijednosti cjenovne elasti¢nosti potraznje,
gdje jedna pokazuje slu¢aj potpune neosjetljivosti potraznje na cijene (Ep = 0), a druga slucaj
potpune osjetljivosti potraznje na cijene (Ep = o). Pri slucaj prikazuje Slika 4, a rijec je o
savrSeno neelasti¢noj potraznji u kojoj je koeficijent cjenovne elasti¢nosti jednak nuli. Kod
ovakve potraznje kupci uope ne reagiraju na promjene cijena, ve¢ uvijek potrazuju istu
koli¢inu. Primjer ovakvih dobara su dobra esencijalna za zivot bez kojih se jednostavno ne

moze poput, primjerice, lijekova.
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Cijena

|Ep|=0

»
>

Koli¢ina

Slika 4: Savrseno neelasti¢na potraZznja

lzvor: Izrada autora na temelju Pavié i sur. (2009).

Drugi ekstremni sluc¢aj predstavlja savrSeno elasti¢nu potraznju kod koje koeficijent elasti¢nosti
tezi beskonacnosti. U ovom slucaju potroSaci bi drasti¢no reagirali i na najmanju promjenu

cijene, kao $to se moze vidjeti iz Slike 5.

Cijena

|Ep|=c0

»
»

Koli¢ina

Slika 5: SavrSeno elasti¢na potraznja

Izvor: Izrada autora na temelju Pavié i sur. (2009).

Elasti¢nost potraznje je osim za dohodak i cijene moguce izracunati i za bilo koju drugu
determinantu potraznje. Za razliku od cjenovne elasti¢nosti potraznje, gdje je koeficijent
elasticnosti uvijek negativnog predznaka, kod tzv. ukrStene cjenovne elasti¢nosti predznak
moze biti pozitivan ili negativan ovisno o tome jesu li dva promatrana doba komplementi ili

supstituti.
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UkrStena cjenovna elasti¢nost mjeri osjetljivost potrazivane koli¢ine jednog dobra (X) na

promjenu cijene drugog dobra (Y), uz sve ostale uvjete neizmijenjene (Pavi¢ i sur., 2009.):

E Postotna promjena u potraznji dobra X
Xy =

Postotna promjena u cijeni dobra Y

Pozitivan predznak koeficijenta ukrStene cjenovne elasti¢nosti bi znacio da ¢e se potraznja za
dobrom X povecati kao rezultat rasta cijene dobra Y, uz ostale uvjete neizmijenjene. Navedeno
pak znaci da su dobra X 1 Y supstituti. S druge strane, negativan predznak bi znacio da ¢e se
potraznja za dobrom X povecati kao rezultat rasta cijene dobra Y, uz sve ostale uvjete
neizmijenjene, impliciraju¢i kako je rije¢ o komplementarnim dobrima. Visina predznaka i
ovdje ukazuje na jaCinu reakcije potraznje te Sto je veci koeficijent jaca Ce biti reakcija u

potrazivanoj koli¢ini. Nula pak bi znacila da ta dva promatrana dobra uopc¢e nisu povezana.
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3. POTRAZNJA ZA PAMETNIM TELEFONIMA

3.1. Mobilni telefon vs. pametni telefon

Mobilni telefon se definira kao ,,bezicni rucni uredaj koji, medu ostalim znacajkama,
omogucuje korisnicima upucivanje i primanje poziva te slanje tekstualnih poruka‘
(Technopedia, 2018). Prvi prakti¢ni mobilni telefon je 3. travnja 1973. godine napravio Martin
Cooper, tadasnji istraziva¢ i direktor u Motoroli, multinacionalnoj telekomunikacijskoj
kompaniji sa sjediStem u SAD-u. Rije¢ je bila o modelu nazvanom DynaTAC, a prvi poziv
upucen s njega je bio poziv glavhom konkurentu spomenute kompanije, doktoru Joel Engel-u
iz tvrtke Nokia Bell Labs (Slika 6). Ovaj prvi mobilni telefon je tezio ¢ak 1,1 kilogram, bio je
dug 22,9 centimetra, a komercijalno dostupan je bio 1983. godine.

Slika 6: DynaTAC 8000X — prvi komercijalni mobilni telefon i njegov izumitelj
Izvor: Loeffler (2019).

Mobilni telefoni su u svojim pocecima bili jako rijetki te su ih posjedovali uglavnom mo¢ni
pojedinci i poduzetnici. Naime, cijena jednog mobilnog telefona tada bila je 3.500 dolara, $to
je ekvivalent danasnjih 7.000 dolara (Loeffler, 2019). Osim toga, bili su jako ogranieni s

funkcijama te su prve generacije mogle jedino upucivati i primati pozive.

Potraznja je bila velika, $to je dovelo do daljnjeg ubrzanog razvoja sve manjih i sve jeftinijih

mobilnih telefona dok nije postojala verzija ,,prikladna za svaciji dzep*. Kako isticu iz Muzeja
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znanosti, veliku ulogu u popularnosti mobilnih telefona su 90-ih godina proslog stoljeca
odigrali tinejdzeri, kada je slanje poruka postalo integralnim dijelom njihovih socijalnih
interakcija (Science Museum, 2018). Time je trziSte sa poduzetnika i bogatijih pojedinaca

znacajno prosireno.

Proizvoda¢i mobilnih telefona su malo po malo tim uredajima dodavali druge znacajke. Prvi
pametni telefon za masovno potroSacko trziSte je prezentirao Apple 2007. godine (Sarwar i
Soomro, 2013). Bio je to prvi iPhone. Danas, mobilni telefoni imaju web preglednike, snazne
kamere, mogucénost igranja igrica i gledanja filmova, mogu¢nost primanja i slanja raznih
datoteka (slika, video zapisa, zvukova, knjiga i ostalih dokumenata), mogucnost video poziva,

pa ¢ak i mogucénost navigacije.

Mobilni telefon sa spomenutim i drugim naprednim znaéajkama, sli¢cnima onim kod osobnog
racunala, naziva se pametni telefon (Technopedia, 2018). Drugim rije¢ima, mobilni telefon
ima samo osnovne funkcije (upucivanje i primanje poziva te slanje tekstualnih poruka), dok
pametni telefon ima i brojne druge funkcije da skoro moze zamijeniti osobno racunalo (Tablica
2). U nastavku rada se spominju isklju¢ivo pametni telefoni, buduci da mobilne telefone danas

rijetko tko kupuje i koristi.

Tablica 2: Mobilni telefon vs. pametni telefon

Karakteristika Mobilni telefon Pametni telefon
Glasovni pozivi DA DA
Tekstualne poruke DA DA
Surfanje Internetom NE DA
Preuzimanje aplikacija NE DA
Tipkovnica Fizicka Virtualna
Kamera Nema ili losa Odli¢na

Izvor: EVA (2019).

3.2. TrziSte pametnih telefona u svijetu

Od uredaja rezerviranih samo za imu¢nije pojedince drustva, pametni telefon je u vrlo kratkom
roku postao proizvod kojeg danas svatko ima. Cak §tovise, o pametnim telefonima se danas

pri¢a kao o nuZznim dobrima, bez kojih milijuni ljudi na svijetu ne mogu zamisliti jedan dan
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ni zivot (Wakama, 2018). Grafikon 1 prikazuje broj korisnika pametnih telefona od 2016.
godine. Kao §to se moze vidjeti, trenutno u svijetu pametni telefon posjeduje 3,5 milijardi ljudi,
Sto je skoro pola svjetske populacije. Daljnji rast se ocekuje, 1 to za nekoliko stotina milijuna

korisnika u narednim godinama.

3.8
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2.9
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2016 2017 2018 2019* 2020* 2021*

Grafikon 1: Broj korisnika pametnih telefona u svijetu, u milijardama, (2016.-2021.)
Izvor: Statista (2020b).

Prosje¢ni zivotni vijek pametnog telefona je izmedu 2 i 3 godine. Godis$nje se u svijetu, u
prosjeku, proda oko 1,4 milijarde komada pametnih telefona krajnjim korisnicima. Grafikon 2
prikazuje kretanje broja prodanih pametnih telefona krajnjim korisnicima u svijetu, u periodu
od 2007. do 2020. godine. Kao $to se moze primijetiti, u periodu od 2007., pa sve do 2015.
godine rast je bio eksponencijalan, kada je po¢eo stagnirati. U 2018. godini 1,56 milijardi
pametnih telefona je prodano krajnjim korisnicima u svijetu.
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Grafikon 2: Broj prodanih pametnih telefona u svijetu, u mlrd. komada (2007.-2020.)
Izvor: Statista (2020c).
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Unato¢ laganoj stagnaciji, trziSte pametnih telefona jo§ ima mnogo prostora za rast buduci da
je stopa trzisne penetracije’ mobitela niza od 70 posto u mnogim gusto naseljenim zemljama
poput Indije i Kine (Statista, 2020c). Takoder, unato¢ stagniraju¢oj prodaji prihod od prodaje
pametnih telefona i dalje raste, prvenstveno zbog rasta prosjeéne prodajne cijene pametnih
telefona (Grafikon 3). Kao §to se moze vidjeti iz Grafikona 3, prosje¢na cijena pametnog
telefona u svijetu 2016. godine je iznosila 282 dolara, a procjenjuje se kako ¢e ta cijena iznositi

317 dolara u 2021. godini, $to je rast za malo viSe od 12 posto.

317

309
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295

288
282
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Grafikon 3: Globalna prosje¢na prodajna cijena pametnog telefona, u $ (2016-2021)
Izvor: Statista (2020d).

Uvazavajuci broj prodanih jedinica godisnje i prosje¢ne cijene pametnih telefona, jasno je kako
je rije¢ o ogromnom trziStu. Naime, cijelo globalno trziste pametnih telefona u 2019. godini je
bilo procijenjeno na ¢ak 714,96 milijardi dolara te se procjenjuje kako ¢e 1 dalje rasti po

prosjec¢nog godisnjoj stopi od 11,2% (MI, 2020).

Na globalnom trziStu pametnih telefona postoji vise od desetak ponudaca odnosno proizvodaca.
Medutim, glavninu trzista drZe tri proizvodaca i to Samsung, Huawei i Apple, ¢ineci ovo trziste

odli¢nim primjerom oligopola®. Naime, prema posljednjim dostupnim podacima ova tri

" Trzi$na penetracija pokazuje koliko proizvoda odnosno usluge koriste kupci u odnosu na ukupno procijenjeno
trziste tog proizvoda odnosno usluge (Kenton, 2019).
8 Oligopol je trziste na kojem nekoliko proizvoda¢a konkurira proizvodeéi ista ili sli¢na dobra (EFOS, 2020).

19



proizvodaca su u prvom kvartalu 2020. godine zajedno imala trziSni udio od 51%

(Counterpoint, 2018).

Grafikon 4 prikazuje trzi$ni udio najpoznatijih brendova pametnih telefona u svijetu. Prikazani
su podaci za prvi kvartal 2018., 1 prvi kvartal 2020. godine. Kao Sto se moze uociti, trzi$ni lider
je Samsung kojem je u promatranom periodu trzi$ni udio nesto pao. S druge strane, Huawei,
brend kineske multinacionalne tvrtke koja se bavi proizvodnjom telekomunikacije opreme i
potrosacke elektronike, u relativno kratkom periodu je znacajno povecao svoj trzi$ni udio (s

11% na 17% u dvije godine) te u prvom kvartalu 2020. godine pretekao Apple.

Huawei se na ovom trzi$tu pojavio tek 2009. godine, Sto ukazuje na intenzivnu konkurenciju
na ovom trziStu. Apple je zadrZao svoj udio od 14% svjetskog trziSta pametnih telefona. Ovdje
je zanimljivo primijetiti kako Motorola, izumitelj prvog mobilnog telefona, spada u ovaj dio
,,Ostali proizvodaci®. Naime, manjak inovacija je doveo do toga da su ostali proizvodaci davno

pretekli pionira ovog trzista (Harshita, 2017 ).

45% 39%

10%
14%

8%
14%

11% 17%
’ 22% ‘ 20%
Q12018 Q12020

mSamsung D Huawei D Apple [ Xiaomi @ Ostali

Grafikon 4: Globalni trzi$ni udio proizvoda¢a pametnih telefona (Q1 2018 i Q2 2020)

Izvor: Prilagodeno prema Counterpoint (2020).

3.3. Prednosti koriStenja pametnih telefona

Pametni telefoni su postali dio svakodnevnog Zivota i toliko vazni ljudima da bi se ljudi radije
odrekli nekih drugih stvari, pa ¢ak i vlastite higijene, nego mobitela. Naime, prema istrazivanju

koje je provela americka multinacionalna investicijska banka iz SAD-a (Bank of America),
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91% ispitanika je navelo kako im je mobitel jako vazan odnosno ¢ak 96% milenijalaca. Nadalje,
prema istom istrazivanju, pametni telefon je ljudima vazniji od laptopa odnosno osobnog
racunala, televizije, mikrovalne pecnice, pa ¢ak i od kave i od dezodoransa. Kona¢no, 47%
Amerikanaca ne bi moglo biti bez svog mobilnog telefona duze od 24 sata (Cohen, 2014). 1za
konstantno rastu¢e potraznje za pametnim telefonima stoji cijeli niz prednosti vezanih uz

njihovo koristenje.

Pametni telefoni §tede vrijeme i omogucuju pristup informacijama. Naime, danasnji mobiteli
imaju mnostvo funkcija omogucujuci izvedbu razli¢itih zadataka na jednom jedinom uredaju.
Putem mobitela se moze provjeriti i odgovori na mail, primiti i uputiti poziv, provjeriti
vremenska prognoza, mogu se platiti racuni i obaviti druge bankarske transakcije, obaviti
kupovina, procitati vijesti itd. Ove funkcije su korisne u vise sfera Zivota (privatnoj i poslovnoj)
iu viSe sektora (primjerice, obrazovanje, zdravstvo...). Nadalje, kompas i karte su postali skoro

pa nepotrebni buduci da danas svaki pametni telefon ima funkciju GPS navigacije.
Sarwar i Soomro (2013) navode kako pametni telefoni imaju pozitivan utjecaj na:

e biznis, stvaraju¢i nove dimenzije biznisa (nove aplikacije, maske za mobitele, servisi...);

e obrazovanje, omogucujuci (brzi) pristup informacijama, pristup obrazovanju onima iz
udaljenijih i zabacenijih podrucja, online nastavu, pristup brojnim edukativnim materijalima,
online te¢ajevima itd.;

e zdravstvo, omogucujuci brz i lagan pristup informacijama glede lokacije bolnica, klinika i
drugih zdravstvenih ustanova, provjeravanje cijene i usporedbu cijena takvih usluga te
koristenje raznoraznih aplikacija pogodnih za zdravstveno stanje korisnika (primjerice,
broja¢ koraka, planovi treninga i prehrane, kalkulatori preporu¢enog unosa kalorija i sl);

e psihologiju, gdje pametni telefoni predstavljaju sredstvo za opustanje i otklanjanje stresa,
(primjerice relaksirajuci tonovi), sredstvo za interakciju s obitelji 1 prijateljima ¢ak 1 kada su
pojedinci dalje od kuce te sredstvo za stvaranje novih veza i kontakata. Opcenito koristenje
pametnih telefona moze dovesti do poboljSanog funkcioniranja mozga ako se pametni
telefon koristi na pametan nacin; te

¢ drustveni Zivot, gdje pametni telefon omogucuje povezivanje i integraciju u drustvo, §to je
naro€ito vazno onim skupinama stanovnistva koje nisu mobilne poput, primjerice, starijih

osoba i osoba s invaliditetom.

Utjecaj pametnih telefona se takoder izu¢avao na romanti¢ni Zivot parova. Tako je primjerice,
McCormack (2015), u svom istrazivanju pokazao kako parovi danas koriste mobitel da budu u
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kontaktu, 1 to ne samo da organiziraju svakodnevni zivot ve¢ i za emocionalni ,,posao* gdje

jedno drugome putom mobitela pruzaju brigu i utjehu.

U literaturi se takoder mogu pronadi istrazivanja o brojnim koristima vezanim uz koristenje
pametnih telefona od strane starijih osoba. Kod starijih osoba se tako obic¢no istic¢u zdravstvene
prednosti vezane uz koriStenje mobitela, a koje ukljucuju: koriStenje mobitela kao
intervencijskog i1 dijagnostickog alata, poboljSan pristup zdravstvenoj skrbi narocito za starije
osobe koje zive u udaljenijim podruc¢jima te potencijalno nizi troSak tretmana i zdravstvene
njege starijih osoba (Klimova, 2016). Mohelska i dr. (2018) potvrduju kako koriStenje mobitela
moze povecati kvalitetu zivota medu starijom populacijom jer im mobitel povecava internetsku
pismenost, omogucuje slobodu i poboljsava socijalnu povezanost, a digitalne igre koje stariji
gradani igraju putem pametnog telefona odgadaju pad u kognitivnim funkcijama karakteristican

za ovaj dio populacije.

3.4. Nedostaci koriStenja pametnih telefona

Koristenje pametnih telefona, nazalost, nema uvijek 1 iskljucivo pozitivne efekte. Uz koristenje
pametnih telefona se tako vezuju i brojni negativni efekti, a koji se razlikuju od osobe do osobe.
Tako u jednoj sferi Zivota, koriStenje pametnog telefona kod jednog pojedinca mozZe imati
pozitivne efekte, a kod drugog negativne efekte u toj istoj sferi. Tipi¢an primjer su ranije
spomenuti ljubavni parovi. Naime, uzlet pametnih telefona je povecao i nevjeru medu
postoje¢im parovima jer je putem te tehnologije nevjera lakSa nego ranije u proSlosti
(McCormack, 2015).

Sarwar i Soomro (2013) navode kako pametni telefoni imaju negativan utjecaj na:

oiznis, istiskujuéi s trzista proizvodace poput osobnih racunala;

e obrazovanje, gdje mobitel predstavlja sredstvo distrakcije za ucenike i studente, sredstvo
za prepisivanje i varanje na ispitima, pa ¢ak i za maltretiranje vrSnjaka;

e zdravstvo, gdje pretjerano koriStenje pametnih telefona, narocito kod djece, moze nastetiti
stvarnim socijalnim interakcijama, uzorkovati probleme s vidom, uzorkovati probleme s
koncentracijom te stvoriti ovisnost;

¢ psihologiju, gdje pametni telefoni stvaraju ovisnost kada se koriste i onda kada nema stvarne

potrebe za koriStenjem istih, anksioznost pa ¢ak i depresiju; te
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o drusStveni Zivot, gdje prevelika ovisnost o telefonu moze nastetiti postoje¢im drustvenim
(primjerice ljubavnim) vezama, utjecati na kvalitetu obiteljskog Zivota (primjerice

konstantno pogledavanje na mobitel umjesto kvalitetnog razgovora s obitelji).

Tablica 3 prikazuje sve potencijalne pozitivne i negativne efekte vezane uz koristenje pametnog
telefona, ranije spomenute. Moze se primijetiti kako koristenje pametnih telefona ima utjecaj
na vise aspekata ljudskog zivota, ukljucujuéi znanje, obrazovanje, posao, zdravstveni status te
ljubavni i drustveni Zivot. Isto tako se moze uociti kako potencijalnih negativnih efekata skoro

jednako kao i pozitivnih.

Tablica 3: Pozitivni i negativni efekti koriStenja pametnih telefona

Pozitivni efekti Negativni efekti
Usteda vremena Nevjera medu parovima
Sigurnost Istiskivanje proizvodaca ra¢unala
Pristup informacijama (svi sektori) Distrakcija ucenika i studenata
Navigacija Los$ utjecaj na djecu (vid, ovisnost, socijalne interakcije)
Vise efikasnosti u poslovnom i privatnom Zivotu Ovisnost, depresija, anksioznost
Veca kvaliteta zivota starijih gradana Stetnost postojeé¢im drustvenim vezama
Osnazivanje ljubavnih veza
Nove dimenzije biznisa
Bolje povezivanje i integracija u drustvo

Izvor: Izrada na temelju istraZivanja spomenutih u ovom dijelu rada.

3.5. Determinante potraznje za pametnih telefonima: postojeca istrazivanja

TrziSte pametnih telefona, kao $to se moglo vidjelo jos u drugom potpoglavlju ovog dijela rada,
je jako veliko trziste, ukupne vrijednosti preko 700 milijardi americkih dolara. Rijec¢ je o trzistu
koje ima strukturu oligopola te na kojem je konkurencija jako intenzivna. Na ovom trzistu, ako

Zele opstati, proizvodac¢i moraju ulagati znac¢ajne koli¢ine novca u istraZivanje i razvoj kako ih
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ne bi zadesila sudbina Motorole. Naime, Motorola je od kompanije koja je prva u svijetu
izumila mobilni telefon skoro pa prestala postojati te ju je u 2014. godini preuzela kineska
kompanija Lenovo. Osim u istrazivanje i razvoj, poduzec¢a na ovom trziStu moraju ulagati i
znacajne koli¢ine novca u marketing. U tom smislu je zanimljiv slu¢aj Apple-a koji na trzistu
postoji preko 40 godina, a kojeg je po pokazatelju trziSnog udjela pretekao Huawei u jednom
desetlje¢u svog postojanja. Slucaj Apple-a ukazuje na vaznost postizanja, I jo$ vaznije,

odrzavanja lojalnosti brendu.

Vodeci se napisanim, jasno je da je potrebno poznavati §to to¢no potice potraznju za pametnim
telefonima. Pritom, kako isticu Sujata i sur. (2017), faktori koji utjecu na potraznju za pametnim
telefonima su kompleksni te je vrlo teSko dodijeliti samo jedan razlog ili faktor buduci da se
faktori razlikuju izmedu pojedinaca. U ovom dijelu se stoga prikazuju rezultati veéeg broja
postojecih istrazivanja na istu temu, kako bi se utvrdilo koje su to determinante koje utjeu na

potraznju za pametnim telefonima.

Thokchom (2012) je proucavao faktore koji utje¢u na namjeru kupnje pametnih telefona kod
400 ispitanika raznih dobnih skupina iz Bangkoka u Tajlandu. Percipirana jednostavnost
upotrebe, percipirana korisnost pametnog telefona, imidz brenda, znanje o proizvodu i cijena

proizvoda su se pokazali kao znacajni faktori koji utjecu na ovu namjeru.

Negahban (2012) je istrazivao faktore koji utjecu na individualnu namjeru kupnje pametnih
telefona. Autor je analizu proveo nad 211 studenata s nekoliko sveucilista s juga SAD-a.
Koriste¢i nesto drugacije faktore u odnosu na ostale radove, autor je pokazao kako su faktori
koji su znacajni za donoSenje odluke o kupnji pametnog telefona izloZenost pametnim

telefonima®, uzitak povezan s koristenjem istog i ovisnost o pametnom telefonu.

Suki (2013) je istrazivao faktore koji utjeCu na potraznju za pametnim telefonima medu
studentima sveuciliSta u Maleziji. Faktori kojima se bavio bili su: znacajke proizvoda, ime
brenda, cijena proizvoda i socijalni utjecaj. Na uzorku od 320 studenata, autor je pokazao kako
na potraznju za pametnim telefonima utje¢u ime brenda i socijalni utjecaj, pri cemu ime brenda
ima veéi utjecaj na potraznju od socijalnog utjecaja. Konkretno, njihovo istrazivanje je
pokazalo kako ¢e se vecina ispitanika odluciti za globalno poznati brend pri ¢emu su dva brenda

najpreferiranija, a to su Samsung i iPhone.

® Autor definira izloZenost kao stupanj u kojem je individua izloZena promatraju koristenja pametnih telefona od
strane drugih oko nje.
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Jos jedno istrazivanje radeno na uzorku ispitanika iz Malezije je istrazivanje od Lay-Yee i sur.
(2013). Uzorak ispitanika je ¢inilo 125 osoba, pripadnika generacije Y (osobe rodene izmedu
1981. i 1996. godine). Rezultati njihova istrazivanja su pokazali kako su znacajke proizvoda
(kamera, operativni sustav i1 dizajn mobitela) najznacajnija determinanta potraznje za pametnim
telefonima koju ovaj uzorak prvu razmatra prilikom kupnje mobitela. Od ostalih determinanti
zna¢ajnima su se pokazali socijalni utjecaj, ime brenda, cijena, pogodnost upotrebe® i ovisnost

o uredaju’?.

Kaushal i Kumar (2016) su prouc¢avali utjecaj razli¢itih faktora na donoSenje odluke o kupnji
pametnih telefona medu mladom populacijom u indijskom gradu Lucknow. Faktori koje su
razmatrali su relativna prednost, ovisnost, kompatibilnost, prikladnost, znacajke proizvoda,
cijena, ime brenda i drustveni utjecaj.'? Pored toga, autori su Zeljeli provijeriti postoji li razlika
u odgovorima izmedu muskih i Zenskih ispitanika. Na uzorku od 159 ispitanika, rezultati
njihova istrazivanja su pokazali kako su samo kompatibilnost, ovisnost i drustveni utjecaj
znacajni faktori koji utjeCu na odluku o kupnji pametnih telefona, a da se razlika u spolu

pojavljuje samo kod faktora pogodnosti.

Rahim i sur. (2016) su ispitivali faktore koji utje¢u na odluku o kupnji pametnih telefona medu
studentima sveuciliSta u Maleziji. Konkretno, autori su proucavali vezu izmedu znacajki
proizvoda, brenda, socijalnog utjecaja, oportunitetnog troska®® i namjere kupnje pametnog
telefona. IstraZivanju je pristupilo 367 studenata, a rezultati istrazivanja su pokazali kako su
kljuéne determinante potraznje za pametnim telefonima znacajke proizvoda, brend i socijalni

utjecaj.

Ayodele i Ifeanyichukwu (2016) su prouc¢avali utjecaj razli¢itih faktora koji utjecu na kupnju
pametnih telefona medu mladom populacijom (studentima) u Nigeriji. Njihovi rezultati se
znacajno razlikuju u odnosu na rezultate koje su dobili ostali autori navedeni u ovom dijelu.
Naime, kod njih se pokazalo kako je cijena znacajan faktor potraznje za pametnim telefonima

medu studentskom populacijom, dok ime brenda i druStveni utjecaj nisu. Navedeno pak ukazuje

10 Pogodnost upotrebe (engl. convenience concern) autori povezuju s tim koliko pametni telefon pojednostavljuje,
olaksava i smanjuje trud povezan uz neke radnje korisnika. Primjerice, do medicinskih saznanja se brze moze do¢i
putem mobitela nego pretragom medicinskih knjiga.

11 Autori ovisnost definiraju kao ,,snaznu sklonost kontinuiranom dugotrajnom kori$tenju mobitela i nevoljkosti
za odvajanjem od istog*.

12 Determinante su objasnjenje u fusnotama u ovom dijelu. Naime, mozZe se primijetiti ponavljanje determinanti u
istrazivanjima radenima od strane raznih autora.

13 Oportunitetni troSak predstavlja troSak propustene prilike. Naime, kako isti¢u Rahim i sur. (2016), da bi se kupio
pametni telefon mora se ,,zrtvovati* kupnja nego drugog proizvoda. U njihovu istrazivanju ova varijabla je nosila
naziv ,,Product Sacrifice*.
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na razliku u determinantama potraznje za pametnim telefonima s obzirom na geografsku
lokaciju odnosno prebivaliste kupaca, a §to proizvodaci pametnih telefona svakako trebaju uzeti
u obzir. Ostale varijable koje su se pokazale znaajnima su estetika pametnog telefona i

znacajke proizvoda.

Sujata i sur. (2017) su proucavali utjecaj veéeg broja faktora na potraznju za pametnim
telefonima medu mladom populacijom u Indiji. Sve faktore koje su proucavali su grupirali u
pet skupina: a) tehnoloske faktore (verzija sustava, sigurnost, podrzane aplikacije,
kompatibilnost, prilagodljivost promjenama i povezivanje); b) faktore hardvera (brzina
procesora, kvaliteta kamere, vijek trajanja baterije, memorija, moguc¢nost prosirenja memorije,
rezolucija ekrana i korisnicko sucelje); ¢) osnovne znacajke (cijena, tezina, dupla SIM Kartica);
d) znacajke brenda (reklamiranje, preporuka, ome brenda); te e) financijske faktore (popusti,
dodatni pribor). Svi faktori su se pokazali znaCajnima, a najvazniji od njih ispostavili su se

tehnolo$ki faktori.

Isibor i sur. (2018) su ispitivali faktore koji utje¢u na odluku o kupnji pametnih telefona medu
studentima sveucilista u Republici Benin u Nigeriji. Na uzorku od 400 studenata, rezultati
njihova istrazivanja su pokazali kako se znacajke proizvoda, imidZz brenda, socijalni utjecaj i
relativna prednost* pojavljuju kao statisti¢ki zna¢ajne determinante potraznje za mobilnim
telefonima medu studentskom populacijom. Autori su takoder izucavali utjecaj demografskih
karakteristika na potraznju za mobitelima, i to dob, spol, bra¢ni status, razinu obrazovanja i
razinu dohotka, pri ¢emu se nijedna od spomenutih demografskih karakteristika nije pokazala

znacajnom.

Jedno od novijih istraZivanja je istrazivanje od Elammari i Cavus (2019) radeno nad uzorkom
ispitanika kojeg su ¢inili studenti iz Cipra. Na uzorku od 472 studenta, autori su pokazali kako
su imidZ brenda, znaajke proizvoda i socijalni utjecaj znacajne determinante potraznje za
pametnim telefonima. S druge strane, cijena pametnog telefona, kao jedna od uobicajenih
determinanti potraznje za bilo kojim proizvodom, nije se pokazala znacajnom kod ovog uzorka.
Ovi rezultati potvrduju specifi¢nost studentske populacije kada je u pitanju potraznja za

pametnim telefonima.

Tablica 4 ukratko prikazuje one determinante potraznje za pametnim telefonima koje su se

pokazale znaCajnima u prijasnjim istrazivanjima. Pritom, namjerno su razdvojene determinante

14 Autori definiraju relativnu prednost kao stupanj u kojem se neki proizvod percipira boljim od konkurentskih
proizvoda.
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koje su se pokazale znacajnima u istrazivanjima koja su radena nad uzorcima studenata, od

determinanti koje su se pokazale znaCajnima u istrazivanjima koja su radena nad uzorcima

drugih skupina populacije. 1z Tablice 4 se jasno vidi specifi¢nost studentske populacije kada je

u pitanju potraznja za pametnim telefonima. Valja dodati i da su izlistane determinante

potvrdene u vecem broju istrazivanja koje su provodili razli¢iti autori. Jedina iznimka je cijena

pametnog telefona ¢iji utjecaj kod studentske populacije nije uniformno potvrden preko veceg

broja istrazivanja, potvrdujuci jo§ jednom specificnost ovog segmenta populacije po ovom

pitanju.

Tablica 4: Determinante potraznje za pametnim telefonima*

Uzorak = studenti

Uzorak = ostali

Znacajke proizvoda (pametnog telefona)

Pogodnost (prikladnost) upotrebe

Ime brenda

Ovisnost 0 pametnom telefonu

Drustveni utjecaj

Cijena pametnog telefona

ImidzZ brenda

Znacajke sustava (sigurnost, kompatibilnost...)

Relativna prednost

Drustveni utjecaj

Uzitak povezan s koristenjem pametnog telefona

Imidz brenda

Izlozenost pametnim telefonima

Percipirana jednostavnost upotrebe

Estetski izgled

Percipirana korisnost

Znanje o proizvodu (pametnom telefonu)

* Tablica prikazuje samo determinante koje su se pokazale znac¢ajnima za potraznju za mobitelima. Prikazani su i
rezultati istrazivanja koji nisu opisani ranije u tekstu. Uglavnom je rije¢ o istrazivanjima koji su dosli do istih

rezultata kao i ona $to su poviSe opisana.
Izvor: Postojeca istrazivanja.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1. MetodoloSki aspekti istraZivanja

Kako bi se provelo istrazivanje na temu ,,Odrednice potraznje za pametnim telefonima®,
ostvarili ranije navedeni ciljevi istrazivanja te testirale ranije postavljene istrazivacke hipoteze,
konstruiran je anketni upitnik koji je potom online putem distribuiran medu studentima
Ekonomskog fakulteta u Splitu.r® Anketni upitnik je podijeljen u dva dijela. Prvi dio upitnika

sadrzi Cetiri pitanja kojima su se nastojale prikupiti demografske informacije o uzorku.

Drugi dio anketnog upitnika sadrzi pitanja o KoriStenju pametnih telefona, potraznji za
pametnim telefonima te o potencijalnim determinantama te potraznje. Pitanja iz anketnog
upitnika vezana za faktore koji utjeCu na potraznju za pametnim telefonima (konkretno pitanja
5,6.,7.,8.,19.,) su sastavljena po uzorku na prijaSnje radove koji su se bavili istom temom.
Tako je za svaki faktor postavljeno po jedno pitanje, a svako pitanje je sadrzavalo tri tvrdnje
postavljene na Likertovoj skali od 1 — u potpunosti se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem.
Pitanja vezana za utjecaj brenda i utjecaj cijene su sastavljena uzorku na rad Suki (2013),
dok su pitanja vezana uz utjecaj znacajki proizvoda i drustveni utjecaj sastavljena po uzorku
na rad Shabrin i sur. (2017).

Konaéno, pitanje vezano za potraznju za pametnim telefonima je takoder formulirano uz pomo¢
Likertove skale od 1 — u potpunosti se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem, s tri tvrdnje.
Pritom, tvrdnje su kombinirane iz istrazivanja Negahban (2012), Suki (2013) i Sabrin i sur.
2017. Vazno je napomenuti da su ove tvrdnje vezane uz odluku o kupnji koja se od strane raznih
autora, pa Cak i1 od strane marketinSkih menadzera, koristi kao vodec¢i indikator buduce

potraznje za odredenim proizvodom (Morwitz, 2014.).

Online anketno istrazivanje je provedeno putem Facebook drustvene mreze u periodu od 20.
srpnja do 15. kolovoza 2020. godine. Anketu je popunilo ukupno 99 osoba odnosno studenata
Ekonomskog fakulteta u Splitu. Rezultati prikupljeni online anketnim istraZivanjem obradeni
su u Excelu u kojem su izradeni grafikoni i tablice prezentirani u sljede¢em dijelu rada te su

pripremljeni za daljnju analizu u SPSS programskom paketu (verzija 20).®

15 Obrazac anketnog upitnika nalazi se u Prilogu.
16 Rad s primarno prikupljenim podacima u programskom paketu SPSS, zahtijeva njihovo prvotno kodiranje koje
se obic¢no radi da se svakom odgovoru dodijeli neki broj. Primjerice, odgovorima na pitanje spol dodijelit ¢e se 1
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4.2. Rezultati povedenog anketnog istraZivanja

4.2.1. Op¢i podaci o ispitanicima

Grafikon 5 prikazuje uzorak ispitanika prema karakteristikama ,,spol* i ,,dob*. Kao $to se moze
primijetiti, u uzorku ima vise ispitanika zenskog spola (ukupno 63 ispitanice) nego ispitanika
muskog spola (ukupno 36 ispitanika). Sto se ti¢e dobi, u ukupnom uzorku skoro podjednako
ima ispitanika u starosti od 21 do 23 godine (ukupno 42 ispitanika) i ispitanika u starosti od 24
godine i viSe (ukupno 41 ispitanik). Ispitanika koji su stari izmedu 18 i 20 godina u ukupnom
uzorku ima 16, iz ¢ega se zakljuCuje kako u uzorku prevladavaju ispitanici s viSih godina

studija.

Spol Dob

= Muski = Zenski =18-20 =21-23 24 1 vise

Grafikon 5: Ispitanici prema spolu i dobi

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Zakljucak iz Grafikona 5 potvrduje Grafikon 6. Naime, grafikon prezentira uzorak ispitanika
prema studijskom programu. Kao Sto se moze vidjeti, najveci broj ispitanika iz uzorka je
trenutno upisan na diplomski sveucilisni studij (ukupno 55 ispitanika iz uzorka), dok je
ispitanika s preddiplomskog sveu¢ilisnog studija 20 u ukupnom uzorku. Najmanje ispitanika iz

uzorka je trenutno na specijalistickom stru¢nom studiju (ukupno 5 ispitanika).

za muski, a 2 za zenski. Isto se napravi za svako pitanje iz anketnog upitnika te se potom ti podaci mogu dalje
testirati uz pomo¢ neparametrijskih testova.
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Specijalisticki strucni studij

Struc¢ni studij

Diplomski sveucilisni studij

Preddiplomski sveucilisni studij

0 10 20 30 40 50 60

Grafikon 6: Ispitanici prema studijskom programu

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Uzorak ispitanika prema prosjecnom mjeseCnom dohotku njihova kucanstva prezentira
Grafikon 7. Kao §to se moze primijetiti, kod vecine ispitanika je rije¢ o kucanstvima s
prosjeénim primanjima (ukupno 58 ispitanika). Podjednak broj ispitanika iz uzorka pripada
kuc¢anstvima u kojima su prosje€na mjesecna primanja ispodprosjecna i iznadprosjecna (po 20

ispitanika iz uzorka).

14.001 i vise

7.001 do 14.000 kn

Do 7.000 kn

0 10 20 30 40 50 60 70

Grafikon 7: Ispitanici prema prosjeénom mjese¢nom dohotku kuéanstva

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Napomena: 98 ispitanika je odgovorilo na pitanje.
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4.2.2. Ispitanici i potraznja za pametnim telefonima

Nakon op¢ih informacija, od ispitanika su se trazili odgovori na razna pitanja vezani uz pametne
telefone. Jedno od tih pitanja se odnosilo i na brend pametnog telefona kojeg koriste. Odgovore
na to pitanje prikazuje Grafikon 8. Kao $to se moze vidjeti, najvise ispitanika iz uzorka koristi
Samsung (ukupno 31 ispitanik), zatim Apple (ukupno 28 ispitanika) te Huawei brend (ukupno
25 ispitanika). Ovi rezultati su o¢ekivani te su u skladu s ranije prezentiranim podacima o trzistu
mobilnih telefona u svijetu i liderima na tom trzistu. Tek 15 ispitanika iz uzorka koristi neki

drugi brend (Xiaomi, HTC, Sony itd.).

Samsung Huawei Apple Ostali

Grafikon 8: Ispitanici prema brendu pametnog telefona

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Nadalje, ispitanike iz uzorka se ispitivalo o faktorima koji potencijalno utjecu na njihovu
potraznju za pametnim telefonima. Konkretno, ispitivao se potencijalni utjecaj; znacajki
proizvoda, brenda, drustva odnosno drustvenog/socijalnog utjecaja (obitelji i prijatelja) te
cijene. Za svaki faktor su ispitanicima bile ponudene po tri tvrdnje postavljene na Likertovoj
skali od 1 — u potpunosti se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem. Tablica 5 prikazuje

odgovore ispitanika s prosjecnim ocjenama po tvrdnji i prosjecnim ocjenama za faktor.
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Tablica 5: Ispitanici prema faktorima potraznje za pametnim telefonima

Faktor Tvrdnja 1123 ]|4]5 A
Preferiram telefone kod kojih i prednja i straznja kamera ima viSe piksela. | 3 | 3 | 16 | 34 | 43 | 4,12
Kupit ¢u pametni telefon koji ima vecu memoriju. 7 3 | 11|43 |35 3,97
Znacajke
proizvoda
Kupit ¢u pametni telefon na temelju oblika i velicine. 719 |31|26 |26 | 3,56
Prosjecna ocjena | 3,88
Preferiram kupiti medunarodno poznati brend pametnog telefona. 5116 |23 |27 |28 | 3,58
o Preferiram kupiti pouzdan brend pametnog telefona. 2 19| 8 |34|46]|414
Utjecaj
brenda
Brend je vazan faktor koji utjee na moju odluku o kupnji telefona. 7 110 |21 |34 |27 | 3,65
Prosjecna ocjena | 3,79
Pozelim novi, kada mi ¢lanovi obitelji/prijatelji pokazu svoj telefon. 14 |30 | 23 | 24 | 8 | 2,82
Prije kupnje se obi¢no konzultiram s obitelji/prijateljima. 8 | 13|23 | 25|30 3,57
Drustveni
utjecaj 5
Zelim imati pametni telefon visokih specifikacija bas kao i moji prijatelji. 9 (24|28 |24 |14 3,10
Prosjecna ocjena | 3,16
Spreman/na sam kupiti telefon jedino tijekom redukcije u njegovoj cijeni. | 11 | 16 | 39 | 26 | 7 | 3,02
Ui Cijena mi je primarna preokupacija prilikom odluke o kupnji telefona. 10|12 | 38| 23 | 16 | 3,23
jecaj
cijene ) ) )
Smatram da je upotreba pametnih telefona opcenito preskupa. 14 110 | 33| 25|17 | 3,21
Prosjecna ocjena | 3,15

Izvor: Rezultati istraZivanja.
Napomena: Tvrdnje su skracene radi preglednosti. Cijele tvrdnje se mogu vidjeti u prilogu.

Od znacajki proizvoda ispitanici najviSe paznje pridaju, sljede¢im redoslijedom, kameri
telefona, zatim memoriji telefona, pa tek onda obliku i veli¢ini telefona. Naime, prosjecna
ocjena kod tvrdnje vezane za kameru iznosi 4,12, kod tvrdnje vezane za memoriju 3,97, dok
kod tvrdnje vezane uz oblik i veli¢inu telefona prosjecna ocjena iznosi 3,65. Prosje¢na ocjena
za sve tri tvrdnje zajedno iznosi 3,88 ¢ime se moze zakljuciti kako je utjecaj znacajki proizvoda

na potraznju za pametnim telefonima jak.
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Utjecaj brenda se takoder promatrao kroz tri tvrdnje. Iz prosjeéne ocjene za sve tri tvrdnje
zajedno (3,79) moze se zakljuciti kako je utjecaj brenda na potraznju za pametnim telefonima

takoder jak.

Prosje¢na ocjena kod drustvenog utjecaja odnosno kod utjecaja obitelji i prijatelja iznosi 3,16,
¢ime se moze zakljuciti kako je utjecaj ovog faktora na potraznju za pametnim telefonima
srednje jak. Pritom, moze se uociti kako je najveca prosjecna ocjena zabiljezena kod tvrdnje
»Prije kupnje se obicno konzultiram s obitelji/prijateljima* (3,57), a najmanja kod tvrdnje
»Pozelim kupiti novi pametni telefon kada bi ¢lanovi obitelji ili prijatelji pokazu novi koji su
sami kupili®. Iz navedenog bi se moglo zakljuciti kako je utjecaj obitelji i prijatelja vazan, ali

samo onda kada je pojedinac ve¢ samostalno donio odluku o kupnji (novog) pametnog telefona.

Kona¢no, faktor cijene ima prosjecnu ocjenu od 3,15, ¢ime se utjecaj cijene na potraznju za
pametnim telefonima koze ocijeniti kao srednje jak. Od tri tvrdnje vezane za cijenu, najvecu
prosje¢nu ocjenu ima tvrdnja ,,Cijena mi je primarna preokupacija prilikom odluke o kupnji

pametnog telefona“ (3,23).

Promatrajuci prosjecne ocjene sva Cetiri faktora (Grafikon 9) , moze se zakljuciti kako svi imaju
utjecaj na potraznju za pametnim telefonima, pri ¢emu znacajke proizvoda imaju najveci

utjecaj, dok cijena ima najmanji utjecaj na potraznju za pametnim telefonima.

Znacajke proizvoda Utjecaj brenda Drustveni utjecaj Cijena

Grafikon 9: Prosje¢ne ocjene faktora

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Posljednje pitanje iz anketnog upitnika se bavilo samom potraznjom za pametnim telefonima
pri ¢emu je potraznja mjerena preko tri tvrdnje vezane uz odluku o kupnji pametnog telefona.
Odgovore na ovo pitanje prikazuje Tablica 6. Kao §to se moZze vidjeti, prosje¢na ocjena svih
triju tvrdnji iznosi 4,04 iz ¢ega se moze zakljuciti kako je potraznja za pametnim telefonima
jaka. Od tri tvrdnje, najvecu prosje¢nu ocjenu je zabiljezila tvrdnja ,,Planiram nastaviti koristiti

pametni telefon i u buduénosti* (4,32).

Tablica 6: Ispitanici prema potraznji za pametnim telefonima

Tvrdnja 1 2 3 4 5 A
Planiram nastaviti koristiti pametni telefon i u buduénosti. 8 1 8 16 | 66 | 4,32
Cim mi se pokvari pametni telefon kupit ¢u novi. 7 3 |12 | 25| 52 | 413
Moja spremnost za kupnju pametnog telefona je vrlo velika. 8 | 11|19 | 28 | 33 | 3,68
Prosjecna ocjena | 4,04

Izvor: Rezultati istraZivanja.

Za kraj ovog dijela, a prije prelaska na testiranje istrazivackih hipoteza, potrebno je analizirati
pouzdanost mjernih ljestvica. Naime, pitanja vezana uz potraznju za pametnim telefonima, kao
i uz znacajke pametnih telefona, su imala po tri tvrdnje. S obzirom na to potrebno je utvrditi
pouzdanost odgovora na tvrdnje odnosno provijeriti jesu li ispitanici dosljedni u svojim
odgovorima. Pouzdanost mjernih ljestvica je analizirana Cronbach alfa koeficijentom. Ovaj
koeficijent moze poprimiti vrijednost izmedu 0 1 1, a Sto je blize 1 to je mjerna ljestvica
pouzdanija. S obzirom na vrijednost koju moze poprimiti ovaj koeficijent, sljedec¢i zakljucci se

donose (Kline 1998., u Rajh, 2009):

Vrijednost koeficijenta oko 0,9 = izvrsna pouzdanost mjerne ljestvice

Vrijednost koeficijenta oko 0,8 = vrlo dobra pouzdanost mjerne ljestvice

Vrijednost koeficijenta oko 0,7 = prihvatljiva pouzdanost mjerne ljestvice

Vrijednost koeficijenta manja od 0,5 = mjerna ljestvica nije pouzdana

34



Tablica 7 prikazuje vrijednosti Cronbach alfa koeficijenta za svaku mjernu ljestvicu. Moze se
zakljuciti kako mjerne ljestvice kod brenda i potraznje imaju izvrsnu pouzdanost, mjerna
ljestvica kod cijene vrlo dobru pouzdanost, dok su mjerne ljestvice kod znacajki proizvoda i

drustvenog utjecaja prihvatljivo pouzdane.

Tablica 7: Pouzdanost mjernih ljestvica

Mjerna ljestvica Cronbach Alfa koeficijent
Znacajke proizvoda 0,761
Utjecaj brenda 0,901
Drustveni utjecaj 0,709
Utjecaj cijene 0,801
Potraznja za pametnim telefonom 0,922

Izvor: Rezultati istrazivanja.

4.3. Rezultati testiranja istrazivackih hipoteza

U ovom dijelu rada, a na temelju podataka iz provedenog anketnog istraZivanja, testirat ¢e se
ranije postavljene istrazivacke hipoteze. Ukupno su postavljene Cetiri istrazivacke hipoteze, po
jedna za svaki promatrani potencijalni faktor potraZznje za pametnim telefonima. Prva

istrazivacka hipoteza je glasila:
H1: Postoji zna¢ajna veza izmedu znacajki proizvoda i potraznje za pametnim telefonima.

ZnacCajke proizvoda se mogu definirati kao oni atributi proizvoda koji mogu zadovoljiti
potrosaceve preferencije od posjedovanja i/ili koriStenja proizvoda (Kotler i Armstrong, 2007).
Kako navode Oulasvirta i sur. (2011) skoro sve pametne telefone danas krase znacajke poput
mogucnosti bezinog povezivanja (tzv. WiFi), ugradenog web preglednika, instalacije
aplikacija, pune programibilnosti, sustava upravljanja datotekama, multimedijske prezentacije

I snimanja, ekrana visoke rezolucije te puno mjesta za pohranu podataka
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Pametni telefoni se prvenstveno razlikuju po operativnom sustavu, pa tako danas postoje kupci
koji preferiraju Android i oni koji preferiraju 10S operativni sustav. Nadalje, pametni telefoni
se razlikuju i po dizajnu te nekim karakteristikama hardvera poput veli¢ine, tezine i boje. Tako
se neki kupci odlucuju za tezi, neki za laksi mobitel; netko Zeli manji, netko zeli ve¢i telefon;
muskarci preferiraju mobitele crne ili tamnoplave boje, dok se zene odlucuju na svijetlije,
Zenstvenije nijanse poput, primjerice, roze boje. Postojeca istrazivanja su pokazala kako
znaCajke mobilnih telefona utjeu na potraznju za istima, pri ¢emu su se kod studentske
populacije najvaznijima pokazali fizi¢ki izgled, veli¢ina i organizacija menija (Rahim i sur.,

2016).

Prva istrazivacka hipoteza ¢e se testirati Spearmanovim koeficijentom korelacije ranga.
Spearmanov koeficijent korelacije moze poprimiti vrijednost u intervalu od -1 i 1. Kada ovaj
koeficijent poprimi vrijednost -1 i 1, rije¢ je o potpunoj korelaciji ranga medu varijablama. S
druge strane, 0 bi predstavljala nepostojanje korelacije ranga medu pojavama. Opcenito,
koeficijent blize 1 1 -1 oznacuje vecu korelaciju ranga promatranih dviju varijabli, pozitivhu

odnosno negativnu (Pivac, 2010).

Spearmanovi koeficijenti korelacije izmedu znacajki pametnih telefona i potraznje za pametnim
telefonima prikazuje Tablica 8.17 Prvo §to se moze uoéiti iz tablice jest da su svi koeficijenti
statistiCki znacajni, 1 to na razini od 1 posto signifikantnosti. Navedeno pak znaci da se prva
istrazivacka hipoteza, koja je pretpostavljala da postoji statisticki znacajna veza izmedu

znacajki proizvoda i potraznje za pametnim telefonima, mozZe prihvatiti.

Osim §to je veza izmedu znacajki proizvoda odnosno pametnih telefona i potraznje za istima
statisticki znacajna, rezultati iz tablice omogucuju donoSenje jo§ nekoliko zakljucaka. Prvo, ta
veza je pozitivna, buduci da su svi koeficijenti veci od nule. Navedeno bi pak znacilo da Sto je
bolja znacajka pametnog telefona (s aspekta studenta), moze se ocekivati kako ¢e veca biti i
potraznja za tim pametnim telefonom. Drugo, jaCina ove veze bi se mogla okarakterizirati
otprilike srednje jakom s obzirom na visinu koeficijenta, a razlikuje se ovisno o kojoj znacajki
pametnog telefona je rije¢. Tako su najveci koeficijenti korelacije zabiljeZzeni kod kamere
(Znacajka proizvoda 1 u tablici), a najmanji kod znacajke oblika i veli¢ine pametnog telefona

(Znacajke proizvoda 3). Ovime se rezultati razlikuju u odnosu na prijasnja istrazivanja koja su

1" Prougena je korelacija svake tvrdnje sa svakom tvrdnjom. U tablicama radi preglednosti nisu prikazane cijele
tvrdnje. Cijene tvrdnje mogu se vidjeti u obrascu anketnog upitnika koji se nalazi u prilogu ovog rada.
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pokazala kako je kod studentske populacije, izmedu ostalog, fizicki izgled pametnog telefona

najvaznija determinanta potraznje za pametnim telefonom (Rahim i sur., 2016).

Tablica 8: Spearmanovi koeficijenti korelacije: potraznja i znacajke proizvoda

Potraznja 1 | Potraznja 2 | Potraznja 3

Correlation Coefficient 612" 492 413"

Znacajke proizvoda 1 | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 99 99 99

Correlation Coefficient 531" ,508™ ;352"

Spe?[]’;‘a”'s Znagajke proizvoda 2 | Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 99 99 99

Correlation Coefficient 438" 357" ,420™

Znacajke proizvoda 3 | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 99 99 99

** Oznacuje znacajnost pri razini od 1% signifikantnosti.
Izvor: Rezultati istrazivanja.

Druga istrazivacka hipoteza, ranije postavljena, a koja se testira u ovom dijelu rada, glasi:
H2: Postoji znacajna veza izmedu imena brenda i potraZnje za pametnim telefonima.

Americ¢ka marketin§ka asocijacija (AMA) definira brend kao ,,ime, termin, znak, simbol, dizajn
ili kombinaciju istih usmjerenu k identifikaciji proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe
proizvodaca i njihovo razlikovanje od proizvoda usluge ili konkurencije* (Krajnovi¢ 1 sur.,
2015). Trzista veline proizvoda danas karakterizira struktura u kojoj postoji mnoStvo
proizvodaca koji proizvode isti ili neznatno razlicit proizvod. Konkurencija je oStra, sve vise
poprima epitet ,,globalna®, a okruzenje u kojem poduzece posluje postaje sve dinamicnije. U
ovakvim uvjetima, kako isti€u Lim 1 O'Cass (2011), brend predstavlja posljednji izvor
diferencijacije za poduzeca. Brojna postojeca istraZivanja su pokazala kako ime brenda utjece
na evaluaciju proizvoda od strane kupce te posljedi¢no na odluku o kupnji, a pametni telefoni
nisu iznimka. Tako je, primjerice, Norazah (2013) pokazao kako ime brenda ima najznacajniji
utjecaj na potraznju za pametnim telefonima u odnosu na druge testirane faktore, na uzorku
studenata iz Malezije.
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Veza izmedu imena brenda i potraZznje za pametnim telefonima se testira Spearmanovim
koeficijentom korelacije koji su prezentirani u sljedecoj tablici. Koeficijenti korelacije upucuju
na pozitivnu, statisticki znacajnu, vezu izmedu brenda i potraznje za pametnim telefonima, ¢ime
se druga istrazivacka hipoteza moze prihvatiti. Drugim rije¢ima, §to je medunarodno poznatiji

1 pouzdaniji brend, moze se ocekivati da ¢e veca biti potraznja za pametnim telefonima.

Tablica 9: Spearmanovi koeficijenti korelacije: potraznja i brend

Potraznja 1 | Potraznja 2 | Potraznja 3

Correlation Coefficient ATT > ,498** ,530**

Brend 1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 99 99 99

Correlation Coefficient ,591** ,538** AAT**

Spe?[]’ga”'s Brend 2 Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 99 99 99

Correlation Coefficient ,519** ,462** ,520**

Brend 3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 99 99 99

** Oznacuje znacajnost pri razini od 1% signifikantnosti.
Izvor: Rezultati istrazivanja.

Treca istrazivacka hipoteza koja se testira u ovom dijelu glasi:

H3: Postoji znacajna veza izmedu druStvenog utjecaja i potraZznje za pametnim

telefonima.

Drustveni utjecaj se ogleda u tome ,,kada jedna osoba, namjerno ili nenamjerno, utjece na
drugu osobu na nacin da ona promjeni svoje osjecaje, stavove i/ili ponasanje* (Rashotte, 2007,
u Salazar i sur., 2013). Pritom, utjecaj moze do¢i od obitelji i prijatelja (najcesce), ali i od savjeta
osoba, profesionalaca u odredenom polju. Kako istice Norazah (2013), korisnici pametnih
telefona razmisljaju o tome je li njihovi prijatelji vole brend pametnog telefona kojeg trenutno
koriste te bi kupili onaj pametni telefon koji bi im pomogao da se uklope u svoju drustvenu
grupu. Postojeca istrazivanja su pokazala kako druStveni utjecaj ima znacajan utjecaj na
potraznju za pametnim telefonima medu studentskom populacijom (primjerice Lay-Yee i sur.

2013).
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Kao i ranije, 1 ovdje se koristi Spearmanov koeficijent za utvrdivanje veze izmedu drustvenog
utjecaja i potraznje za pametnim telefonima. Rezultate prikazuje Tablica 10. Kao i ranije, i
ovdje su svi koeficijenti statisticki znacajni $to vodi do prihvacanja trece istrazivacke hipoteze.
Ponovno, veza je pozitivna. Medutim, moze se primijetiti kako je druStveni utjecaj na potraznju
za pametnim telefonima manji u odnosu na brend i znacajke proizvoda. Naime, vrijednost
Spearmanovih koeficijenata je niska i ukazuje na slabu vezu, Ipak, od sve tri tvrdnje vezane za
drustveni utjecaj, najvece koeficijente, i to za sve tri tvrdnje vezane uz potraznju a pametnim
telefonima ima tvrdnja ,.Zelim imati pametni telefon visokih specifikacija ba§ kao i moji
prijatelji“. Navedeno upucuje na kopiranje prijatelja kada je u pitanju izbor pametnog telefona,
Sto onda dokazuje kako drusStveni utjecaj predstavlja determinantu potraznje za pametnim

telefonom.

Tablica 10: Spearmanovi koeficijenti korelacije: potraznja i drustveni utjecaj

Potraznja 1 | Potraznja 2 | Potraznja 3

Correlation Coefficient ,266** ,231* ,418**

Drustveni utjecaj 1 Sig. (2-tailed) ,008 ,022 ,000

N 99 99 99

Correlation Coefficient ,336** ,326** ,333**

Spe?[]r;‘a”'s Drustveni utjecaj 2 | Sig. (2-tailed) 001 001 001
N 99 99 99

Correlation Coefficient ,391** ,337** ,420**

Drustveni utjecaj 3 Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000

N 99 99 99

** Oznacuje znacajnost pri razini od 1% signifikantnosti.
* Oznacuje znacajnost pri razini od 5% signifikantnosti.
Izvor: Rezultati istrazivanja.

Posljednja istrazivacka hipoteza, koja se testira u ovom dijelu, glasi:

H4: Postoji znacajna veza izmedu cijene i potraznje za pametnim telefonima.
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Cijena je ,,iznos novca koji se naplacuje za proizvod odnosno uslugu, ili zbroj vrijednosti koje
kupci razmjenjuju za prednosti proizvoda ili usluge ,, (Kotler i Armstrong, 2007). Postojeca
istrazivanja su pokazala kako cijena utjeCe na potraznju za pametnim telefonima (Primjerice
Norazah, 2013) te se stoga, znaCajna veza izmedu ovog obiljezja i potraznje za pametnim

telefonima ocekuje i u ovom radu.

Veza izmedu cijene i potraznje za pametnim telefonima analizirana je kao i ranije, uz pomo¢
Spearmanovih koeficijenata korelacije. Rezultate testiranja prezentira Tablica 11. Kao $to se
moze vidjeti iz tablice, po prvi put svi koeficijenti nisu statisticki znacajni. Takoder su jako
mali ukazujuci na jako slabu vezu izmedu potraznje i cijene. Sukladno dobivenim rezultatima,
Cetvrta istrazivacka hipoteza, koja je pretpostavljala kako postoji znac¢ajna veza izmedu cijene
1 potraznje za pametnim telefonima, djelomi¢no se prihvaca. Ovi rezultati su u suprotnosti s
rezultatima prijasnjih istrazivanja, §to potvrduje specifi¢nost studentske populacije kada su u

pitanju determinante potraznje za pametnim telefonima.

Tablica 11: Spearmanovi koeficijenti korelacije: potraznja i cijena

Potraznja 1 | Potraznja 2 | Potraznja 3

Correlation Coefficient ,130 ,164 ,222*

Cijena 1 Sig. (2-tailed) ,199 ,105 ,027

N 99 99 99

Correlation Coefficient ,255* ,183 ,142

Spe?[]rga”'s Cijena 2 Sig. (2-tailed) 011 070 162
N 99 99 99

Correlation Coefficient ,288** ,241* ,202*

Cijena 3 Sig. (2-tailed) ,004 ,016 ,045

N 99 99 99

** Oznacuje znacajnost pri razini od 1% signifikantnosti.
* Oznacuje znacajnost pri razini od 5% signifikantnosti.
Izvor: Rezultati istrazivanja.
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4.4. Smjernice za buducéa istraZivanja

U ovom dijelu rada su prezentirani rezultati provedenog istrazivanja o odrednicama potraznje
za pametnim telefonima medu studentskom populacijom. Uzorak je sacinjavalo 99 osoba
odnosno studenata Ekonomskog fakulteta u Splitu koji su anketni upitnik ispunili online putem.
Rezultati provedenog anketnog istrazivanja su pokazali kako znacajke proizvoda, brend,
drustvo (obitelji i prijatelji) te cijena imaju utjecaj na potraznju za pametnim telefonima, pri
¢emu se pokazalo kako najveéi utjecaj imaju znacajke pametnog telefona, a najmanji cijena
pametnog telefona. Sto se ti¢e zna¢ajki pametnih telefona, pokazalo se kako je kamera

pametnog telefona najvaznija znacaka, a oblik i1 veli¢ina najmanje vazna od ponudenih znacajki.

Podaci dobiveni anketnim istrazivanjem su se iskoristili za testiranje ukupno Cetiri istrazivacke
hipoteze. Prva istrazivatka hipoteza je pretpostavljala kako postoji znacajna veza izmedu
znacajki proizvoda i potraznje za pametnim telefonima. Hipoteza je testirana Spearmanovim
koeficijentom korelacije te je potvrdena, jer su se svi koeficijenti korelacije pokazali statisticki
znaCajnima, i to pri razini signifikantnosti od 1%. Nadalje, veza se pokazala srednje jakom i
pozitivnom, $to znaci da $to su bolje znacCajke pametnog telefona, moze se ocekivati kako ¢e
biti i veca potraznja za pametnim telefonom. Prema visinama koeficijenta korelacije, znacajka
pametnog telefona za koju se moze rec¢i da najviSe utjeCe na potraznju jest kamera pametnog
telefona. Ovime se rezultati razlikuju u odnosu na prijasnja istrazivanja koja su pokazala kako
je kod studentske populacije, izmedu ostalog, fizi¢ki izgled pametnog telefona najvaznija

determinanta potraznje za pametnim telefonom.

Druga istrazivacka hipoteza je pretpostavljala kako postoji znacajna veza izmedu imena brenda
1 potraznje za pametnim telefonima. Hipoteza je testirana Spearmanovim koeficijentom
korelacije te je potvrdena, jer su se svi koeficijenti korelacije pokazali statisticki znacajnima, 1
to pri razini signifikantnosti od 1%. Nadalje, veza se pokazala srednje jakom i pozitivnom, §to
znaci da $to je brend priznatiji 1 pouzdaniji, mozZe se ocekivati kako ¢e biti 1 veca potraznja za

pametnim telefonom.

Treca istrazivacka hipoteza, koja ja pretpostavljala kako postoji znaCajna veza izmedu
drustvenog utjecaja i potraznje za pametnim telefonima je takoder prihva¢ena. Medutim, po
vrijednostima koeficijenata korelacije se zakljucilo kako je taj utjecaj slab, odnosno slabiji u

odnosu na utjecaj brenda i znacajki proizvoda.
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Cetvrta istrazivatka hipoteza, koja je pretpostavljala kako postoji znadajna veza izmedu cijene
1 potraznje za pametnim telefonima je djelomic¢no potvrdena. Naime, po prvi put u analizi svi

koeficijenti korelacije nisu se pokazali statisticki znacajnima.

Od ukupno cetiri istrazivacke hipoteze koje su se testirale, tri su prihvacene, a jedna (vezana za
cijenu) je djelomic¢no prihvacena (Tablica 12). U pregledu prijasnjih radova na ovu temu, a koji
su u uzorcima imali druge segmente populacije, se moglo vidjeti kako cijena predstavlja
poprili¢no znac¢ajan faktor prilikom potraznje za pametnim telefonima (primjerice, Thockom,
2012, Lay-Yee i sur. 2013). Stoga, rezultati u ovom istrazivanju potvrduju specificnost

studentske populacije kada je pitanju potraznja za pametnim telefonima u pitanju.

Tablica 12: Istrazivacke hipoteze

Hipoteza Prihvacena
Postoji znacajna veza izmedu znacajki proizvoda i potraznje za pametnim telefonima DA
Postoji znacajna veza izmedu imena brenda i potraznje za pametnim telefonima DA
Postoji znacajna veza izmedu drustvenog utjecaja i potraznje za pametnim telefonima. DA
Djelomicno

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Buduca istrazivanja bi trebala povecati uzorak i obuhvatiti studente s drugih sastavnica sa
Sveucilista, a ne samo studente s Ekonomskog fakulteta u Splitu. Naime, moguce je da studenti
s drugih sastavnica nemaju jednako znanje i svjesnost 0 naporima organizacija u poticanju
potraznje za vlastitim proizvodima koriste¢i se razli¢itim marketin§kim alatima. Stoga, takva,

prosirena analiza bi omogucila usporedbu izmedu tih razlic¢itih skupina studenata.

42



5. ZAKLJUCAK

Pod pojmom potraznje razumijeva se koli¢ina nekog dobra koju je netko voljan i sposoban
kupiti na nekom trzistu tijekom nekog vremena po svakoj mogucnoj cijeni tog dobra. Uz

ponudu, ona predstavlja silu koja omogucuje djelovanje trzisSnih gospodarstava.

S obzirom na to da su kupci ti koji odreduju potraznju, kod veéine dobara vrijedi zakon tzv.
opadajuce potraznje prema kojem, $to je cijena proizvoda visa, manja je koli¢ina potraznje za
promatranim proizvodom, uz sve ostale uvjete nepromijenjene. Faktori koji utjeCu na potraznju
za nekim dobrom su brojni. Kada se pri¢a o dobrima opc¢enito, a ne o nekom specificnom dobru
ili usluzi, faktori koji se najcesc¢e spominju su: cijena, cijena povezanih dobara, dohodak, ukusi,

oc¢ekivanja i broj kupaca.

Od uredaja rezerviranih samo za imu¢nije pojedince druStva, pametni telefon je u vrlo kratkom
roku postao proizvod kojeg danas svatko ima. Cak $tovise, o pametnim telefonima se danas
prica kao o nuznim dobrima, bez kojih milijuni ljudi na svijetu ne mogu zamisliti jedan dan ni
zivot. 2018. godine u svijetu je bilo 2,9 milijardi korisnika pametnih telefona, Sto je 16 posto
viSe u odnosu na broj korisnika zabiljezen u svijetu 2015. godine. Prema predvidanjima, do
2021. godine ovaj broj bi trebao dosegnuti 4 milijarde korisnika. Rapidan rast broja korisnika
pametnih telefona odnosno mobitela ne ¢udi imajué¢i na umu sve funkcije koje mobitel
omogucuje. Cijelo globalno trZiste pametnih telefona u 2019. godini je bilo procijenjeno na ¢ak
714,96 milijardi dolara te se procjenjuje kako ¢e i dalje rasti po prosjecnog godisnjoj stopi od

11,2%.

Na potraznju za pametnim telefonima mogu utjecati i neki drugi faktori osim onih klasi¢nih
poput, primjerice, cijene i dohotka. Pritom, kako upozoravaju brojni autori, faktori koji utje¢u
na potraznju za mobitelima su kompleksni i ne mogu se objasniti jednim faktorom ili jednim

jednostavnim razlogom, a osim toga isti variraju od osobe do osobe.

Studentska populacija je specifi¢na po tome $to studenti nemaju vlastitih prihoda jer, u pravilu,
ne rade ili imaju jako male prihode od, primjerice, stipendija i prihoda od kratkog rada putem
studentskih ugovora. Ovi prihodi su mali, dok ujedno novi modeli Apple i Samsung mobitela
kostaju 1 po 10 tisuca kuna. Istovremeno, utjecaj drustva i okoline kod ovog dijela populacije
je iznimno znacajan. PostojeCa istrazivanja su pokazala da kod potraznje za pametnim
telefonima od strane studenata zaista ulogu igraju i neki drugi faktori poput drustvenog utjecaja,

imena brenda i znac¢ajki proizvoda, ali i prakti¢nosti i ovisnosti o uredaju.
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U sklopu ovog rada je provedeno istrazivanje o odrednicama potraznje za pametnim telefonima
medu studentskom populacijom. Uzorak je sacinjavalo 99 osoba odnosno studenata
Ekonomskog fakulteta u Splitu koji su anketni upitnik ispunili online putem. Rezultati
provedenog anketnog istrazivanja su pokazali kako znacajke proizvoda, brend, drustvo (obitelji
1 prijatelji) te cijena imaju utjecaj na potraznju za pametnim telefonima, pri ¢emu se pokazalo
kako najveci utjecaj imaju znacajke pametnog telefona, a najmanji cijena pametnog telefona.
Ovime se potvrdila specificnost studenata u odnosu na ostale segmente populacije, kada je u

pitanju potraZznja za pametnim telefonima.
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PRILOZI

Prilog 1: Anketni upitnik

Odjeljak A: Demografske informacije

1. Vas spol?

Muski
Zenski

2. Vasa dob?

18 — 20 godina
21 — 23 godine

24 godine i vise

3. Vas trenutni studijski program?

Preddiplomski sveuéilis$ni studij (trajanje 3 godine)

Diplomski sveugilisni studij (trajanje 2 godine)

Struéni studij (trajanje 3 godine)

Specijalisticki diplomski studij (trajanje 2 godine)

4. Oznadite koliko iznosi prosje¢ni mjesecni dohodak vaseg kucanstva.

Do 7.000 kn
7.001 kn do 14.000 kn
14.001 kn i viSe

Odjeljak B: Potraznja za pametnim telefonima i faktori potraznje

5. Koji brend pametnog telefona trenutno koristite?

Samsung

Huawei

Apple

Xiaomi

Ostalo (navedite)




6. Molim oznadite stupanj vaseg slaganja sa sljede¢im tvrdnjama. 1 = u potpunosti se ne slazem, 2 = Ne slazem

se, 3 = niti se slazem niti se ne slazem, 4 = slazem se, 5 = u potpunosti se slazem.

Kategorije

EEEIEIE

Znacajke proizvoda

Preferiram pametne telefone kod kojih i prednja i straznja kamera imaju vise megapiksela

Kupit ¢u pametni telefon koji ima ve¢u memoriju.

Kupit ¢u pametni telefon na temelju oblika i veli¢ine.

Brend

Preferiram kupiti medunarodno poznati brend pametnog telefona.

Preferiram kupiti pouzdan brend pametnog telefona.

Brend je vazan faktor koji utjece na moju odluku o kupnji pametnog telefona.

Drustveni utjecaj

Pozelim kupiti novi kada mi obitelj/prijatelji pokazu pametni telefon koji su oni kupili.

Obiéno se konzultiram sa prijateljima/obitelji prije kupnje novog pametnog telefona.

Zelim imati pametni telefon visokih specifikacija bas kao i moji prijatelji.

Cijena

Spreman/na sam kupiti pametni telefon jedino tijekom redukcije u njegovoj cijeni.

Cijena mi je primarna preokupacija prilikom odluke o kupnji pametnog telefona.

Smatram da je upotreba pametnih telefona opéenito preskupa.

Potraznja za pametnim telefonom

Planiram nastaviti koristiti pametni telefon i u buduénosti.

Cim mi se pokvari pametni telefon kupit ¢u novi.

Moja spremnost za kupnju pametnog telefona je vrlo velika.
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SAZETAK

Cilj ovog rada je bio spoznati odrednice potraznje za pametnim telefonima medu studentskom
populacijom. Istrazivanje je provedeno nad 99 studenata Ekonomskog fakulteta u Splitu, a
faktori koji su se izuCavali su znaajke proizvoda, ime brenda, drustveni utjecaj i cijene.
Istrazivanje je pokazalo kako sva Cetiri faktora imaju utjecaja na potraznju za pametnim
telefonima, pri ¢emu znacajke proizvoda imaju najveéi utjecaj, dok cijena ima najmanji utjecaj
na potraznju za pametnim telefonima. Takoder, utjecaj cijene se pokazao samo djelomicno
znaCajnim, dok se utjecaj preostalih triju faktora pokazao statisticki znacajnim po svim
tvrdnjama. Ovime se potvrdila specificnost studenata u odnosu na ostale segmente populacije,

kada je u pitanju potraznja za pametnim telefonima.

Kljucne rijeci: potraznja, determinante potraznje, pametni telefon, studenti
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SUMMARY

This research aimed to understand the determinants of demand for smartphones among the
student population. The survey was conducted by 99 students of the Faculty of Economics in
Split, and the factors that were studied were the characteristics of the product, the name of the
brand, the social influence, and prices. The study found that all four factors have an impact on
demand for smartphones, with product features having the most significant impact, while the
price has the least impact on demand for smartphones. Also, the price impact proved only
partially significant, while the impacts of the remaining three factors proved statistically
significant in all claims. This confirms the specificity of students in relation to other segments

of the population when it comes to demand for smartphones.

Keywords: demand, demand determinants, smartphone, students
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