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1.UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Uslijed intenzivnog jac¢anja konkurencije i globalnog trzista, potrosa¢ je postao fokus proizvodaca i
pruzatelja usluga. Sam potrosac ima sve specifi¢nije potrebe i izdasnija oCekivanja, sto stvara potrebu
za sve detaljnijim istrazivanjem istih. Stoga je poduzeéu u interesu pravovremeno identificirati i
ponuditi rjeSenje za zadovoljenje tih potreba i ocekivanja kako bi pridobilo potrosace. Svaki potrosac
je individualna osoba sa svojim karakteristikama osobnosti. Osobnost se odnosi na karakteristike koje
odreduju opcée obrasce ponasSanja, posebno onih atributa koji ¢ine pojedinca prepoznatljivim u
odnosima s drugima (Engel et al., 1969). Tako se pojedinac po odredenim karakteristikama moze
razlikovati, ali i nalikovati na pojedine potrosace, pa su stoga obiljezja osobnosti vazna varijabla za
segmentaciju trZista (Kesi¢, 2006). Mnogi su se psiholozi i sociolozi bavili pitanjem osobnosti, te su
razvijene razli¢ite metode i teorije za $to bolje shvaéanje ponasanja ljudi.

Jedan od poznatijih modela osobnosti je Goldbergova ,,Big Five” teorija, odnosno teorija Velikih pet
karakteristika osobnosti. Pristup velikih pet karakteristika osobnosti pretpostavlja da su individualne
razlike koje su drustveno relevantne i korisne, odnosno osobine liénosti, kodirane u zajednickom jeziku
(Goldberg, 1993). Analiza ovih karakteristika osobnosti dovela je do otkri¢a pet osnovnih ¢imbenika
koji opisuju osobnost: ekstraverzija, ugodnost/susretljivost, savjesnost, neuroticizam i otvorenost
prema iskustvu/intelekt (Schaefer et al., 2003). Goldberg u svojoj teoriji smatra kako se svaka osoba,
odnosno njezina osobnost, moze kvalitetno opisati pomocu navedenih pet ¢imbenika (Kotrla Topié et
al., 2017).

Ljestvica ekstraverzije povezana je s dozZivljajem pozitivnih emocija i sastoji se uglavnom od osobine
drustvenosti, dominacije, i aktivnosti. Ekstroverti su opisani kao Zivahne, interaktivne, dominantne i
izrazito drustvene osobe, dok su introverti njihova suprotnost, mirne, tihe, ¢esto samozatajne i
povucene osobe. Drugi navedeni ¢imbenik je ugodnost/susretljivost koji ukljucuje osobine
kooperativnosti, velikodusnost, altruizam, povjerenje i visok stupanj osobne topline. Treéi ¢cimbenik,
savjesnost, obuhvacéa osobine organiziranosti, marljivosti, preciznosti, orijentaciju ka cilju i ,,igranje po
pravilima“. Neuroticizam kao cetvrti ¢imbenik (u nekim izvorima se navodi kao emocionalna
stabilnost), opcenito se odnosi na nedostatak pozitivhe psiholoske prilagodbe, nisku emocionalnu
stabilnost i manji stupanj kontroliranog temperamenta. Neuroti¢ne osobe intenzivnije reagiraju na
stres i Cesto su mrzovoljne, napete i nervozne. Zadnji ¢imbenik Goldbergovog modela je
otvorenost/intelekt. Otvorenost (iskustvu)/intelekt karakterizira kreativnost, kulturne vrijednosti,

znatiZelja, perceptivna sposobnost i pronicljivost (Orzeck & Lung, 2005).



Interes za shvacanje odnosa varijabli osobnosti i ponasanja potrosaca postoji od kada je prvi put
prepoznata vaznost marketinga (Haugtvedt et al., 1992). Kupovno ponasanje, izbor medija,
inovativnost, segmentacija, strah, drustveni utjecaj, izbor proizvoda, vodstvo misljenja, usmena
komunikacija, promjena stava i joS mnogo drugih stavki iz podruc¢ja marketinga je povezano s
koncepata u proucavanju ponaSanja potrosaca. Istrazivanje osobnosti pridonosi marketingu u
razli¢itim podrucjima kao Sto su: detektiranje potreba i Zelja potrosaca, oglasavanje i komunikacija,
kupovno ponasanje, ali i post kupovno ponasanje. Jedna, za marketing jako vazna pojava, najcesée
post kupovnog ponasanja, je usmena komunikacija medu potrosa¢ima o proizvodima i markama,
poznatija kao ,WOM*“ (word-of-mouth).

Kao rezultat pojacane konkurencije na trzistu, rast je sve viSe ogranicen, a troskovi za ostanak ,,u igri“
su sve vedi. U takvoj situaciji poduzeca traze nova ucinkovita, a isplativija rjeSenja za generiranje
potraznje medu potrosacima. Trgovci su se okrenuli mobilnim aplikacijama kao sredstvu za povecanje
vrijednosti za kupce. Primarni motiv za ponudu aplikacija za maloprodaju je njihov potencijal da
povecaju angazman kupaca (Taylor & Levin, 2014, str. 759). Mobilna aplikacija za maloprodaju
predstavlja samostalni softverski program odredenog trgovca. Po analogiji, mobila aplikacija je
virtualna trgovina odredenog trgovca (Taylor & Levin, 2014), u kojoj su na virtualan nacin izloZeni
stvarni proizvodi. Potrosac¢i mogu birati kupnju proizvoda putem razli¢itih maloprodajnih kanala (npr.
online ili u fizi¢koj trgovini), Sto rezultira potrebom da trgovci na malo pruze dobro integrirano iskustvo
kupnje. Medutim, pojedinacni ¢cimbenici, kao Sto je osobnost kupca, mogu utjecati na to kako se kanal
percipira i, kao takvi, mogu promijeniti njihovo kasnije ponasanje (Hermes & Riedl|, 2021). Stoga je
kljuéno da maloprodajna poduzeca bolje razumiju utjecaje vezane uz osobnost i kako oni mogu utjecati
na potrosacevu odluku o kanalu kupnje.

Poduzecima je za isplativo generiranje potraznje takoder bitna usmena komunikacija potrosaca koja
je ucinkovita jer potrosaci vise vjeruju svojim bliznjima, obitelji i prijateljima, nego tradicionalnom
oglasavanju koje ujedno zahtijeva i veéa ulaganja. Usmena komunikacija potrosaca podrazumijeva
komunikaciju izmedu potrosaca u kojoj oni dijele misljenja, stavove, iskustva i informacije o trzistu
(Kursan Milakovi¢ et al., 2020). Uslijed razvoja tehnologije i Interneta otvorena su vrata mnogim
prilikama kako za poduzeca tako i za potrosace. Veliki dio poslovanja, ali i komunikacije se ostvaruje
putem Interneta. U suvremenom svijetu sve je €es¢i i bitniji moderni oblik usmene komunikacije
potrosaca, koji se naziva eWOM (electronic word-of-mouth). Online komunikacija, eWOM, se definira
kao bilo koja pozitivna ili negativna izjava sadasnjih ili prethodnih kupaca o proizvodu, usluzi ili tvrtki,

koja je dostupna velikoj publici putem Interneta (Abubakar et al., 2016).



S obzirom da osobnost utjece na opce obrasce ponasanja, utjece i na potrosacko ponasanje, odnosno
u kontekstu ovog rada, na koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija. Ovaj rad polazi od
pretpostavke da osobnost znacajno utjece na koriStenje modnih mobilnih maloprodajnih aplikacija,
pa tako i na kupovinu kao ishod koristenja mobilne aplikacije, te na koncu usmenu komunikaciju
potrosaca (WOM i eWOM). Planira se provesti istraZzivanje sagledavanjem potrosaca i njihovog
ponasanja u kontekstu koriStenja modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija kroz cimbenike
osobnosti, kako bi se ukazalo na postojanje povezanosti osobnosti i koristenja mobilnih aplikacija, te
kupovine i usmene komunikacije kao ishode koristenja.

Premisu da je Goldbergova teorija znacajna ukazuje ¢injenica da su se mnogi bavili ovom teorijom, pa
je tako istrazena povezanost Goldbergovih ¢imbenika osobnosti sa samopouzdanjem (Schaefer et al.,
2003), online kupovinom (Velagi¢, 2018), kupovnim ponasanjem (Varvodi¢, 2016), inteligencijom (lvic¢
& Matesi¢, 2009), preferencijom brendova (Mulyanegara et al., 2009) i slicno. S druge strane,
istrazivaCi su se bavili utjecajem karakteristika osobnosti na usvajanje mobilnih aplikacija (Xu et al.,
2016), predvidanjem velikih pet karakteristika osobnosti putem koristenja mobilnih aplikacija
(Peltonen et al., 2020), pitanjem poveznice zadovoljstva kupaca i usmene komunikacije potrosaca
(Anderson, 1998), zasto ponuditi online recenziju (Picazo-Vela et al., 2010) i sl. Nekoliko istrazivanja je
povezalo velikih pet karakteristika osobnosti s odredenim mobilnim aplikacijama poput YouTube-a
(Klobas et al., 2018), Twitter-a (Quercia et al., 2011) i Facebook-a (Ortigosa et al., 2014). UvaZavajuci
dosadasnje istraZzivacke spoznaje, moZe se reci da ovaj rad daje novu perspektivu istrazujuéi novi
kontekst, odnosno karaktristike osobnosti i maloprodajne modne mobilne aplikacije.

Tako je glavni problem istraZivanja ispitati znacaj velikih pet karakteristika osobnosti za koristenje
mobilnih modnih maloprodajnih aplikacija. Predmet istraZzivanja konkretno obuhvadéa istrazivanje
utjecaja svake od karakteristika osobnosti, odnosno ekstraverzije, ugodnosti/susretljivosti,
savjesnosti, neuroticizma i otvorenosti/intelekta na upotrebu maloprodajne modne aplikacije.
Takodjer je od interesa istraZiti i povezanost upotrebe takvih aplikacija s u¢estalo$¢u kupovine te WOM

intenzitetom.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Polazeci od definicije problema i predmeta istrazivanja moguce je odrediti ciljeve istraZzivanja. Ciljevi

istrazivanja su sljededi:

1. Opisati i istrazZiti povezanost ,velikih pet” karakteristika osobnosti s koriStenjem modnih

maloprodajnih mobilnih aplikacija,



2. Definirati smjer i intenzitet veza izmedu pet karakteristika osobnosti i koriStenja modnih

maloprodajnih mobilnih aplikacija,
e Utvrditi znacaj ekstraverzije za koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija,

e Utvrditi znacaj ugodnosti/susretljivosti za koristenje modnih maloprodajnih mobilnih

aplikacija,
¢ Utvrditi znacaj savjesnosti za koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija,
¢ Utvrditi znacaj neuroticizma za koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija,
¢ Utvrditi znacaj intelekta za koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija.

3. IstraZiti daljnji utjecaj koristenja modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija na ucestalost

kupovine preko aplikacije i intenzitet usmene komunikacije potrosaca,

4. Na temelju rezultata istrazivanja dati smjernice daljnjeg djelovanja marketera.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Uvazavajuci problem, predmet i ciljeve istrazivanja predlazu se osnovne hipoteze koje ¢e se na temelju
rezultata istraZivanja potvrditi ili opovrgnuti.

H1: Postoji pozitivna povezanost ekstraverzije i koriStenja modnih maloprodajnih mobilnih
aplikacija.

Izrazito ekstrovertirane osobe su sklone dominantnom, aktivnom i drustvenom ponasanju (Robu,
2007). Ekstraverzija potice pojedince da brze prihvate promjene, nove stvari i ideje, te ih tjera da Zele
drustveno priznanje, mo¢ i odredeni status (Saleem et al., 2011). Osobe visokog stupnja ekstraverzije
teZe socijaliziranju, dijeljenju iskustva s drugima, a u kupovini su voljne prihvatiti prijedloge drugih.
Istrazivanja su pokazala da postoji pozitivan odnos izmedu ekstrovertiranosti i motivacije za
postizanjem uzitka (Chang & Tsao, 2010), i izmedu ekstrovertiranosti i koristenju racunala (Saleem et
al., 2011). Nekoliko istrazivanja se bavilo pitanjem utjecaja ekstrovertnosti na odabir kanala kupovine.
Dok jedno istraZivanje pokazuje pozitivnu korelaciju izmedu ekstraverzije i online kupovine (Chan Hoi
Sang, 2007), drugo istrazivanje upucuje kako ekstraverzija ima negativnu korelaciju s koristenjem
interneta (Landers & Lounsbury, 2006), s obzirom da su to drustvene osobe, tzv. ,Social Butterflies”,
koje vrijeme preferiraju provoditi u drustvenim aktivnostima, poput kupovine s drustvom u fizickim
trgovinama. Kontradiktornost ovih istrazivanja, mogucéa zastara podataka (s obzirom na to da

tehnologija brzo napreduje i time brzo mijenja kupovne navike), ali i utjecaj COVID-19 pandemije na



ponasanje potrosaca i online kupovinu, i na koncu nedostatak istrazivanja direktne povezanosti
ekstraverzije i koristenja mobilnih aplikacija, ukazuju na potrebu za daljnjim ispitivanjem ove veze.
H2: Postoji pozitivha povezanost ugodnosti/susretljivosti i koristenja modnih maloprodajnih
mobilnih aplikacija.

Dimenzija ugodnosti svojstvena je altruisti¢nim, ljubaznim, skromnim i osje¢ajnim osobama koje teze
drustvenoj koheziji (Peltonen et al.,, 2020). lako kupci kojima je ugodnost kao dominantna
karakteristika osobnosti lakse podlijezu utjecaju estetike web stranica i nalaze zadovoljstvo u
interakciji s drugim online kupcima, prema Tsau & Changu (2010), oni obraduju informacije i traze
alternative kada kupuju online, racunajuéi viSe na utilitarnu vrijednost. Takoder je provedeno
istrazivanje o koristenju kategorija mobilnih aplikacija, koje pokazuje povezanost niskog stupnja
ugodnosti s koriStenjem mobilnih video igrica (Phillips et al., 2006). Nedostaje konkretan podatak o
povezanosti ugodnosti s korisStenjem modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija.

H3: Postoji pozitivha povezanost savjesnosti i koriStenja modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija.
Osobe s visokim stupnjem savjesnosti karakterizira kompetentnost, samodisciplina, promisljenost i
orijentiranost ka ciljevima. Istrazivanja pokazuju kako osobe visokog stupnja savjesnosti nisu sklone
igranju video igrica na pametnim telefonima, osobito ne kasino igricama i igricama na srecu (Peltonen
et al.,, 2020). Vec¢ spomenuto istrazivanje koje su proveli Tsao & Chang (2010), pokazuje kako
savjesnost nema znacajan utjecaj na online kupovinu. Vjerojatno je razlog tomu sto su savjesne osobe
oprezne i Zele izbjedi rizik koji nosi online kupovina, ali prepoznaje se potencijal u koristenju
maloprodajnih aplikacija u kupovini s obzirom da aplikacije pruzaju moguénost odabira najjeftinijeg
proizvoda koji zadovoljava ocekivane standarde kvalitete (Overby & Lee, 2006). Spomenuto upucuje
na potencijal stjecanja novih spoznaja znacajnosti savjesnosti za koristenje modnih mobilnih
maloprodajnih aplikacija.

H4: Postoji pozitivna povezanost neuroticizma i koristenja modnih maloprodajnih mobilnih
aplikacija.

Neuroticizam se definira kao poremecaj emocionalne stabilnosti kroz negativno nabijena emocionalna
stanja. Osobe s neuroticnom osobnoséu karakteriziraju anksioznost, izoliranost i nedrustvenost, te
izbjegavanje situacija u kojima moraju preuzeti kontrolu (Robu, 2007). Sto je osoba neuroti¢nija, to joj
je teze kontrolirati emocije i suzdrzati se od kupovanja iz hira, a samom kupnjom namjerava privudi
pozornost drugih, te smanijiti negativne kognitivne reakcije na potrosnju kupujuci proizvode po niskim
cijenama i usporedujuéi cijene razli¢itih prodavaca (Chang & Tsao, 2010). Prema LaRoseu i Eastinu
(2002), ograni¢ena sposobnost emocionalne samoregulacije pozitivno je povezana s vjerojatnoscu
kupnje putem interneta. To odrazava opdéenitiji nalaz iz istraZivanja potrosaca da osobe koje su

emocionalno manje stabilne ponekad koriste kupnju kako bi regulirale svoje raspoloZenje.



Maloprodajne mobilne aplikacije mogu biti pogodne za ovu svrhu jer je vizualna stimulacija lako
dostupna u svakom trenutku, stoga bi bilo korisno istraZiti povezanost neuroticizma s koriStenjem
maloprodajnih mobilnih aplikacija.

H5: Postoji pozitivna povezanost intelekta/otvorenosti prema iskustvu i koristenja modnih
maloprodajnih mobilnih aplikacija.

Peta dimenzija Goldbergovog modela, otvorenost prema iskustvu, podrazumijeva inovativnost sto se
odnosi na potroSacevu predispoziciju za prihvaéanje novih stvari. Osobe s visokim stupnjem intelekta
traze raznolikost i otvorene su prema novim idejama, iskustvima, osjec¢ajima i vrijednostima (Matzler
et al., 2006). Takve osobe su sklone razmatrati razlicita stajalista i misljenja, te se smatra kako su
sposobne razmisljati ,izvan okvira“ (Lim, 2023). Otvorenost prema iskustvu u pozitivnom je odnosu i s
utilitaristickom i s hedonistickom motivacijom kupovne aktivnosti, dakle, Sto je osoba otvorenija za
nova iskustva, to ¢e vise pokusavati pronadi najnovije i najvrjednije ponude na Internetu (Chang &
Tsao, 2010). Zanimljivo je kako je Peltonenovo istrazivanje pokazalo povezanost otvorenosti prema
iskustvu jedino s aplikacijama za komunikaciju (Peltonen et al., 2020). Spomenuto istrazZivanje nije
izravno povezivalo otvorenost s koristenjem maloprodajnih mobilnih modnih aplikacija te se tako
ocekuju nove spoznaje na ovoj relaciji.

H6: Upotreba modne maloprodajne mobilne aplikacije je pozitivno povezana s ucestaloscu
kupovine.

Maloprodajne mobilne aplikacije omogucuju potrosa¢ima da kupuju bilo gdje i bilo kad uz uvjet
pristupu Internet konekciji. To pruZza ve¢u dostupnost kupovini te mnogim potrosacima uvelike
olaksava kupovinu. Upotreba, odnosno koristenje, modne aplikacije moZe obuhvatiti razne aspekte,
od pregledavanja proizvoda, usporedivanja proizvoda i cijena, kupovine do recenziranja. Nedostaju
istrazivanja koja povezuju upotrebu modne mobilne aplikacije s ucestalos¢u kupovine, a moze puno
reéi o ponasanju potrosaca, ponovnoj kupnji, te tako i lojalnosti. No, vodedi se potvrdnim rezultatima
istrazivanja povezanosti koristenja Interneta s online kupovinom (LaRose & Eastin, 2002), postavlja se
hipoteza da bi koristenje maloprodajnih mobilnih aplikacija moglo biti pozitivho povezano s
ucestalijom kupovinom preko maloprodajnih mobilnih aplikacija.

H7: Upotreba modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija je pozitivnho povezana s intenzitetom
usmene komunikacije potrosaca.

Mnoge maloprodajne aplikacije notifikacijama traze svoje korisnike za povratnu informaciju, recenziju,
nakon obavljene kupnje. Cesto imaju veé osmisljen obrazac koji olak$ava i ubrzava proces recenziranja
kako bi potaknuli Sto viSe potro$aca na tu akciju. Tako usmena komunikacija potrosaca nije ograni¢ena
samo ,licem u lice”, nego se moZe obaviti i online (eWOM). Dodatno, mnogi potrosaci se vode

iskustvima i recenzijama drugih potrosaca prije nego $to odluce kupiti odredeni proizvod. Dobro je



istaknuti kako je usmena komunikacija potrosaca signifikantno pozitivho povezana sa zadovoljstvom
usluge (Zeithaml et al., 1988), percipiranom vrijedno$¢u (Hartline & Jones, 1996) i potrosacevom
namjerom kupnje (Crocker, 1986). No, nedostaju spoznaje o izravnoj povezanosti koristenja

maloprodajnih mobilnih aplikacija i intenziteta usmene komunikacije od strane potrosaca.

1.4. Metode istrazivanja

Radi ispitivanja i dokazivanja hipoteza te ostvarenja ciljeva koji su navedeni u radu, koristit ¢e se

sliede¢e metode (Zelenika, 2000):

1. Induktivha metoda — temeljem pojedinacnih i posebnih cinjenica dolazi do zakljucaka,

odnosno do generalnih zakljucaka se dolazi zapazanjem konkretnih pojedinacnih slucajeva.
2. Deduktivna metoda — posebni, pojedinacni stavovi se izvode iz opcih stavova.

3. Metoda analize — rasclanjivanje sloZzenih pojmova na jednostavnije dijelove i elemente te

promatranje svakog elementa pojedinacno i u odnosu s drugim elementima, tj. cjelini.
4. Metoda sinteze — povezuje pojedinacne elemente, pojave i procese u slozenije cjeline.

5. Metoda deskripcije — postupak jednostavnog ocrtavanja kako cinjenica i procesa, tako i

njihovih odnosa i veza, ali bez znanstvenih objasnjena.

6. Metoda kompilacije — najce$ée koriStena metoda, je pozivanje na, odnosno preuzimanje

rezultata istrazivanja drugih autora te njihovih stavova i spoznaja.

7. Metoda anketiranja — postupak u kojem se pomocu anketiranja prikupljaju podaci za
empirijski dio istraZivanja. Podaci se nadalje obraduju prikladnim statistickim metodama. Za
potrebe ovog rada, najvise e se koristiti pitanja s Likertovom skalom od pet stupnjeva. Kako
bi se ispitalo velikih pet karakteristika osobnosti, koristit ¢e se hrvatska verzija mjerne ljestvice

poznata kao IPIP 50.40.

1.5. Doprinos rada

Na temelju postojec¢ih podataka provedenih istraZivanja i nedostatka istrazivackih spoznaja u
kontekstu predmeta istraZivanja, oblikovala se tematika ovog diplomskog rada, kao i istraZzivacke
hipoteze. Znanstveni doprinos ovog rada ogleda se u unaprjedenju razumijevanja utjecaja osobnosti,
u okvirima Goldbergovog ,velikih pet” modela, a glede koriStenja modnih maloprodajnih mobilnih
aplikacija kao i ishoda koristenja takvih aplikacija u obliku ucestalosti kupnje i usmene komunikacije
potrosaca. Nisu primijecena istraZivanja koja su se bavila ovom problematikom na sli¢an nacin. Naime,

istrazivaci su se uglavnom bavili odnosom velikih pet karakteristika osobnosti i generalno online
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kupovinom te i dalje nedostaju spoznaje povezane s uporabom konkretno modnih maloprodajnih
mobilnih aplikacija. Sukladno tome, ovaj rad bi trebao doprinijeti novim saznanjima o utjecaju svake
od karakteristika "velikih pet" ¢imbenika osobnosti na koriStenje modnih mobilnih maloprodajnih
aplikacija, te daljnjem znacaju upotrebe takvih aplikacija za predloZene ponasajne ishode.

Prakti¢ni doprinos ovog rada ogleda se u pruzanju uvida u vaznost i utjecaj karakteristika osobnosti na
koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija, odnosno pruzanje boljeg razumijevanja
ponasanja potrosaca prilikom koriStenja modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija, ali i konkretne
kupovine preko aplikacija, te na koncu usmene komunikacije potrosaca. Rezultati mogu marketerima
omoguditi bolju prilagodbu marketing miksa, personalizacije te kreiranja stimulansa unutar
maloprodajnih mobilnih aplikacija. No, ovaj rad ne koristi isklju¢ivo marketerima vec¢ i svim

pojedincima koji Zele imati viSe saznanja o potroSacevoj svijesti i utjecajima na njegovo ponasanje.

1.6. Struktura rada

Rad se sastoji od sedam cjelina, odnosno poglavlja. Prvo poglavlje je sami uvod u rad, u kojem je
definirana tematika te su postavljeni ciljevi, hipoteze i metode istrazivanja. U drugom dijelu rada
opisani su relevantni ¢imbenici ponaSanja potrosaca. Tre¢i dio rada detaljnije objasnjava kako
ponasanje potrosaca pri procesu donosenja odluka o kupovini, tako i ucestalost kupovine i usmenu
komunikaciju  potroSaca kao pojave post-kupovnog ponasanja. lduce poglavlje bavit ce se
definiranjem modnih maloprodajnih aplikacija i njihovom znacaju za kupovinu i ponasanje potrosaca.
Peto poglavlje opisuje tematiku ,velikih 5“ karakteristika osobnosti, odnosno ekstraverziju,
ugodnost/susretljivost, savjesnost, neuroticizam i otvorenost prema iskustvu/intelekt te njihov znacaj
za ponasanje potrosaca. Nakon pregleda literature, Sesti dio rada bavi se empiriskim istrazivanjem,
odnosno opisivanju metode, uzorka, provedbe te samih rezultata istraZivanja. Rad se na koncu
zaokruZuje zaklju¢cima, opisom ogranicenja rada, doprinosom rada te davanjem smjernica za daljnja

istrazivanja.



2. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA
Zasto je vaZno izuc€avati ponasanje potrosaca istice Cinjenica da je svaki pojedinac ujedno i potrosac
od samog rodenja. Ponasanje potrosaca je proces koji uklju€uje nabavljanje i konzumiranje proizvoda,
usluge ili ideje, koji ne zavrSava samom kupnjom proizvoda veé se nastavlja poslijeprodajnim
vrednovanjem i poslijekupovnim ponasanjem (Kesi¢, 2006). The American Marketing Association
(AMA) definira ponasanje potrosaca kao dinamicku interakciju spoznaje i ¢cimbenika okruzenja, koji
rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca.
Proucavanje ponasanja potrosaca je vrlo kompleksno jer niz varijabli interaktivno utjecu jedna na
drugu, pa u konacnici i na ponasanje potrosaca (Kesi¢, 2006). Razvijeni su razni modeli kako bi se
proces proucavanja ponasanja potrosaca pojednostavio, a Kesi¢ (2006) navodi sljedece:
Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potro$aca su medusobno povezani, a mogu se grupirati u 3
skupine:

1. osobni ¢imbenici,

2. drustveni ¢imbenici,

3. psiholoski procesi.
2.1. Osobni ¢imbenici

Mnogi osobne c¢imbenike smatraju najutjecajnijim na ponaSanje potrosaca, a Kesi¢ (2006) medu
osobnim ¢imbenicima istice iduéih pet:
1. motivii motivacija,
2. percepcija,
3. stavovi,
4. obiljezja osobnosti, vrijednosti i stil Zivota,
5

znanje.

Motiv nastaje unutar covjeka kao rezultat psiholoskih i fizioloskih procesa. Motivacija se gleda kao
Zelja koja pokrece pojedinca na djelovanje, odnosno kako to Pincus (2004) opisuje, kao nutarnji poriv
koji pokreée ponasanje, odnosno djelovanje usmjereno prema cilju koje rezultira u zadovoljenju
potrebe i time gaSenju motiva. Tang (2019) je iz literature o ponasanju potrosaca i mobilnim
aplikacijama istaknuo hedonisticku i utilitarnu motivaciju. Utvrdeno je da uZitak i estetika aplikacije
imaju pozitivne ucinke na zadovoljstvo korisnika i daljnju namjeru koristenja aplikacije (Xu et al., 2015).
Mnogi potrosaci koristite mobilne aplikacije kada Zele izbjeéi dosadu ili se opustiti, stoga je zabava
jedna od motivacija koja utjeCe na daljnju namjeru koristenja mobilnih aplikacija (Kang, 2014). Dok se
hedonisticke motivacije viSe odnose na emocionalne aspekte, utilitarne motivacije mogu se povezati

s korisnos¢u i kvalitetom aplikacije, ocekivanom izvedbom, kao i ekonomski aspekt - vrijednost za

9



novac (Kang et al., 2015; Xu et al., 2015). Jednostavnost koriStenja aplikacije smatra se glavnim
prioritetom, ali lak pristup, preuzimanje i koristi aplikacije su osnove namjere koristenja mobilne
aplikacije (Kang, 2014). Hew et al. (2015) otkrili su da potrosaci koriste mobilne aplikacije ako ih
smatraju korisnima u svakodnevnom zivotu.
Percepcija je druga vaZna varijabla osobnih ¢imbenika, a Kesi¢ (2006) je definira kao sloZeni proces
kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osje¢ajne stimulanse u znacajnu sliku svijeta, te ona
utjec¢e, modificira i mijenja postojece vrijednosti, uvjerenja, stavove i znanja. Percepcija je jako vazna
marketinskim stru¢njacima jer su pojedinci izloZzeni mnogim stimulansima, ali samo odredeni broj
pohranjuju u memoriju, pa se tako pazljivo postupa s logotipom, imenom marke, oglasavanjem,
dizajnom proizvoda i sl. Upravo zato je brendiranje iznimno vazno, s obzirom na to da se time Zeli
stvoriti slika kojom se prezentira javnosti i Zeli utjecati na percepciju potrosaca. U tom kontekstu valja
istaknuti kako kod brendiranih mobilnih aplikacija (aplikacije s markama) zadovoljstvo kupaca dovodi
do veéih namjera kupnji (Alnawas i Aburub, 2016). Cimbenici kao $to su percipirana razigranost,
povezanost, nagrade, cijena i fleksibilnost pristupa znacajno utje€u na vjernost, Sto zauzvrat pozitivno
utjece na namjeru potrosaca da izvrsi kupnju putem mobilne aplikacije (Hsiao i Chen, 2016).
Kesi¢ (2006) nadalje navodi stavove koji izravno utjecu na selektivnost percepcije (jer se obicno
percipiraju oni stimulansi koji su u skladu s postojeéim stavovima), te navodi 4 klju¢ne funkcije:
1. funkcija korisnosti — ako potrosa¢ percipira proizvod, uslugu, marku ili poduzece kao
nepozeljne ili neugodne u bilo kojem aspektu kupovine i koriStenja, on ih izbjegava, a ako ih
vidi kao ugodne i nagradujuce on ¢e ih kupovati i konzumirati,
2. ego-obrambena funkcija — potrosac stiti i prikazuje svoj ego i sukladno tome kupuje proizvode
i marke koje ego pojacavaju, a izbjegava ponasanja koja su suprotna vlastitom projiciranom
imidzu,
3. vrijednost-izrazavajuca funkcija — omoguduje potrosacu da izrazava svoje temeljne vrijednosti
na jednostavan nacin,
4. funkcija znanja — potrosaci imaju potrebu za novim spoznajama, stoga nakon kategorizacije
novih proizvoda i modificirane pa sve do rutinske kupovine, nastupa zasi¢enost koja ponovno

pokrece potrebu za stjecanjem novih znanja i tako vraéa ovaj ciklus na pocetak.

Obiljezja osobnosti, vrijednosti i stil Zivota su izravno povezane s ponasanjem potrosaca, te su od
velike vaZnosti za marketinske strategije, segmentaciju trzista i komunikaciju (Kesi¢, 2006). Nadalje,
Kesi¢ (2006) navodi kako razlikujemo osobne i drustvene vrijednosti, te kako osobne vrijednosti
upravljaju ponasanjem pojedinca i ne moraju u cijelosti ili uopce biti istovjetne s drustvenim
vrijednostima, dok drustvene vrijednosti predstavljaju zajednicka vjerovanja vecih ili manjih

drustvenih grupa. Takoder definira osobnost kao karakteristicne oblike ponasanja, razmisljanja i
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emocija koje odreduju stupanj prilagodljivosti razli¢itim situacijama u Zivotu. Mnogi su se bavili
istrazivanjem i koncipiranjem osobnosti. U literaturi pri istraZivanju povezanosti osobnosti potrosaca
i mobilnih aplikacija uglavnom se koristio model ,velikih 5“ karakteristika osobnosti, koji se koristi i u
ovom radu.

Kesi¢ (2006, str.204) definira stil Zivota kao ,nacin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako ljudi
trosSe svoje vrijeme (aktivnosti), Sto smatraju znacajnim u svom okruZju (interes), $to misle o sebi i
svijetu oko sebe (misljenja).” Danasnji ubrzani nacin Zivota i intenzivnha uporaba tehnologija potic¢u
potrosace na kupnju putem mobilnih aplikacija (De Kerviler et al., 2016). Potrosaci traze nove
alternative kako bi svakodnevne zadatke ucinili lakSim i prilagodenim njihovom Zivotnom stilu
(Cortifias et al., 2019).

Jedan od osnovnih ciljeva proucavanja ponasanja potrosaca je utjecati na znanje. Kesic (2006, str.219)
o znanju navodi sljedece: ,Znanje je skup informacija pohranjenih u memoriji. Potrosacko znanje
predstavlja ukupnost informacija pohranjenih u memoriji koje sluze za njegovo funkcioniranje u ulozi
potrosaca.” Nadalje, Kesic isti¢e kako znanje o proizvodu podrazumijeva znanje o postojanju proizvoda
i marke, o terminologiji koja se koristi, znanje o obiljeZjima proizvoda i njegovoj cijeni, te vjerovanja o
vrijednosti pojedinih obiljeZja proizvoda. IstraZivanja pokazuju kako su pokretadi usvajanja i/ili
koristenja mobilnih aplikacija povjerenje (Chong et al., 2012), cijena aplikacije (Malhotra i Malhotra,
2009), reputacija pruzatelja (Chandra et al., 2010), potrosacevo iskustveno ucenje (Grant i O'Donohoe,

2007), a Koenig-Lewis et al. (2015) posebno isti¢u znanje potrosaca.

2.2. Drustveni ¢imbenici

Prema Kesi¢ (2006) ponasanje potrosaca je pod utjecajem mnogobrojnih vanjskih ¢imbenika iz
njegovog kompleksnog okruZenja koji su klasificirani kao drustveni ¢imbenici, medu kojima istice

sljedeée grupe:

1. kultura,

2. drustvo i drustveni stalezi,
3. drustvene grupe,

4. iobitel].

Kultura podrazumijeva materijalne i duhovne vrijednosti koje je stvorio Covjek. Pod kulturom
podrazumijevamo mnoge ¢imbenike kao Sto su jezik, glazba, umjetnost, religija, gastronomija, i sl., koji
utjeCu i jedni na druge te formiraju pojedinca tijekom njegovog Zivota, pa samim time utjeCu i na
njegovo potrosSacko ponasanje. Kesi¢ (2006) kaze da kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih
vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje u konacnici formiraju

prihvatljivo ponasanje ¢lanova odredenog drustva. Autorica nadalje navodi kako je kultura grupno
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ponasanje koje je znacajno za marketing bududi da se marketinska strategija temelji na grupnom, a
ne pojedinacnom ponasanju, te je bitna za segmentaciju trzista.

Rezultati istraZivanja Peltonen et al. (2018) pokazuju da koriStenje mobilne aplikacije ima znacajnu
kulturolosku dimenziju, ali da je ukupni odnos izmedu kulture i koriStenja aplikacije sofisticiran i
slozen. Nadalje pokazuje kako je koriStenje kategorije mobilne aplikacije takoder u korelaciji s
kulturnim vrijednostima, sugerirajuci da se koristenje aplikacije pojavilo kao dio svakodnevne kulture.
Unutar svakog drustva se mogu prepoznati drustveni stalezi. Oni se mogu definirati kao relativno
trajna i homogena podjela drustva na skupine unutar kojih pojedinci (ili obitelji) dijele slicne
vrijednosti, interese, stil Zivota, ali i koji su slicni po svome ponasanju temeljenom ekonomskim
pozicijama na trzistu (Kesié, 2006). Dakle, ako drustveni staleZi utjeCu na oblikovanje vrijednosti i stila
Zivota, imaju veliki utjecaj na formiranje ponasanja potrosaca. Autorica takoder navodi kako su
dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne performanse, vrijednosna orijentacija, te imovina i
nasljede glavne determinante pripadnosti pojedinom drustvenom stalezu.

O tome koliko su drustvo, drustvene grupe i pripadnost bitni, govore i Alnawas i Aburub (2016) koji u
svom istraZivanju isticu kako u kontekstu mobilne aplikacije, iz drustvenih i relacijskih veza koje se s
vremenom razvijaju medu potrosacima i drugim korisnicima iste aplikacije proizlaze prednosti. Kao
takva, ova prednost moze se definirati kao mjera u kojoj mobilne aplikacije promicu vrijednosti koje
su sliéne njihovim korisnicima i koje ih €ine da se viSe osjeéaju dijelom svoje zajednice, nekad i boljim
gradanima, a u konacnici privrzenijim mobilnoj aplikaciji.

Obitelj je jedna od temeljnih referentnih grupa koja ima najveci utjecaj na ponasanje pojedinca koji
svojim rodenjem postaje ¢lanom obitelji (Kesi¢, 2006). Clanovi obitelji odredenog pojedinca mogu
snazno utjecati na njegovo kupovno ponasanje. Wanke (2017) objasnjava kako kod manjih obitelji
pojedinci imaju vecu slobodu donosenja odluka, dok u veéim obiteljima vise prednosti ima grupno
odlucivanje nego pojedinacno. Takoder napominje kako su ukusi, preferencije i stilovi Zivota ¢lanova

ukorijenjeni u ponasaniju cijele obitelji u kupovini.

2.3. Situacijski ¢imbenici

Prema Belku (1975) situacijski ¢imbenici su povezani sa specifichom situacijom, vremenom i
prostorom, te su u cijelosti neovisni od obiljeZja potrosaca, proizvoda i usluge koja se kupuje. Odnosno,
oni utjecu na ponasanje potroSaca promjenom situacije u kojoj se donosi odluka o kupovini.

Kesi¢ (2006) navodi sljedece skupine varijabli koje se mogu smatrati situacijskim ¢imbenicima u

procesu kupovine, koji neovisno o potrosacu utjecu na rezultat kupovnog procesa:
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1. Fizicko okruZenje koje podrazumijeva maloprodajno okruZenje u kojem se dogada proces
kupovine. Ono podrazumijeva geografsko podrucje prodavaonice kao i njezin eksterijer i
interijer, zatim glazbu, dizajn, boje, raspored proizvoda i guzva unutar prodavaonice, i sl.

2. Drustveno okruZenje kojim se smatra efekt prisustva ili odsustva drugih osoba prilikom
kupovine. Pojedinac drukéije kupuje u grupi, nego kad kupuje sam, jer tezi prihvacanju
misljenja i stavova grupe ¢ak i kad nisu u skladu s vlastitima. Treba spomenuti i prigodne
drustvene dogadaje koji utjeCu na kupovinu, pa se tako kupuje drugima za rodendane,
blagdane, neformalna druzenja i sl.

3. Vrijeme se u objasSnjenju ponaSanja potrosaca analizira preko individualne percepcije
vremena, vremena kao proizvoda i vremena kao situacijsku varijablu. Individualna percepcija
vremena ovisi o ukupnom vremenu koje pojedinac dijeli na vrijeme za posao, vrijeme za
neophodne radnje i aktivnosti, vrijeme za kuéanstvo te vrijeme za odmor. Najistaknutija
determinanta vremena je njegova ogranicenost i zbog toga troSenje vremena predstavlja
najutjecajniji faktor stila Zivota potroSaca. Vrijeme kao proizvod podrazumijeva proizvode koji
predstavljaju usStedu potrosaceva vremena, poput mikrovalnih peénica, restorana brze
prehrane, polugotova jela, jednokratni proizvodi i sl. Nadalje, potrosac ¢e detaljnije razmotriti
sve opcije i informacije koje su mu na raspolaganju, sto objasnjava da proces kupnje ovisi o
koli¢ini vremena s kojom potrosac raspolaZze i u tome se ogleda vrijeme kao situacijska
varijabla.

4. Psiholoska stanja utje¢u na opce raspoloZenje potrosaca koje se reflektira na njegovo kupovno
ponasanje. Primjeri takvih stanja su glad, Zed, razliita raspoloZenja, tjeskoba umor, strah i sl.
Marketeri nastoje utjecati na raspoloZenje potro$aca te ih poticati na odlazak u kupovinu i

time postiéi promjenu raspoloZenja.

Vise puta ¢e se Cuti kako noviji kanali kupovine (e-trgovina i m-trgovina) predstavljaju veliku ustedu
vremena potroSacima s obzirom na to da ne moraju putovati na prodajno mjesto i tamo trositi vrijeme
trazeci proizvode, kad mogu iz udobnosti svojih domova brzo pronaci Zeljene proizvode online.
Razlic¢ite situacije, poput pandemije COVID-19, takoder su utjecale na ponasanje mnogih potrosaca
koji su tradicionalni nacin kupovine zamijenili online kupovinom. Ve¢ je spomenuto kako su pojedina
istrazivanja pokazala povezanost psiholoskih stanja i online kupovine, pa se najcesce za primjer navodi

kako se neuroti¢nim osobama jako tesko suzdrzati od impulzivne kupnje.
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2.4. Psiholoski procesi

Upravo u dijelu psiholoskih procesa marketeri imaju najveci utjecaj na ponasanje potrosaca, a oni
pocinju preradom informacija, zatim se nastavljaju u¢enjem, promjenom stavova i ponasanja, te u
konacnici komunikacijom u grupi i osobnim utjecajima (Kesi¢, 2006).

Preradu informacija Kesi¢ (2006) definira kao proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i
pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnije koriStenje. Tako je jedan od najvaznijih interesa
marketera koliko i u kojem obliku prenijeti informacije kako bi se potroSaca potaknulo na kupovinu
proizvoda ili usluge. Na grafickom prikazu 1. je prikazan proces prerade informacija.

Graficki prikaz 1.

Faze procesa prerade informacija

Izlozenost I

4

Paznja I “

. 2

Razumijevanje I “ Memorija
A

Prihvacanje I «
ZadrZzavanje I

Izvor: Kesi¢ (2006), Ponasanje Potrosaca.

Ucenje se definira kao proces prihvacanja novih sadrZaja procesom komunikacije ili iskustva koji se
pohranjuju kao znanje u trajnu memoriju, te rezultira promjenom stavova, misljenja i u konacnici
ponasanjem potrosaca (Kesi¢, 2006). Upravo je promjena stavova i ponaSanja ono $to marketeri
nastoje postic¢i komunikacijom, elementima marketinskog miksa te samim pozicioniranjem na trZistu.
Kako bi utjecali na potrosaCevu percepciju o njihovom proizvodu, nastoje se diferencirati od
konkurencije cijenom, ambalazom, imidZzom poduzeca i propagandama. Marketinska promotivna
komunikacija nije jedina koja utjece na potrosacevu percepciju. Takoder je bitna komunikacija u grupi
koja se odvija izmedu dvoje ili vise ljudi, te moZe biti verbalna, neverbalna ili pisana. Tematika

komunikacije potrosaca je detaljnije objasSnjena u poglavlju 4.2.
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3. TEORUA VELIKIH PET KARAKTERISTIKA OSOBNOSTI

3.1. Teorija ,velikih pet”

Smatra se da je svaka osoba jedinstvena, odnosno da ne postoje dvije identi¢ne osobe na svijetu. lako
su osobe jedinstvene, mogu se prepoznati slicni obrasci ponasanja ljudi. Osobnost je skup psihickih
osobina koje su relativno trajne i utjeéu na interakciju i adaptaciju pojedinca na fizicku i socijalnu
okolinu (Larsen & Buss, 2008). Procjena osobnosti drugih, zanimljivo je pitanje ne samo psihologa, vec
podrucja psihologije. Ideju o teoriji opisivanja osobnosti je, smatra se, zapoceo Galton (1884.) kad je
ukazao na rijeci koje se mogu koristiti za opisivanje karaktera. Tu ideju nastavljaju Allport i Odbert
(1936.), ali prvi koji je napravio suvremen teorijski model je Goldberg (1981.) (Raad & Mlaci¢, 2015)
temeljem leksicke hipoteze: "One individualne razlike koje su najistaknutije i socijalno relevantne u
Fivotima ljudi ¢e postati kodirane u njihovu jeziku. Sto je neka razlika vaznija, to je vjerojatnije da ¢e
biti izraZzena zasebnom rije¢ju" (Bara¢, 2013, str. 2). Svoj model je nazvao ,teorija velikih pet” u kojem
je istaknuo, kako on smatra, pet najkljucnijih karakteristika osobnosti, koje su (Raad & Mlaci¢, 2015):

e Ekstraverzija

e Ugodnost/susretljivost

e Savjesnost

e Neuroticizam

e Otvorenost prema iskustvu/intelekt

Vrijednosti, motivacije i sklonosti odraz su karakteristika necije osobnosti (Harris & Lee, 2004). Svaka
od ovih individualnih katakteristika osobnosti je spektar koji ima visoki i niski stupanj, primjerice
ekstrovertnost je visoki stupanj karakteristike ekstraverzije, dok niski stupanj ekstraverzije oznacava
da je osoba introvertna. U ovom radu ée se opisati svaka od navedenih ,velikih pet” karakteristika
osobnosti, kako u socijalnom ponasajnom okviru, tako i u potroSackom ponasajnom okviru u

kontekstu tematike ovog rada, odnosno mobilnih aplikacija.

3.1.1. Ekstraverzija

Ekstraverzija je definirana kao energic¢an pristup drustvenom i materijalnom svijetu koji podrazumijeva
osobine poput drustvenosti, asertivnosti, aktivnosti i generalno pozitivhu emocionalnost (John &
Srivastava, 1999). Osobe koje se smatraju ekstrovertima poznate su po drustvenosti, otvorenosti,

interaktivnosti, pricljivosti, pristupacnosti i energi¢nosti. Prema Mottramu i Flemingu (2009),
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ekstraverzija se, kao karakteristika osobnosti, pokazala kao utjecajna odrednica opsega i kvalitete
drustvenih interakcija. Primjerice, ekstroverti nisu srameiljivi u interakciji sa strancima i generalno
vole postizati nova poznanstva jer teZe za uzbudenjem i zadovoljstvom koje im pruZa pozornost velikih
grupa pojedinaca s kojima jos nisu upoznati (Kabadayi & Price, 2014). Dakle, ekstroverti su, za razliku
od introvertnih osoba, skloni socijalizaciji, odnosno traze drustvene angazmane.

Ekstraverzija se odlikuje odvaznos$éu, privrzenoséu, pozitivnom afektivnosti, energijom i ambicijama
(Matzler et al. 2005). Jensen-Campbell i Graziano (2001) isticu kako je jedan od glavnih ciljeva koje
imaju ekstrovertirane osobe imati znacajan drustveni utjecaj na druge. Takoder, zainteresirani su za
otkrivanje samih sebe i upadljivo predstavljanje u meduljudskim interakcijama (Seidman, 2013). Vole
drusStvena okupljanja i zabave te Cesto preuzimaju inicijativu i postaju vode u drustvu koje Zele
osigurati dobru zabavu. Razgovoru pristupaju sa zanimanjem te poti¢u sugovornika na opustenu i
otvorenu konverzaciju. Generalno su susretljive i ljubazne osobe pa samim time lako postizu pozitivhu
atmosferu u drustvu trudedi se da su svi ukljuceni time Sto teZe interakciji sa svima u drustvu. Visoka
ekstraverzija podrazumijeva ekstrovertnu osobu koja je viSe zabrinuta onim Sto se dogada oko nje,
nego vlastitim emocijama i mislima, dok niska ekstraverzija, odnosno introvertna osoba, je vise
zabrinuta za vlastite emocije i osje¢aje nego za dogadaje i pitanja izvan sebe. Drugim rijeCima,
introverti su presramezljivi da bi se pridruzili drustvenim aktivnostima i ¢esto ne samo da ne traze
drustvene angaZmane, nego ih izbjegavaju (Suliman, 2014).

Neka istraZivanja pokazuju kako ekstroverti nisu otvoreni, komunikativni i drustveni iskljucivo u slu¢aju
ylicem u lice” interakcije, nego da oni traze kontakt i drustvenost i u online prostoru, najéesce koristedi
drustvene mreze i mobilne aplikacije (Yoo & Gretzel, 2011). Medutim, druga istraZivanja osporavaju
ove tvrdnje i smatraju upravo suprotno. Pokazuju kako su introverti skloniji online interakcijama vise
od ekstrovertiranih osoba jer se introverti osije¢aju ugodnije u situacijama koje ne zahtijevaju
intenzivnu ljudsku intervenciju. Stoga se smatra kako introverti preferiraju online kupovinu kako bi
izbjegli direktne ljudske interakcije, a ekstroverti zbog svoje drustevnosti i sklonosti drustvenim
okupljanjima, nailaze na poteskoce u internetskoj komunikaciji (Haghshenas et al., 2014). Radi
podvojenosti ovih rezultata potrebno je daljnje istraZivanje ovih veza.

3.1.2. Ugodnost/Susretljivost

Dimenzija ugodnosti se ogleda u interpersonalnim odnosima. Graziano i Eisenberg (1997) isti¢u kako
se ugodnost/susretljivost najéesée povezuje s prosocijalnim sklonostima. Oni nadalje objasnjavaju da
se prosocijalno ponasanje obi¢no definira kao dobrovoljno ponasanje koje ima za cilj dobrobit drugoga
neovisno o tome je li ponasanje motivirano altruizmom ili niZim oblicima motivacije, poput nekog
oblika nagrada i drustvenog odobravanja. Stoga se prosocijalno ponasanje znatno preklapa s rijecima

jezi¢nih obiljeZja povezanih s ugodnoséu. Pa tako se osoba koja ima visok stupanj karakteristike
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ugodnosti opisuje kao suosjecajna, velikodusna, ljubazna, usluzna i obzirna (Goldberg, 1992). Bududi
da se ljudi mogu ponasati ljubazno, obzirno i od pomaodi iz razli¢itih razloga, a ¢esto je nemogude
procijeniti motive pojedinaca za prosocijalno ponasanje, Penner i Fritzsche (1993) smatraju da
ugodnost veZe za sebe Siru kategoriju pojmova od prosocijalnog ponasanja. Oni zato isticu da se
pojmovi poput altruizma, simpatije, moralnog razmisljanja usmjerenog na druge i zauzimanje
perspektive vezu za osobu s visokim stupnjem ugodnosti.

Osobe koje imaju visoku razinu ugodnosti su brizne prema drugima, one pruzaju podrsku i utjehu, a
kada razgovaraju o nekome éesto naglasavaju njihove pozitivhe osobine. Takve osobe teze harmoniji
u drustvu, lako oprastaju, nemaju dominantan pristup prema drugima pa su tako i spremnije na
suradnju za razliku od osoba koje su na drugoj strani spektra ugodnosti (Gohary & Hanzaee, 2014). Za
osobe koje imaju nisku razinu ugodnosti, Graziano i Eisenberg (1997) isticu kako su orijentirane na
sebe, odnosno imaju egocentrican pristup okolini. Opisuju ih kao neljubazne, tvrdoglave, grube,
emocionalno ,hladne”, te se smatra da su skepticne u pogledu drugih i da vise ulaze u sukobe s
drugima jer su nekooperativne te generalno antagonisticki i natjecateljski nastrojene.

Visoka razina karakteristike ugodnosti/susretljivosti podrazumijeva ljubaznost, toleranciju, povjerenje
i spremnost pomaganju drugima. Upravo takva oprastajuca i tolerantna priroda ovih osoba olaksava
prihvacanje novih tehnologija i provodenje vise vremena online (Devaraj et al., 2008). Online
ponasanje osoba s izrazenom karakteristikom ugodnosti, opisuje i Chan Hoi Sang (2007) u svom
istrazivanju koje pokazuje pozitivhu povezanost s online kupovinom. Takoder, Landers & Lounsbury
(2006) u svom istrazivanju otkrivaju kako su pojedinci s visokom razinom karakteristike
ugodnosti/susretljivosti uporniji u istrazivanju i koristenju online stranica koje nisu dobro prilagodene
korisniku i kroz koje je teSko navigirati. Iz ovog se pretpostavlja da e susretljive osobe kao potrosaci
biti sklonije vjerovanju te samom koristenju novih tehnologija kao $to su maloprodajne modne

mobilne aplikacije.

3.1.3. Savjesnost

Savjesnost se definira kao sklonost pracenju drustveno propisanih normi za kontrolu impulsa,
intenzitet usmjerenosti ka cilju, planiranje, dobru organizaciju i sposobnost odgadanja zadovoljenja.
Savjesnost je karakteristika osobnosti koja se definira kao "sklonost reagiranju na odredene nacine
pod odredenim okolnostima" (Roberts et al., 2009, str. 369). Nadalje Roberts et al. (2009) objasnjavaju
da se savjesnost, opcéenito govoreci, najées¢e smatra karakteristikom osobnosti koja odraZzava
relativno trajne, automatske obrasce misli, osjecaja, i ponasanja koji su izmamljeni u situacijama koje
izazivaju otkrivanje, odnosno reakciju necije osobnosti, te u konacnici, koji razlikuju ljude jedne od

drugih.
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Jackson et al. (2009) tvrde da je savjesnost Siroka domena osobina koje sadrzavaju viSe aspekata nizeg
reda. Trenutno, najmanje pet jasno definiranih aspekata se moZe smatrati komponentama
savjesnosti, a to su: marljivost, urednost, kontrola impulsa, pouzdanost i konvencionalnost. Za
savjesne osobe je karakteristicno da ustraju u zadacima iako su doZivjeli neuspjeh, ili da dodatno, jos
viSe, rade na tesko projektu kako bi osigurali da je izveden po pravilima i Zeljene kvalitete (Jackson et
al., 2010). Konstatiraju kako su savjesni pojedinci Cisti i uredni, Sto je oslikano njihovim ribanjem
podova, ¢esljanjem kose, drzanjem uspravne posture, glancanjem obucde, i generalnom oprezu na
takve detalje. Nadalje, takve osobe marljivo rade, postuju pravila drustva i drustvenog reda,
razmisljaju prije nego Sto djeluju, imaju analiti¢i pristup i organizirane su pa ih malo koji ishod moze
iznenaditi. Jackson et al. (2010) takoder isti¢u da pojedinci koji su manje savjesni premasuju svoj
kreditni limit, provode vise vremena gledajuci televiziju, skloniji su psovanju, otkazuju planove, znaju
prespavati i prekrsiti obecanja. Oni su skloni hedonizmu, pa tako Cesto odstupaju od pravila te
prilagodavaju situaciju kako bi postigli vlastito zadovoljstvo.

Istrazivanja pokazuju snaZzan utjecaj savjesnosti na online korisnike i vaznu ulogu u kontekstu internet
kupovine (McCreless et al., 2017). Savjesni korisnici pomno proucavaju online stranice i njihov sadrzaj
(Roman & Riquelme, 2014). Tijekom online kupovine uce provjeravajuéi infromacije, te svojim
znanjem procjenjuju kvalitetu usluge, proizvoda i njihovih alternativa (Chang & Tsao, 2010). Radi
ovakvih sklonosti pretpostavlja se da savjesne osobe takoder traze informacije Citajuéi recenzije drugih
korisnika. S druge strane, neka istraZivanja ukazuju na opreznost savjesnih pojedinaca, te tvrde kako

oni nisu skloni online kupovini radi izbjegavanja percipiranog rizika (Dobre & Milovan-Ciuta, 2015).

3.1.4. Neuroticizam

Neuroticizam, kao jedna od karakteristika osobnosti, odnosi se na trajnu sklonost ili predispoziciju
doZivljavanja negativnih emocionalnih stanja (Martin et al., 1983). Lloyd i Lishman (1975) pronasli su
znacajnu korelaciju izmedu neuroticizma i relativne brzine prisje¢anja ugodnih i neugodnih osobnih
iskustava, odnosno pozitivnih i negativnih uspomena. Rezultati prikazuju kako je brzina prisjeé¢anja
neugodnih iskustava, u usporedbi s brzinom prisje¢anja ugodnih iskustava, rasla s porastom
neuroticizma. Widiger (2009) istie da pojedinci koji imaju visok rezultat karakteristike osobnosti
neuroticizma, imaju vecu vjerojatnost da ce doZivjeti osjecaje kao Sto su tjeskoba, ljutnja, krivnja i
depresija nego prosjecna osoba. Takve osobe intenzivno reagiraju na stres iz okoline, vjerojatno ¢e
uobicajene situacije tumaciti kao prijeteée, a manje frustracije mogu doZivjeti kao beznadno porazne.
Cesto su samosvjesne i srameZljive te mogu imati problema s kontroliranjem poriva i impulsa kada su
uzrujane. Neuroticizam je danas prepoznat kao jedno od pouzdanije identificiranih, odnosno

empirijski potvrdenih podrucja funkcioniranja i strukture osobnosti (Widiger & Oltmanns, 2017).
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Za neuroti¢ne osobe se smatra da su emocionalno nestabilne, tako da se za osobe koje su niske na
ljestvici neuroticizma kaZe da su emocionalno stabilne. Prema Abdel-Fattah (2020) emocionalna
stabilnost je sposobnost odrzavanja emocionalne ravnoteze u stresnim okolnostima. Nadalje opisuje
kako emocionalno stabilne osobe toleriraju manje stresove i napore svakodnevnog Zivota bez da
postanu emocionalno uzrujane, tjeskobne, nervozne, napete ili ljute. Sposobne su zadrzati pribranost
pod manjim emocionalnim stresom. Prili€no su postojane, odrzive, u svom osnovnom raspolozenju i
opéenito se brzo vraéaju u to stanje nakon prilika kada su dozivjeli znaéajan stres ili su bili iznimno
isprovocirani (Emmerling, 2008).

Rezultati istraZivanja kojeg su proveli Huang i Yang (2010) pokazuje kako postoji povezanost visoke
razine neuroticizma s online kupovinom. Objasnjavaju da takve osobe preferiraju online kupovinu jer
im omogucuje lako¢u i potpunu kontrolu transakcije, te izbjegavanje socijalne interakcije i drugih
¢imbenika okoline koji mogu utjecati na njihovo raspoloZenje. Chang i Tsao (2010) pokazuju kako su
neuroti¢nost i impulzivna kupovina u pozitivnoj koleraciji. Dakle, Sto je osoba viSe emocionalno
nestabilna sklonija je regulirati svoje emocije impulzivnom kupovinom. Smatraju da takve osobe vole
usporedivati cijene i smanijiti negativne kognitivne reakcije potrosnje time Sto ¢e uzeti proizvod po
najnizoj cijeni. Upravo ovo predstavlja temelj pretpostavke da neuroti¢ne osobe koriste i kupuju preko

modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija.

3.1.5. Otvorenost prema iskustvu/intelekt

Otvorenost prema iskustvu je Siroka dimenzija individualnih razlika sa strukturalnim i motivacijskim
aspektima: "otvorenost se vidi u Sirini, dubini i propusnosti svijesti, te u stalnoj potrebi za poveéanjem
i ispitivanjem iskustva" (McCrae, 1993, str.2). Prema DeYoungu (2015) otvorenost/intelekt je
empirijski izvedena karakteristika osobnosti koja odraZzava razlike pojedinaca u sposobnosti i sklonosti
traZenja, otkrivanja, razumijevanja, koriStenja i uvaZavanja sloZenih osjetilnih i apstraktnih obrazaca
informacija. On nadalje objasSnjava kako ti procesi mogu biti okarakterizirani kao kognitivho
istrazivanje za koje spoznaja za svoje shvacanje ukljucuje i razmisljanje i percepciju.

Osobe koje imaju visoku otvorenost prema iskustvu/intelekt karakterizira liberalniji stav, Zelja za
avanturom, intelektualna znatiZelja i potreba za raznoliko$¢éu (McCrae, 1994). Osim toga, otvoreniji
pojedinci spremniji su na nove informacije od drugih ljudi iz okoline. Generalno ih karakterizira Zelja
za otkrivanjem i shvadanjem svijeta oko sebe, razmatraju i brze prihvacaju nove ideje, imaju slozen
emocionalni Zivot, te pridaju vaznost umjetnosti i ljepoti (Gohary & Hanzaee, 2014). Smatra se da su
umjetnici i intelektualci dobar primjer pojedinaca koji utjelovljuju visoku otvorenost/inteligentnost

(Kaplan et al., 2015). Uzimajuéi u obzir ove komponente otvorenosti, za pojedince koji su nisko na
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spektru otvorenosti se moZze reéi da ih karakteriziraju konzervativniji stavovi, manji obujam interesa,
slabije uvaZzavanje tudih stavova i tudeg pogleda na odredenu situaciju.

U potrosackom smislu, osobe koje imaju visok stupanj otvorenosti prema iskustvu su sklonije
istrazivanju novih i drukdijih proizvoda, te su ¢esto u onoj grupi potrosaca koji prvi prihvate i usvoje
inovativne proizvode (Bosnjak et al., 2006). Pojedinci s visokim stupnjem otvorenosti kupovat cée
putem interneta u svrhu stimulacije i uzbudenja, te s namjerom da susretnu nesto novo i zanimljivo
tijekom kupnje (Westbrook & Black, 1985). Tocnije, osobe s visokim stupnjem otvorenosti obi¢no
kupuju online kako bi iskusili avanturu i nove ideje (Huang & Yang, 2010). Iz ovog se pretpostavlja da
ovakav profil ljudi aktivno koristi maloprodajne mobilne aplikacije radi raznolikosti ponude koju nude,

te pradenja trendova.
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4. DONOSENJE ODLUKE O KUPOVINI

4.1. Proces i faze donosenja odluke o kupovini

,Proces donosenja odluke o kupovini predstavlja niz sekventnih utjecaja i odluka koje rezultiraju
Zeljenom akcijom.” (Kesi¢, 2006, str. 14) Prema Kotler et al. (2006) proces donosenja odluke o kupovini
se odvija u sljede¢im fazama:

1. spoznaja potreba,
2. traZenje informacija,
3. obrada informacija,
4. vrednovanje alternativa,
5. kupovinai
6. poslijekupovno ponasanje.
Spoznaja potrebe je pocetna faza svakog procesa donosenja odluke o kupovini. ,Spoznaja problema
ili potrebe nastaje kada potrosa¢ uoci znacajnu razliku izmedu stvarnog stanja (potrosaceve
trenutacne situacije) i Zeljenoga stanja (situacije u kojoj se potrosac Zeli naci). Kada je ova razlika veca
od prihvatljive, javlja se potreba. Medutim, ako je razlika nedovoljna, nece se javiti motiv i nece dodi
do aktivnosti potrosaca” (Kesi¢, 2006, str. 304). Nadalje Kesi¢ (2006) objasnjava kako je ova faza
kljuéna za marketere jer bez prepoznavanja problema ne dolazi do odluke o kupovini, ali i zato Sto je
bitno usmjeriti marketinske napore prema problemu, odnosno njegovu rjesenju.
Nakon Sto je potrosac spoznao da ima problem, odnosno potrebu, slijedi faza trazenja informacija.
Faza podrazumijeva fizicko ili psihicko trazenje informacija (najcesce o proizvodu, cijeni, prodavaonici
i sl.) koje pomazu u donosenju odluke o kupovini (Kesi¢, 2006). TraZenje informacija se mozZe
promatrati iz viSe aspekata kao Sto su aspekt povezan s kupovinom i aspekt izvora informacija. Tako
Kesi¢ (2006) razluCuje kako s aspekta kupovine razlikujemo pretkupovno trazenje (povezan je s
kupovnim odlucivanjem jer je potrosac¢ spoznao potrebu) i stalno trazenje (potrosa¢ nema konkretnu
potrebu, nego opcenit interes za odredenom kategorijom proizvoda), a s apekta izvora razlikujemo
interno traZenje (potrosac trazi informaciju, stav ili iskustvo pohranjeno u vlastitoj memoriji) i eksterno
traZzenje (potroSac poseze za eksternim izvorima poput obitelji, prijateljima, oglasima, itd.). Kada je
prikupio sve potrebne i Zeljene informacije, potrosac ih vrednuje, odnosno vrednuje alternative
najcesce prema cijeni, marki proizvoda, zemlji porijekla i nekim kljuénim obiljezjima za pojedinu
kategoriju proizvoda (Kesi¢, 2006). Do sad spomenute faze trebaju dovesti do iduée, kupovina
proizvoda ili usluge. Kupovina moze biti u cijelosti planirana (proizvod i marka su ve¢ poznati),
djelomicno planirana kupovina (proizvod je poznat, a marka se bira na mjestu prodaje) i neplanirana

ili impulzivna kupovina (i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje) (Kesi¢, 2006).

21



4.2. Postkupovno ponasanje: ucestalost kupovine i WOM

U posljednjoj fazi procesa donosenja odluke o kupovini, dolazi do postkupovnog vrednovanja
proizvoda. U tom procesu aktivne psihicke ukljucenosti, kupac vrednuje svoj odabir u odnosu na sve
ostale alternative koje je mogao odabrati (Kesi¢, 2006). S obzirom na to da potrosac formira svoja
ocekivanja prije kupovine, prema Kesi¢ (2006), kao rezultat postkupovnog vrednovanja javlja se
misaona disonanca, odnosno nesklad izmedu ocekivanog i dobivenog kupovinom proizvoda ili usluge,
te se iskustvo procesa odlucivanja o kupovini pohranjuje u memoriju kao kriterij za buduce podloge
odludivanja. Ako je proizvod ispunio potrosaceva ocekivanja, on ce iskazivati zadovoljstvo, no u
suprotnom c¢e biti razocaran i nezadovoljan. Dibb et al. (1995) objasnjava kako kupac kada je
zadovoljan s kupljenim proizvodom svoje zadovoljstvo dijeli s drugima, odnosno sa svojom okolinom,
te e se vrlo vjerojatno ponovno odluciti na kupnju istog proizvoda ili marke. Prema Kesi¢ (2006),
potrosac ima nekoliko alternativa koje moze poduzeti kada je nezadovoljan s kupljenim proizvodom
ili uslugom, a to su Sirenje negativne interakcije o proizvodu, odluka o tome da vise neée kupovati taj
proizvod i kao posljednja varijanta, moZe izvrsiti reklamaciju proizvoda. Autorica istice da nezadovoljan
potrosac svoje negativno iskustvo prenese barem dva puta viSe u odnosu na pozitivno, tj. ne zadrzava

ga za sebe, ve¢ ga osobnom interakcijom prenosi na druge ljude.

4.2.1. Ucestalost kupovine

Poduzecu je u interesu zadrzati Sto viSe kupaca i postici njihovo potpuno zadovoljstvo, upravo zato Sto
je zadrzavanje postojecih kupaca mnogo jeftiniji i jednostavniji proces od procesa privlacenja novih
kupaca. Zbog toga je potrebno pracenje i uvazavanje prigovora potrosaca, te ih na adekvatan nacin i
pravovremeno rjesavati, obratiti pozornost na kvalitetu proizvoda i usluga, primjenjivati pojedinacni
pristup s klijentima, osigurati jamstvo i odredene servise za kupljene proizvode i sl. (Previsi¢ i Ozreti¢
Dosen, 2007).

Neki istraZivaci su otkrili da Zene ¢esce kupuju na internetu od muskaraca (Ren i Kwan, 2009; Sener i
Reeder, 2012), iako muskarci imaju pozitivnije stavove prema kupnji putem interneta (Passyn et al.,
2011). Opcenito, preko interneta se najcesce kupuju proizvodi koji nisu u svakodnevnoj upotrebi kao
Sto su knjige, glazba, putovanja, odjeca i elektronika (Ren & Kwan, 2009). Rezultati iz drugih
istrazivanja ukazuju da je online kupovina vise vodena utilitaristickim, a ne hedonisti¢kim
motivacijama (Overby & Lee, 2006; To et al., 2007). Dalje je objasnjeno kako cimbenici poput
pogodnosti, izbora ili cijene imaju vedi utjecaj na ucestalost online kupovine, dok kupnja u trgovini
moZe viSe pruZiti emocionalno i drustveno ispunjenje. Percepcije povezane s kupnjom takoder su
igrale znacajnu ulogu u odluci o ucestalosti kupnje. Pozitivha percepcija atributa utilitarne online

kupovine bila je povezana s pove¢anom ucestalos¢u online kupovine, pa Lee et al. (2017) zakljucuju
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da online kupovina moZze biti snaznije motivirana opipljivim prednostima kao S$to su cijena, izbor ili
kvaliteta proizvoda u usporedbi s fizickim trgovinama. Tarute et al. (2017) proucavali su namjeru
nastavljanja koristenja mobilnih aplikacija i otkrili da je angazman, odnosno interakcija potrosaca u
pozitivnoj korelaciji s namjerom da nastave koristiti mobilnu aplikaciju. Drugim rijeCima, veca
interakcija potrosaca dovela je do vecih namjera potrosaca da nastave koristiti mobilne aplikacije. Na

bihevioralne namjere koristenja mobilnih aplikacija takoder znac¢ajno utjece navika (Hew et al., 2015).

4.2.2. WOM — usmena komunikacija potrosSaca

Usmena komunikacija potrosaca ili komunikacija od usta do usta (engl. WOM — word of mouth)
najjednostavnije se definira kao aktivnost kojom potrosacéi razmjenjuju informacije s drugim
potrosacima (Lin & Heng, 2015). Usmena komunikacija potrosaca predstavlja vrlo vjerodostojan oblik
komunikacije koji ima veliki utjecaj na ponasanje potrosaca (Kursan Milakovi¢ et al.,2017) jer snazno
utjeCe na imidz marke, stavove, namjeru kupnje i odluke o kupnji, te se smatra utjecajnijim,
empaticnijim i relevantnijim od drugih oblika komunikacije (Abubakar et al.,2016; Rossmann et al.,
2016; prema Kursan Milakovi¢ et al.,2017). Razlikujemo tradicionalnu usmenu komunikaciju (offline) i
elektronsku usmenu komunikaciju (e-WOM).

Hennig-Thurau et al. (2004) nazivaju e-WOM svaku pozitivnu ili negativnu izjavu potencijalnih, stvarnih
ili bivsih kupaca o proizvodu ili poduzecu, koja je dostupna mnostvu potrosaca putem Interneta.
Znacajan rast online drustvenih mreza uvelike je prosirio potencijalni utjecaj na odluke potrosaca o
kupniji jer se e-WOM moZze pronadi na razli¢itim drustvenim platformama, web-dnevnicima, forumima
za rasprave, web-mjestima s recenzijama i sl. (Gruen et al., 2006). Online kupci ¢esto pregledaju
komentare, recenzije i iskustva drugih kupaca prije nego sSto kupe proizvode online. Snaga e-WOM-a
je upravo ta sto milijuni potrosaca imaju pristup online recenzijama (Park et al., 2011).

E-WOM snazno odreduje stavove korisnika kada se odlucuju na kupnju putem mobilnih aplikacija
(Trusov et al., 2009). Prethodne studije pokazuju da online recenzije utjeCu na prodaju proizvoda,
smanjujuci neizvjesnost uzrokovanu internetskim okruzenjem i povecavajuéi povjerenje u internetske
trgovine (Utz et al., 2012). Pozitivne online recenzije pozitivno utjecu na stavove korisnika prema web
stranicama (Doh & Hwang, 2009), a aktivnosti modnih marki i objave utjecajnih modnih osoba na
drustvenim mreZzama imaju znacajan utjecaj na njihove stavove o proizvodima, ¢ak i viSe nego njihovi
prijatelji (Parker & Kuo, 2021). Sli¢no vrijedi i za mobilne aplikacije, kada su korisnici zadovoljniji
aplikacijama, njihova ¢e namjera da preporuce aplikacije postati jaca. Tako namjera da se nastavi
koristiti aplikacijama, zadovoljstvo aplikacijama i hedonisticke koristi dobivene koristenjem aplikacija

izravno utjecu na namjere korisnika da preporuce mobilnu aplikaciju (Xu et al., 2015). Hsu i Lin (2015)
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su u svom istraZivanju otkrili kako je ocjena aplikacije znacajan faktor koji utjeCe na namjeru potrosaca

da kupi mobilnu aplikaciju, Sto pokazuje da recenzije korisnika utjecu na motiviranje namjere kupnje.

4.3. Offline kupovina vs. online kupovina

Niski troSkovi pretraZivanja, jednostavnost kupnje i transparentnost cijena su samo neki od razloga
zaSto potrosaci prihvacaju online kupovinu. Medutim, unato€ brzom rastu u posljednja dva desetljec¢a,
online maloprodaja ¢ini samo 9,1% maloprodaje u SAD-u (U.S. Census Bureau 2018.; prema Dinner et
al., 2015). Taj podatak pokazuje da unatoc svim prednostima online kupovine, ona jos nije primarni
kanal izbora za kupnju, a razlog za premalu popularnost kupnje putem interneta moze biti to Sto
iskustvo moZda nije toliko privlacno kao kupnja u fizickoj trgovini (Lamski i Adkins 2015; prema Dinner
et al., 2015).

Postoji nekoliko nedostataka online maloprodaje koji narusavaju kupovno iskustvo potrosaca. Prvo,
online kupovina ne dopusta fizicki pregled proizvoda. To znaci da potrosac propusta nekoliko vaznih
osjetilnih aspekata kupnje, uklju¢ujuéi dodirivanje predmeta, mirisanje, podizanje, isprobavanje ili
slusanje. U online okruZenju primarno osjetilno iskustvo je vizualno, $to nije isto kao i stvarno fizicko
ispitivanje predmeta. Drugo, nema toliko mogucénosti za doZivljavanjem trenutnog zadovoljstva, a za
mnoge kupce velika privlaénost kupnje je prilika za otkrivanje novih artikala, njihovo isprobavanje i
moguénost trenutne kupnje (Dinner et al., 2015). Dok internetska kupovina nudi moguénost brze
kupnje, ipak postoji kasnjenje izmedu kupnje i stvarnog primitka narudzbe, osobito ako se radi o
fizickom proizvodu. Osjecaj trenutnog zadovoljstva/nagradivanja je velika prednost kupovine u fizi¢koj
trgovini. Nadalje, mnogi kupci cijene kontakt licem u lice sa zaposlenicima trgovine, na primjer, kako
bi dobili savjet, kao i odlazak u kupovinu s obitelji i prijateljima (Rigby, 2011). Internetsko okruzenje
ogranicenije je u smislu mogucnosti za takve ljudske interakcije. Dinner et al. (2015) objasnjavaju kako
neke online trgovine nude opcije razmjene izravnih poruka sa stvarnim zaposlenicima trgovine, to je
uglavnom ogranic¢eno na tekst, $to nije isto kao i interakcija licem u lice. Dalje opisuju kako je okruzenje
online maloprodaje manje prikladno za kupnju u grupama, bududi da ga veli¢ina zaslona i ¢injenica da
samo jedna osoba kontrolira internetsku navigaciju ¢ini manje drustvenim od stvarne zajednicke
kupovine kakvu mogu imati u fizickim trgovinama.

Navedeno upuduju na to da je trgovcima tesko pruZiti isto iskustvo online kao i offline. Online kupovina
ima potencijal prevladati vaznost lokacije, ali online kanal ne proizvodi angazman, a time ni prodaju
koja je povezana s iskustvom kupovine u fizickoj trgovini (Dinner et al., 2015). Zbog ogranicene
funkcionalnosti web stranica za e-trgovinu, mnoge tvrtke, ukljucujudi tvrtke za odjeéu, pokrenule su
mobilne aplikacije, tj. m-trgovinu kao preferirani medij za kupnju u usporedbi s e-trgovinom (Magrath
& McCormick, 2013.). Trgovci vide mobilne maloprodajne aplikacije kao rjesenje za povecanje

interaktivnosti korisnika (Gill et al., 2017).
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Mobilne maloprodajne aplikacije mogu ponuditi utjecajna vizualna pomagala koja potroSacu
omogucuju interakciju s aplikacijom, kao Sto su tipke s funkcionalnim simbolima i padajuci izbornici
omogucujuéi korisniku da vodi vlastitu interakciju s prodavacem (Lee et al., 2011; Ranganathan &
Ganapathy, 2002). Autori dalje navode intuitivne znacajke personalizacije kao $to su vizualne il
tekstualne obavijesti ili preporuke proizvoda. Pomagala ne prikazuju nuzno niti promoviraju
proizvode, ali omoguéuju korisniku kontrolu nad aplikacijom i personalizirano iskustvo Sto potice
interaktivnost koja, u konacnici, povecava zadovoljstvo kupca (Dholakia & Zhao, 2009). Osim koristi za
kupca, vaino je istaknuti da modne mobilne maloprodajne aplikacije pomazu proizvodacima i
dizajnerima da dopru izravno do prodavaca, ¢ime se smanjuje distributerska marza, olaksavajuci im

da ponude konkurentsku cijenu (Soni et al., 2019).
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5. MODNE MALOPRODAIJNE MOBILNE APLIKACIJE

5.1. Pojmovno odredenje

Osim Sto je omogucio nove prilike u poslovanju, rapidan napredak tehnologije takoder je oblikovao i
nove potrebe kupaca. Pametni mobilni telefoni daju potrosa¢ima moguénost konstantnom i brzom
pristupu internetu i informacijama Sto je rezultiralo potrebom za pristupaénijom i olakSanom
kupovinom. M-trgovina omoguduje potrosacima pregledavanje i kupnju putem mobilnih uredaja (Yeh
& Li, 2009). Prema Yangu (2012) e-trgovina, koja je puno Siri pojam, odvija se na uredaju koji
omogucuje pristup internetu, najées¢e osobnom racunalu preko kojeg potrosac moze kupovati putem
elektronicke trgovine odredenog trgovca. Alternativno, potro$a¢ moze obaviti online kupovinu putem
mobilnog uredaja. Tada govorimo o m-trgovini koja omogucuje korisnicima pristup informacijama i
transakciji putem interneta, Sto je ekvivalentno iskustvu prijenosnog racunala (Alda’s-Manzano et al.,
2009).

Mobilna aplikacija, ponekad nazvana i izvorna aplikacija, kojoj se moze pristupiti putem pametnih
telefona i tablet ra¢unala, nudi praktican, te korisniku jednostavan nacin za pregledavanje i kupnju
robne marke (Grotnes, 2009). To je jedna od tri opcije mobilnog kanala za trgovca, uz mobilnu mreznu
web stranicu koja se gleda u mobilnom pregledniku (Wong, 2012) i web aplikaciju. Web aplikacija je
web stranica trgovca kojoj se pristupa putem mobilnog preglednika, te koja je formatirana, odnosno
prilagodena za mobilnu upotrebu (Goldman, 2010). Izvorne mobilne i web aplikacije mogu pruZziti
jednostavno navigiranje jednim klikom i time ugodno iskustvo kupnje u usporedbi s nekoliko klikova i
tekstualnim unosom putem neoptimizirane mobilne web stranice (Wisniewski, 2011; Lu & Yu-Jen Su,
2009). Dakle mobilne i web aplikacije su optimizirane i pruzaju jednostavnije navigiranje kroz jasno
pregledan sadrzaj, pri cemu Lee et al. (2011) isti¢u ucinkovitost pristupa i upotrebljivost (korisnost)
dizajna kao bitne komponente sucelja. Wong (2012) opisuje kako izvornu (mobilnu) aplikaciju korisnik
preuzima iz trgovine mobilnih aplikacija, koja nudi saZzetu maloprodajnu trgovinu optimiziranu za
mobilne uredaje, te koja ovisno o trgovcu moZe biti transakcijska ili bez mogucnosti transakcije.
Nadalje objasnjava da je trgovina aplikacija ustvari baza dostupnih aplikacija koja korisniku omogudéuje
otkrivanje, preuzimanje i instaliranje novih aplikacija na svoj uredaj.

M-trgovina je djelatnost, koja ukljuuje kupnju i prodaju proizvoda i usluga na internetu, a
karakteristi¢no sredstvo koje se koristi za obavljanje m-trgovine je pametni telefon (Marunica, 2019).
Mobilna trgovina ili m-trgovina u potpunosti je pokrenuta u Londonu 1997., a Finska je drZava u kojoj
se prvi put obavila m-trgovina tako Sto je preko mobitela kupljena Coca Cola iz aparata (UKEssays,
November 2018). Transformacija mobilnih usluga dogodila se brzo. Nakon same pojave pametnih

telefona, uslijedila su znatna poboljSanja u infrastrukturi mobilne mreZe, znacajan napredak u
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platformama za placanje, te eksplozivna potraznja za mobilnim aplikacijama koja je stvorila goleme
prilike za prihode (Basole & Karla, 2012). Kako usluzna ekonomija raste, granice izmedu proizvoda i
usluga sve su zamagljenije, a Ehret i Wirtz (2010) isticu kako usluzne platforme igraju sve vazniju ulogu,
te kako su pametni telefoni postali prepoznatljivi uredaji koji djeluju kao servisna platforma koja
povezuje korisnike s mrezom pruzatelja usluga.

Andersen (2010) je jos 2010. isticao studije trZiSta koje su pokazale da je vise od polovice svih korisnika
pametnih telefona u SAD-u koristilo svoj telefon za kupnju, zatim kako je kupnja digitalnih dobara i
usluga porasla za gotovo 50% iz godine u godinu, te da mnogi vodedi trgovci na malo pomicu granice
iskustva unutar trgovine i angazmana izvan trgovine na mobilni uredaj. Takoder je prognozirao kako
¢e do 2014. viSe od 50% svih kupaca u SAD-u koristiti mobilne telefone kako bi na neki nacin utjecali
na svoje kupnje. Istaknutost mobilne trgovine dodatno se odraZzava pojavom "ekonomije aplikacija",
koja je samo u 2009. godini generirala vise od 4 milijarde dolara, te se tada prognoziralo da ée porasti
na gotovo 17,5 milijardi dolara do kraja 2012. (Sharma 2010). Koliko je mobilna trgovina narasla i
postala bitna, pokazuju i suvremeni podaci, konkretno o mobilnim aplikacijama. U prvom tromjesecju
2023. korisnici su preuzeli 27 milijardi aplikacija s Google Playa, signalizirajudi trend usporavanja rasta
za tekucéu godinu kada se usporedbi s 28,3 milijarde preuzimanja zabiljezenih u prvom tromjesecju
prosle, 2022 (Statista, 2023).

U 2021. moda je bila najveéi segment e-trgovine u svijetu, s prihodom od 759,5 milijardi americkih
dolara (Aaron, 2022). U usporedbi s drugim mobilnim aplikacijama, mobilne aplikacije za kupnju
pokazale su brze usvajanje i rast (Khalaf, 2015). Aplikacije za m-trgovinu postaju najvazniji prodajni i
marketinski kanal poduzeéa za modne proizvode, te se smatra da bi u bliskoj buduénosti mogli prestici
fizicke maloprodajne trgovine (Magrath & McCormick, 2013.).

Ne treba se zanemariti ni utjecaj pandemije COVID-19 na ponasanje potrosaca, koji je rezultirao
rastom prodaje putem e-trgovine (Semrush, 2020) i m-trgovine (Yoram, 2021). Ovaj dogadaj je na
globalnoj razini utjecao na nacin na koji potrosaci kupuju, prebacujuci se s uglavnom fizickih trgovina
na internetske trgovine (Cruz-Cardenas et al., 2021). Nadalje, Chopdar et al. (2022) navode kako je
pandemija takoder pridonijela povecanoj ovisnosti o pametnim telefonima, a poveéano oslanjanje na
pametne telefone dovodi do poveéanja kupovine putem mobilnih aplikacija. Kao rezultat toga,
pojedinci koji su skloniji postati ovisni o pametnim telefonima skloniji su ¢es¢im kupnjama putem

svojih pametnih telefona.

5.2. Znacaj mobilnih modnih aplikacija za kupovinu i ponasanje potrosaca

Internet se brzo preobrazio iz medija kojeg koriste elitne skupine u medij koji se ¢esto koristi u nasim

svakodnevnim Zivotima, pa se postavljaju vazna pitanja o njegovom utjecaju na pristup resursima,
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drustvenu interakciju i predanost lokalnoj zajednici (s obzirom na to da uvelike ubrzava i pospjesuje
globalizaciju). Razvoj tehnologije je unaprijedio Zivot potrosaca i time Sto sada mogu kupovati preko
pametnih telefona s bilo koje lokacije. Pametni telefoni sve su vise upleteni u zajednice i svakodnevni
Zivot. Posljedicno, raste interes za proucavanje nacina na koji ljudi koriste svoje pametne telefone i za
¢imbenicima koji utjecu na izbor aplikacija, interakciju i komunikacijske rutine (Peltonen et al., 2020).
Pametni telefoni su postali vise od telefona time Sto uklju¢uju znacajke kao sto su kamere, navigacijske
karte, mogucnost pretrazivanja informacija, mobilne igre, kao i razne drustvene i maloprodajne
aplikacije. Aubrey i Judge (2012) vide "povezane” potrosace, koji koriste pametne telefone, kao
pokretace visekanalne prodaje, napominjuéi da te potrosace ,nije briga kupuju li online, putem
mobitela ili u trgovini sve dok dobivaju proizvod koji Zele, kada to Zele i po pravoj cijeni” (str. 33). S
druge strane Magrath i McCormick (2013) tvrde da zbog razlika u velicinama zaslona mobilnog i
prijenosnog racunala, problema s brzinom interneta ili ¢ak upotrebe lokacije, ne moZe se pretpostaviti
da ¢e mobilni korisnik imati iste motivacije, ocekivanja i ponasanja kao i online potrosac.

Mobilna kupnja modnih proizvoda uvelike je promijenila tradicionalna potrosacka iskustva
posjecivanja fizickih trgovina i pronalazenja modne kombinacije, na nacin da potrosaci sada pretrazuju
opcije na mobilnoj aplikaciji prilagodenoj korisniku i placaju proizvode koje Zele kupiti koristedéi istu
platformu (GroR, 2015; Hung et al., 2012; Kim et al.,, 2015). Modne mobilne aplikacije za kupnju
pomazu korisniku u donosenju pametnih odluka o kupniji, te nude bolju navigaciju trgovinom time Sto
prikazuju proizvode prema interesu korisnika, odnosno ono $to korisnik vise preferira (Yang, 2010.).
Magrath i McCormick (2013) napominju kako su korisnici aplikacija putem obavijesti takoder
obavijesteni o posebnim ponudama, kao Sto su informacije o novim proizvodima ili promocijama.
Obavijesti i selekcija proizvoda su odabrane na temelju korisnikove povijesti pregledavanja unutar
aplikacije, kako bi dodatno poboljsali korisnikovo iskustvo kupnje. Mobilne aplikacije ne samo da
stimuliraju korisnike da pregledavaju ili kupuju proizvode, ve¢ pokrecu i raspravu o proizvodima tako
da potic¢u korisnike na ostavljanje recenzija te omogucavajuci da preporuce proizvode vrsnjacima
putem drustvenih mreZai sl. (Pelet & Papadopoulou, 2015). Valja istaknuti i kako su modne aplikacije
dobro integrirane s aplikacijama drustvenih mreZa Sto kupcima omogucuje da brzo obavijeste druge
(s kojima su umreZeni) o svojim preferencijama i kupnji, Sto rezultira Sirim WOM marketingom u
usporedbi s informiranjem samo nekolicine u blizem okruZeniju.

Unato¢ mnogim prednostima m-trgovine, pitanja sigurnosti i privatnosti predstavljaju najvece
prepreke kod online kupovine (Ahmed & Akhlag, 2014). Niza zabrinutost za privatnost i sigurnost
dovodi do pozitivhog stava kada potrosaci koriste aplikaciju, buduéi da aplikacija moze prikupljati
podatke bez slanja obavijesti korisnicima kako bi zatraZila pristup njihovim privatnim podacima (Pop

et al., 2023). Prethodni autori su potvrdili da niski problemi s privatnos¢u i sigurnos¢u dovode do
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zadovoljstva (Rodriguez-Torrico et al., 2019) i povjerenja medu potrosacima u pogledu prihvaéanja
modnih mobilnih aplikacija (Sun & Chi, 2018; Rodriguez-Torrico et al., 2019)

Neki korisnici modnih mobilnih aplikacija i dalje preferiraju fizicki doZivjeti proizvod. Oni odlaze
isprobavati robu u fizickim maloprodajnim trgovinama, a zatim usporeduju cijene na razli¢itim
mobilnim aplikacijama za kupnju, te na koncu kupuju s one koja nudi najbolju cijenu isprobanog
proizvoda. Prema Globalnoj anketi PwC-a (2015), 56% potrosaca kupuje online zbog niZih cijena ili
boljih ponuda u usporedbi s maloprodajnim trgovinama. Prema istom izvjeséu, druge prednosti koje
potrosaci isticu u online kupnji su moguénost kupnje 24h dnevno, izbjegavanje putovanja do fizicke
trgovine, udobnije usporedivanje proizvoda i ponuda (bilo kad, bilo gdje, te iz vise razlicitih izvora),
opseznije moguénosti, proizvodi ponudeni samo u online trgovini, recenzije proizvoda i bolje
informacije o proizvodu i samoj trgovini. Parker i Kuo (2021) takoder isticu ucinkovitost i ustedu
vremena kao vazne ¢imbenike angaZzmana potrosaca u m-trgovini, dok Sun i Chi (2018) isti¢u utjecajnu

ulogu percipirane korisnosti i jednostavnosti koriStenja aplikacija na stavove potrosaca.
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6. EMPIRISKO ISTRAZIVANJE

6.1. Uzorak i metode prikupljanja podataka

Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika tijekom lipnja 2023. godine. Anketni upitnik je
izraden koristenjem alata Google obrasci, a distribuiran je online putem preko WhatsApp-a, Facebook-
a, Twitter-a i Reddit-a, Sto je rezultiralo prigodnim uzorkom od 236 ispitanika. Za obradu prikupljenih
podataka koristeni su Microsoft Excel alat i program SPSS 21. Iz pocetne baze ispitanika uklonile su se
nedostajude vrijednosti i outlieri (testirani Z-score metodom), odnosno vrijednosti koje su odstupale
od skupa podataka te se istraZivanje nastavilo s uzorkom od 209 ispitanika. Anketni upitnik je
sadrzavao 45 pitanja strukturiranog tipa s visSestrukim izborom koja su tematski bila podijeljena u 3
skupine. Prva skupina pitanja se odnosila na ispitivanje karakteristika osobnosti pomoéu modela
yvelikin pet” karakteristika. Druga skupina pitanja se bavila modnim maloprodajnim mobilnim
aplikacijama i njihovom koristenju, nakon ¢ega slijedi skupina pitanja koja je ispitivala sklonost WOM-
u u kontekstu modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija. Posljednja skupina pitanja se bavila

demografskim karakteristikama ispitanika.

6.2. Mjerne ljestvice

Vedina pitanja je oblikovana pomodu Likertove ljestvice od 5 stupnjeva gdje ocjena 1 oznacava ,,uopce
se ne slazem”, a ocjena 5 oznacava ,u potpunosti se slazem”. Za pojedine konstrukte su koriStene
modificirane mjerne ljestvice od prethodnih relevantnih istrazivanja. Za utvrdivanje osobnosti koristila
se prilagodena hrvatska verzija postoje¢e Goldbergove mjerne ljestvice IPIP (International Personality
Iltem Pool). Tvrdnje za mjerenje konstrukta interakcije s modnim maloprodajnim mobilnim
aplikacijama su samostalno izradene temeljem relevantne literature. Mjerna ljestvica za mjerenje

konstrukta WOM-a je prilagodena od Heitmann et al. (2007) i Goyette et al. (2010).

6.3. Rezultati istraZivanja

Baza podataka je provjerena u pogledu nedostajucih vrijednosti (missing vaules) i outliera (Z-score
vrijednosti), te su uklonjene odstupajuce ekstremne vrijednosti (outlieri). Podatci su obradeni
kvantitativnim metodama deskriptivne statistike, bivarijantnom statistickom analizom, a prikazani su
tabelarno. Hipoteze su ispitane regresijskom analizom izmedu istraZivanih konstrukata. U nastavku su

prikazani rezultati, pocevsi od predstavljanja uzorka prema demografskim obiljezjima.
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6.3.1. Deskriptivna statistika

Tablica 1: Spol ispitanika

spol
Count Percent
Standard Attributes Label
Valid Values Musko 42 20,1%
Zensko 167 79,9%

Izvor: Izrada autora

Tablica 1 predstavlja ispitanike prema spolu i pokazuje da prevladavaju Zene ¢ineci 79,9% uzorka, dok

muskarci ¢ine 20,1% uzorka, Sto moze ograniciti generalizaciju rezultata istrazivanja.

Tablica 2: Dob ispitanika

dob
Count Percent
Standard Attributes Label
Valid Values 18-25 109 52,2%
26-35 81 38,8%
36-45 12 5,7%
46-55 5 2,4%
56-65 2 1,0%

Izvor: Izrada autora

Tablica 2 prikazuje dobnu struktura ispitanika. NajviSe ispitanika pripada dobnoj skupini od 18-25

godina, njih 52,2%. Slijedi dobna skupina od 26-35 godina €ine¢i 38,8% uzorka, zatim dobna skupina

od 36-45 godina (5,7%), pa skupina od 46-55 godina (2,4%). Samo 2 ispitanika pripadaju dobnoj skupini

od 56-65 godina, Cinedi tek 1,0% uzorka.
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Tablica 3: Obrazovanje ispitanika

obrazovanje

Count Percent
Standard Attributes Label
Valid Values Osnovna $kola 1 0,5%
Poslijediplomski (specijalist,
dokt(ir z:anosti) s 4 1.9%
Srednja Skola 51 24,4%
VSS (i magistar struke) 67 32,1%
VSS (i struéni prvostupnik) 86 41,1%

Izvor: Izrada autora

Iz Tablice 3 je vidljivo da samo jedna osoba ima osnovnoskolsko obrazovanje (0,5%), a samo 4 imaju

poslijediplomsko zvanje specijalista ili doktora znanosti (1,9%). NajviSe ispitanika je strucni

prvostupnik (41,1%), zatim magistar struke (32,1%) i na koncu njih 51, odnosno 24,4% ima

srednjoskolsko obrazovanje.

Tablica 4: Prihodi kuéanstva

prihodi
Count Percent
Standard Attributes Label
Valid Values 0-500 EUR 15 7,2%
1000 - 1500 EUR 51 24,4%
1500 —- 2000 EUR 29 13,9%
2000 EUR i vise 69 33,0%
500-1000 EUR 45 21,5%

Izvor: Izrada autora

Rezultati prikazani u Tablici 4 pokazuju kako najveéi broj ispitanika (33,0%) Zivi u ku¢anstvu koje ima

mjesecna primanja 2000 eura i viSe, dok najmaniji broj ispitanika (7,2%) Zivi u kuéanstvu koje ima

mjesecna primanja do 500 eura. Nadalje, rezultati pokazuju kako 24,4% ispitanika Zivi u ku¢anstvu

koje ima mjese€na primanja na razini od 1000-1500 eura, zatim njih 21,5% na razini od 500-1000 eura

i na koncu 13,9% ispitanika Zivi u kué¢anstvu koje ima 1500-2000 eura mjesecnih primanja.
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Tablica 5: Zanimanje ispitanika

zanimanje
Count Percent
Standard Attributes Label
Valid Values Nezaposlen/a 12 5, 7%
Ucenik/ica ili Student/ica 90 43,1%
Umirovljen/a 1 0,5%
Zaposlen/a 106 50,7%

Izvor: Izrada autora

Posljednje postavljeno pitanje demografskog tipa je pitanje o zanimanju ispitanika. Polovica ispitanika
(50,7%) je zaposleno, a njih 90 su ucenici ili studenti (43,1%). Nezaposlenih je tek 5,7%, a samo jedna
osoba se izjasnila kao umirovljenik, ¢ineci 0,5% uzorka.

Tablica 6: Deskriptivna statistika - Ekstraverzija

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

EKSTRAVERZIJA 209 1,25 500 38,7057 78071
Valid N (listwise) 209

Izvor: lzrada autora

Tablica 6 pokazuje kako ispitanike, promatrano cjelovito, obiljeZzava ekstraverzija jer je prosjecna
ocjena slaganja s tvrdnjama koje opisuju ekstraverziju veca od neutralnog poloZaja 3, te iznosi 3,71.
Tablica 7: Deskriptivna statistika - Ugodnost

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

UGODNOST 209 2,00 5,00 4,2356 ,55883
Valid N (listwise) 209

Izvor: Izrada autora

Rezultat prikazan u tablici 7 pokazuje kako ispitanike obiljeZava karakteristika ugodnosti s obzirom na

to da prosjecna ocjena slaganja s tvrdnjama koje opisuju ugodnost iznosi 4,24.
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Tablica 8: Deskriptivna statistika - Savjesnost

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

SAVJESNOST 209 1,75 5,00 3,7811 ,64272
Valid N (listwise) 209

Izvor: Izrada autora

Iz tablice 8 je vidljivo da je prosje¢na ocjena slaganja s tvrdnjama koje opisuju savjesnost 3,78 sto
ukazuje na to da ispitanike u uzorku obiljeZzava karakteristika savjesnosti.
Tablica 9: Deskriptivna statistika - Neuroticizam

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

NEUROTICIZAM 209 1,00 500 29722 86347
Valid N (listwise) 209

Izvor: Izrada autora

Prosjek slaganja s tvrdnjama koje opisuju neuroticizam iznosi 2,97 (tablica 9). Rezultati ukazuju na
neutralan uzorak po pitanju neuroticizma, odnosno ne moze se reci da su ispitanici neuroticni ili
emotivno nestabilni.

Tablica 10: Deskriptivna statistika — Intelekt

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

INTELEKT 209 2,00 5,00 3,8766 ,64917
Valid N (listwise) 209

Izvor: Izrada autora

Peta karakteristika ,velikih pet” modela je intelekt/otvorenost prema iskustvu, te je iz tablice 10
vidljivo kako je izraZzena kod ispitanika iz uzorka s prosje¢cnom ocjenom slaganja u iznosu 3,87.

Tablica 11: Deskriptivna statistika — Interakcija s modnom maloprodajnom mobilnom aplikacijom

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

INTERAKCIJA 209 1,00 5,00 3,0258 ,76642
Valid N (listwise) 209

Izvor: Izrada autora

Tablica 11 prikazuje deskriptivnu statistiku sume pitanja vezanih za interakciju s modnom
maloprodajnom mobilnom aplikacijom. Visa prosjec¢na ocjena (mean) oznacava vecu interaktivnost i
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u ovom slucaju iznosi 3,03 Sto je popriliéno indiferentno te se moZe zakljuciti kako ispitanici koriste
aplikaciju, ali nisu u interakciji sa svim funkcijama koje ona nudi.

Tablica 12: Deskriptivna statistika — Ucestalost kupovine putem mobilne aplikacije

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

ucestalost 209 1 4 2,88 772
Valid N (listwise) 209

Izvor: Izrada autora

Iz tablice 12 su vidljivi rezultati pitanja vezanog uz ucestalost kupovine putem modnih maloprodajnih
mobilnih aplikacija. Ispitanici su mogli birati izmedu 4 tvrdnje. Rezultat 2,88 se nalazi izmedu ocjene 2
koja oznacava ,rijetko” i ocjene 3 koja oznacava ,,ponekad”.

Tablica 13: Deskriptivna statistika — WOM

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

WOM 209 1,00 5,00 2,3481 1,04580
Valid N (listwise) 209

Izvor: Izrada autora

Tablica 13 pokazuje prosje¢nu ocjenu slaganja s tvrdnjama vezanim uz usmenu komunikaciju
potrosaca po pitanju modnih mobilnih aplikacija. Rezultat iznosi 2,35 Sto je ispod neutralne 3 pa se
moze zakljuciti da ispitanici iz uzorka generalno nisu skloni usmenoj komunikaciji potrosaca kada su u

pitanju modne mobilne aplikacije.

6.3.2. Pouzdanost

Takoder se ispitala pouzdanost mjernih ljestvica vezanih za cimbenike osobnosti. Koristen je Cronbach
Alpha pokazatelj za svaki pojedini ¢cimbenik.

Tablica 14: Cronbach Alpha — Ekstraverzija

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,710 5

Izvor: Izrada autora
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Vrijednost Cronbach Alphe za ekstraverziju je prikazan u tablici 14 i vedi je od 0,7 Sto upucuje na visoku

pouzdanost mjerne ljestvice.

Tablica 15: Vrijednost Cronbach Alphe uz eliminaciju varijabli za ekstraverziju

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted [ Total Correlation Correlation Deleted
el 13,665 9,503 316 114 721
e2 13,469 7,510 ,616 ,465 ,593
e3 13,282 8,415 ,568 ,397 ,622
e4d 14,823 9,752 ,264 ,078 742
e5 13,124 8,369 ,624 ,450 ,603

Izvor: Izrada autora

Iz tablice 15 je vidljivo kako su sve tvrdnje za ekstraverziju pouzdane.

Tablica 16: Cronbach Alpha - Ugodnost

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,641

4

Izvor: Izrada autora

Tablica 16 pokazuje kako Cronbach Alpha za ugodnost iznosi 0,64.
(1994) vrijednosti od 0,60 do 0,70 su takoder prihvatljive u istraZivanju te ce se ljestvica zadrzati.

Tablica 17: Vrijednost Cronbach Alphe uz eliminaciju varijabli za ugodnost

ltem-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
ul 13,019 3,038 ,335 ,138 ,647
u2 12,493 3,222 ,530 ,289 ,5610
u3 12,565 3,439 456 ,212 ,559
ud 12,751 2,890 419 ,236 ,578

Izvor: Izrada autora

Prema Nunnallyju i Bernsteinu

Iz tablice 17 vidi se da iskljucivanje tvrdnji znacajno ne povisuje Cronbach Alphu, stoga su sve tvrdnje

i dalje uklju¢ene u daljnje istrazivanje.
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Tablica 18: Cronbach Alpha - Savjesnost

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,614 5

Izvor: Izrada autora

Kao i u prethodnom slucaju, rezultati za savjesnost iz tablice 18 se smatraju pouzdanim s iznosom od
0,61.
Tablica 19: Vrijednost Cronbach Alphe uz eliminaciju varijabli za savjesnost

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
sl 15,033 6,196 ,572 ,346 457
s2 15,124 6,609 ,212 ,129 ,676
s3 15,378 7,121 ,380 ,147 ,556
s4 15,498 6,713 378 247 ,555
s5 14,890 7,368 ,403 ,266 ,552

Izvor: Izrada autora

Gledajudi tablicu 19 primjecuje se kako tvrdnja s2 (Rijetko kasnim na dogovore) narusava pouzdanost,
te je stoga isklju¢ena iz daljnjeg istrazivanja.
Tablica 20: Cronbach Alpha - Neuroticizam

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,820 5

Izvor: Izrada autora

Tablica 20 prikazuje kako vrijednost Cronbach Alphe za neuroticizam iznosi 0,81 i koja je veca od 0,7

$to upucuje na visoku pouzdanost mjerne ljestvice.
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Tablica 21: Vrijednost Cronbach Alphe uz eliminaciju varijabli za neuroticizam

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted [ Total Correlation Correlation Deleted
nl 11,943 12,516 ,643 ,439 176
n2 11,871 12,671 ,566 ,337 ,798
n3 11,976 11,927 ,657 ,456 , 770
n4 11,995 12,812 571 ,354 ,796
n5 11,660 12,408 ,622 417 ,781

Izvor: Izrada autora

Tablica 21 pokazuje kako mjerna ljestvica neuroticizma, dakle sve tvrdnje, pokazuju visoku razinu

pouzdanosti.

Tablica 22: Cronbach Alpha - Intelekt/otvorenost prema iskustvu

Reliability

Statistics

Cronbac
Alpha

h's

N of Items

711 5

Izvor: Izrada autora

Tablica 22 pokazuje kako Cronbach Alpha za intelekt odnosno otvorenost prema iskustvu iznosi 0,71

$to upucduje na visoku pouzdanost mjerne ljestvice.

Tablica 23: Vrijednost Cronbach Alphe uz eliminaciju varijabli za intelekt

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
ol 15,732 6,437 ,525 ,364 ,639
02 15,273 8,055 ,368 ,278 ,699
o3 15,665 7,387 391 ,181 ,696
o4 15,603 6,433 ,602 ,404 ,603
05 15,258 7,837 478 ,343 ,664

Izvor: Izrada autora

Prema rezultatima tvrdnji iz tablice 23 vidi se kako je mjerna ljestvica pouzdana.




Tablica 24: Cronbach Alpha - Interakcija s mobilnom aplikacijom

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,813

10

Izvor: Izrada autora

Tablica 24 pokazuje kako Cronbach Alpha za interakciju s mobilnom aplikacijom iznosi 0,81 sto upucuje

na visoku pouzdanost mjerne ljestvice.

Tablica 25: Vrijednost Cronbach Alphe uz eliminaciju varijabli za koristenje mobilne aplikacije

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected ltem- Multiple Alpha if ltem

Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
trendovi 27,727 46,988 ,521 ,328 , 793
katalog 26,282 49,656 ATT ,394 , 798
cijene 26,847 48,265 497 ,507 , 796
minimumP 26,321 48,517 ,520 ,583 , 793
persprep 27,981 48,461 ,492 ,403 , 796
wishlist 27,100 44,437 ,591 426 784
kupnja 26,206 48,857 541 414 , 792
recenzija 28,502 50,790 434 414 ,802
support 28,636 51,790 ,390 ,390 ,806
ordtracking 26,722 47,932 461 327 ,800
lzvor: |zrada autora

Sve tvrdnje iz tablice 25 pokazuju pouzdanost.

Tablica 26: Cronbach Alpha - WOM

Reliability Statis

tics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,858

4

Izvor: Izrada aut

ora

Vrijednost Cronbach Alphe za WOM je prikazan u tablici 26 i iznosi 0,86 Sto upucuje na visoku

pouzdanost mje

rne ljestvice.
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Tablica 27: Vrijednost Cronbach Alphe uz eliminaciju varijabli za WOM

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted [ Total Correlation Correlation Deleted
wom1l 6,455 9,788 ,637 ,450 ,855
womz2 7,498 11,232 ,702 ,631 ,823
wom3 7,407 10,791 ,762 ,680 ,800
wom4 6,818 9,428 ,751 571 ,799

Izvor: Izrada autora

Tvrdnje iz tablice 27 takoder su pouzdane.

6.3.3. Regresijska analiza

Postavljene hipoteze su ispitane koriStenjem visestruke regresije. Testirao se utjecaj svakog ¢imbenika

osobnosti na pojedini faktor interakcije s modnim maloprodajnim mobilnim aplikacijama. Interakcija

je generalni izraz koji se u ovom radu gleda kroz nacine koriStenja aplikacija: pregledavanje trendova,

pretrazivanje proizvoda, usporedivanje cijena, pronalazak najpovoljnije varijante proizvoda, za uvid u

personalizirane preporuke, kreiranje svoje Zeljene liste (wishlist) proizvoda, obavljanje kupnje,

ostavljanje recenzija, ostvarivanje komunikacijske podrske s maloprodavacem (pr. live chat, email,

poziv...) i pracenje paketa narudzbe.

Tablica 28: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i pregledavanje trendova

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence
Coefficients Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound | Bound | Tolerance VIF
1 (Constant) -,151 1,015 -,149 ,882| -2,152 1,850
EKSTRAVERZIJA | 152 ,144 ,078 | 1,055 ,293 -,132 ,435 ,846 1,181
UGODNOST ,285 ,193 , 115 1,476 ,142 -,096 ,666 , 763 1,311
SAVJESNOST ,276 ,159 ,128| 1,736 ,084| -,037 ,589 ,854 1,171
NEUROTICIZAM ,164 ,112 , 103 | 1,472 ,143 -,056 ,385 ,956 1,046
INTELEKT -,148 ,155 -070| -,959 ,338 -,453 ,157 ,882 1,133

a. Dependent Variable: trendovi

Izvor: Izrada autora

Podaci iz tablice 28 ukazuju kako niti jedna karakteristika osobnosti nije povezana s pregledavanjem

trendova, tj. ne utjece na pregledavanje trendova unutar maloprodajnih mobilnih aplikacija.
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Tablica 29: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije kao katalog

proizvoda
Coefficients?®

Unstd. Std. 95,0% Confidence

Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) 1,878 | ,848 2,215 ,028 ,206 3,651
EKSTRAVERZIJA -132| ,120 -,082( -1,101 272 -,369 ,105 846 1,181
UGODNOST ,074| 161 ,036 ,458 ,648 -,244 ,392 763 1,311
SAVJESNOST 312,133 174 2,351 ,020 ,050 574 ,854 1,171
NEUROTICIZAM ,119| 1,093 ,089 1,274 ,204 -,065 ,303 956 | 1,046
INTELEKT 182 ,129 ,102 1,405 ,161 -,073 ,436 882 1,133

a. Dependent Variable: katalog

Izvor: Izrada autora

Iz tablice 29 vidi se da od svih karakteristika osobnosti gledajuéi pojedinacno, savjesnost je (na razini
signifikantnosti od 0,02) povezana s koriStenjem modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija kao
katalog proizvoda.

Tablica 30: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije za usporedivanje

cijena
Coefficients®

Unstd. Std. 95,0% Confidence
Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics

Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) ,024]1 ,933 ,026 979 | -1,816 1,865
EKSTRAVERZIJA 147,132 ,0821 1,114 ,267 -,114 ,408 ,846 1,181
UGODNOST ,100| ,178 ,044 | 562 575 -,251 ,450 ,763| 1,311
SAVJESNOST ,309 | ,146 ,155| 2,113 ,036 ,021 ,597 854 1,171
NEUROTICIZAM , 201 ,103 ,136 | 1,960 ,051 -,001 ,404 ,956 1,046
INTELEKT 179,142 ,091 | 1,262 ,209 -,101 ,460 ,882 1,133

a. Dependent Variable: cijene

Izvor: Izrada autora

Tablica 30 pokazuje kako su savjesnost (sa Sig. 0,036) i neuroticizam (sa Sig. 0,051) statisticki znacajno
povezani sa zavisnom varijablom, odnosno znacajno utje¢u na koristenje modnih maloprodajnih

mobilnih aplikacija za usporedivanje cijena.
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Tablica 31: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije za pronalazenje
najnize cijene

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence

Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) ,240 | ,867 277 ,782| -1,470 1,950
EKSTRAVERZIJA ,094 | 1,123 ,055| ,761 447 -,149 ,336 ,846 1,181
UGODNOST ,184 | ,165 ,0851 1,114 ,267 -,142 ,509 763 1,311
SAVJESNOST 405 ,136 ,215] 2,987 ,003 ,138 ,673 854 1,171
NEUROTICIZAM ,280| ,095 ,200 | 2,935 ,004 ,092 ,468 956 | 1,046
INTELEKT ,060 | ,132 ,032| ,456 ,649 -,200 ,321 ,882 1,133

a. Dependent Variable: minimumP

Izvor: Izrada autora

Tablica 31 pokazuje kako karakteristike osobnosti savjesnost i neuroticizam pozitivno utjecu na
interakciju s modnim mobilnim maloprodajnim aplikacijama radi pronalaZenja najniZe cijene
proizvoda.

Tablica 32: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije za uvid u
personalizirane preporuke

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence
Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF
1 (Constant) ,240 | ,867 277 ,782| -1,470 1,950
EKSTRAVERZIJA ,004| 123 ,055  ,761 447 -,149 ,336 ,846 | 1,181
UGODNOST , 1841 ,165 ,0851 1,114 ,267 -,142 ,509 , 763 1,311
SAVJESNOST 405,136 ,215| 2,987 ,003 ,138 ,673 ,854 1,171
NEUROTICIZAM ,280| ,095 ,200 | 2,935 ,004 ,092 ,468 ,956 | 1,046
INTELEKT ,060| ,132 ,032| ,456 ,649 -,200 ,321 ,882 1,133

a. Dependent Variable: minimumP

Izvor: Izrada autora

Rezultati pokazuju da savjesnost i neuroticizam pozitivno utjecu na koristenje aplikacije za uvid u

personalizirane preporuke.
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Tablica 33: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije za kreiranje liste
zZeljenih proizvoda (wishlist)

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence
Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. | Bound Bound Tolerance VIF
1 (Constant) -,315| 1,115 -283| ,778| -2,514 1,883
EKSTRAVERZIJA ,115| ,158 ,054| ,730| ,466 -,196 427 ,846 1,181
UGODNOST 461 212 ,1691 2,169 | ,031 ,042 ,879 ,763 1,311
SAVJESNOST , 170,174 ,0721 975 ,330 -, 174 514 ,854 1,171
NEUROTICIZAM ,034| ,123 ,019| ,277| ,782 -,208 ,276 ,956 1,046
INTELEKT ,099| ,170 ,0421 ,583| ,561 -,236 434 ,882 1,133

a. Dependent Variable: wishlist

Izvor: Izrada autora

Tablica 33 pokazuje da samo karakteristika ugodnosti ima statisticki pozitivan znacajan (Sig. 0,031)
utjecaj na koristenje modne mobilne maloprodajne aplikacije za kreiranje liste Zeljenih proizvoda.
Ostale karakteristike osobnosti nemaju signifikantan utjecaj na ovakav nacin interakcije s modnim
mobilnim maloprodajnim aplikacijama.

Tablica 34: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije za kupnju

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence
Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics

Std. Lower Upper

Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) 1,224 | ,827 1,479 ,141 -,407 2,855
EKSTRAVERZIJA | -002| ,117 -,001| -,015 ,088| -,233 ,229 846 | 1,181
UGODNOST 411|157 ,202 | 2,608 ,010 ,100 721 763 1,311
SAVJESNOST 196 | ,129 ,111 1,515 ,131|  -,059 ,451 854 1,171
NEUROTICIZAM , 1711 ,091 ,130| 1,873 ,062 -,009 ,350 ,956 1,046
INTELEKT -,039| ,126 -,023] -,313 , 755 -,288 ,209 ,882 1,133

a. Dependent Variable: kupnja

Izvor: Izrada autora

Iz Tablice 34 vidi se kako je karakteristika ugodnost (na razini od 0,01) statisti¢ki znacajna za nacin

koriStenja modne mobilne maloprodajne aplikacije u svrhu kupnje.
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Tablica 35: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije za ostavljanje

recenzija
Coefficients?®

Unstd. Std. 95,0% Confidence

Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. | Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) ,082| ,803 ,103| ,918| -1,501 1,665
EKSTRAVERZIJA 226 ,114 ,1471 1,987 | ,048 ,002 ,451 ,846 | 1,181
UGODNOST ,104| ,153 ,053| ,682| ,496 -,197 ,406 763 1,311
SAVJESNOST -,100| ,126 -,059 | -, 799 ,425 -,348 ,147 ,854 1,171
NEUROTICIZAM ,009| ,088 ,007| ,103| ,918 -,165 ,183 ,956 | 1,046
INTELEKT 209 | 122 1241 1,712 | ,088 -,032 ,451 ,882 1,133

a. Dependent Variable: recenzija

Izvor: Izrada autora

Rezultati iz tablice 35 pokazuju kako ekstraverzija (na razini 0,048) statisticki znacajno utjece na
koriStenje aplikacije u svrhu ostavljanja recenzija.
Tablica 36: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije za ostvarivanje

komunikacijske podrske s maloprodavacem

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence

Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) -769| ,764 -1,006 316 | -2,276 ,738
EKSTRAVERZIJA 219 | ,108 149 | 2,019 ,045 ,005 433 846 | 1,181
UGODNOST 133 | 146 071 912 363| -154 420 763 | 1,311
SAVJESNOST 068 | 120 ,042 572 568| -167 ,304 854 1,171
NEUROTICIZAM 063 | ,084 ,052 745 457 -103 229 956 | 1,046
INTELEKT 64| 116 02| 1,407 61| -,066 ,394 882 1,133

a. Dependent Variable: support

Izvor: Izrada autora

Kad se sagledaju karakteristike osobnosti pojedinacno u tablici 36, vidi se da jedino ekstraverzija
znacajno (Sig. 0,045) utjece na koriStenje aplikacije za ostvarivanje komunikacijske podrske s

maloprodavacem.
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Tablica 37: Koeficijenti regresije — karakteristike osobnosti i koristenje aplikacije za praéenje

narudzbe
Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence

Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) -,337 | 1,006 -,335 738 -2,320 1,646
EKSTRAVERZIJA 311 ,143 ,1591 2,180 ,030 ,030 ,592 ,846 | 1,181
UGODNOST 199 191 ,080 | 1,040 ,299 -,178 577 763 1,311
SAVJESNOST ,285 | ,157 ,132] 1,809 ,072 -,026 ,595 ,854 1,171
NEUROTICIZAM ,266 | ,111 ,165| 2,401 ,017 ,047 ,484 ,956 1,046
INTELEKT ,026 | ,153 ,0121 ,170 ,865 -,276 ,328 882 1,133

a. Dependent Variable: ordtracking

Izvor: Izrada autora

Tablica 37 pokazuje kako karakteristike osobnosti ekstraverzija (na razini Sig. 0,03) i neuroticizam (na
razini Sig. 0,017) znacajno utjecCu na interakciju s modnom mobilnom maloprodajnom aplikacijom u
svrhu pracenja narudzbe.

Nakon detaljnijeg uvida u odnos svake pojedine karakteristike osobnosti sa svakim pojedinim nacinom
koristenja modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija, u svrhu jasnijeg uvida u zaklju¢ak napravljena je
regresijska analiza s nezavisnim varijablama karakteristika osobnosti te zavisnom varijablom
opcenitom (neto) interakcijom. Testirale su se sljedece hipoteze:

H1: Postoji pozitivna povezanost ekstraverzije i koristenja modnih maloprodajnih mobilnih

aplikacija.

H2: Postoji pozitivha povezanost ugodnosti/susretljivosti i koristenja modnih maloprodajnih

mobilnih aplikacija.
H3: Postoji pozitivha povezanost savjesnosti i koriStenja modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija.

H4: Postoji pozitivna povezanost neuroticizma i koristenja modnih maloprodajnih mobilnih

aplikacija.

H5: Postoji pozitivna povezanost intelekta/otvorenosti prema iskustvu i koristenja modnih

maloprodajnih mobilnih aplikacija.
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Tablica 38: Koeficijenti regresije — karakeristike osobnosti i interakcija

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence
Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics

Std. Lower Upper

Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) 141 541 ,260 ,795 -,926 1,207
EKSTRAVERZIJA | 115| ,077 ,107 | 1,500 ,135 -,036 ,266 ,846 | 1,181
UGODNOST ,232| ,103 ,169 | 2,256 ,025 ,029 ,435 763 1,311
SAVJESNOST ,193| ,085 ,162 | 2,279 ,024 ,026 ,360 854 1,171
NEUROTICIZAM ,149 | ,060 ,167 | 2,498 ,013 ,031 ,266 956 | 1,046
INTELEKT ,087| ,082 ,074 | 1,057 292  -,075 ,250 ,882| 1,133

a. Dependent Variable: INTERAKCIJA

Izvor: Izrada autora

Iz tablice 38 vidi se kako ugodnost, savjesnost i neuroticizam imaju statistic¢ki znacajan (p < 0,05) utjecaj

na interakciju s modnim mobilnim maloprodajnim aplikacijama, dok ekstraverzija i intelekt nemaju (p

> 0,05). Kada se indeks ugodnosti promjeni za 1, odnosno kada ugodnost naraste za jedan stupanij,

utjece na interakciju s modnim mobilnim maloprodajnim aplikacijama za 0,169. Isto tako promjena

savjesnosti za 1 utjece u vrijednosti od 0,162, te promjena neuroticizma utjece za 0,167 na interakciju

s aplikacijom. Faktor VIF (Variance Inflation Factor) je za sve 3 statisticki znacCajne karakteristike

osobnosti (ugodnost, savjesnost i neuroticizam) manji od 5, sto ukazuje da model nema problem

multikolinearnosti. Na temelju svih navedenih rezultata prihvadaju se hipoteze H2, H3, i H4, a

odbacuju se hipoteze H1 i H5.

H6: Upotreba modne maloprodajne mobilne aplikacije je pozitivno povezana s ucestaloscu

kupovine.

Tablica 39: Koeficijenti regresije — ukupna (neto) interakcija i u¢estalost kupovine

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence Collinearity
Coefficients | Coefficients Interval for B Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,079 ,176 6,119 ,000 , 731 1,426
INTERAKCIJA ,595 ,056 ,591| 10,541 ,000 ,484 ,707 1,000 | 1,000

a. Dependent Variable: ucestalost

Izvor: Izrada autora
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Tablica 39 pokazuje kako ukupna (neto) interakcija s modnim maloprodajnim mobilnim aplikacijama
statisticki znacajno (0,00) utjeCe na ucestalost kupovine uz snagu standardiziranog beta koeficijenta
0od 0,591 .

Tablica 40: Koeficijenti regresije — interakcija i uestalost kupovine

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence
Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF
1 (Constant) J73 ,179 4,326 ,000 421 1,125
trendovi ,099| ,034 176 2,872 ,005 ,031 ,166 672 1,488
katalog ,006 | ,043 ,009 ,143 ,886 -,079 ,091 ,606| 1,651
cijene ,006 | ,043 ,009 ,130 ,897 -,080 ,091 493 2,027
minimumP ,030| ,050 ,047 ,598 ,551 -,068 ,128 417 2,398
persprep -,029| ,040 -,048 -,738 ,462 -,107 ,049 597 | 1,676
wishlist ,044 1 ,034 ,086 1,297 ,196 -,023 ,110 574 1,743
kupnja ,371| ,045 ,546| 8,321 ,000 ,283 ,459 ,586| 1,705
recenzija ,055 | ,046 ,078 1,188 ,236 -,036 ,147 ,586 1,708
support ,023 | ,048 ,030 A74 ,636 -,071 ,116 ,610| 1,638
ordtracking | -,003| ,034 -,006 -,095 ,925 -,070 ,064 ,673| 1,486

a. Dependent Variable: ucestalost

Izvor: Izrada autora

Ocekivano je kako ce koristenje modnih mobilnih maloprodajnih aplikacija u svrhu kupnje biti
statisticki znacajno za ucestalost kupovine, ali iz tablice 40 vidi se kako je i interakcija s aplikacijom u
svrhu pregledavanja trendova takoder statisticki znacajna za ucestalost kupovine. Pri tome ako se
indeks interakcije u svrhu kupnje poveca za jednu jedinicu, utjecat ée na ucestalost kupovine za 0,546,
a interakcija pregledavanja trendova utjecat ¢e za 0,176. Na temelju rezultata modela prihvaéa se H6
hipoteza, odnosno moze se reci da veca interakcija s modnom mobilnom maloprodajnom aplikacijom
pozitivno utjeCe na ucestalost kupovine.

H7: Upotreba modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija je pozitivnho povezana s intenzitetom

usmene komunikacije potrosaca.
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Tablica 41: Koeficijenti regresije — interakcija i WOM

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence

Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tolerance VIF

1 (Constant) 210 257 ,814 416 | -298 717
trendovi 071 ,049 ,094 | 1,439 152  -,026 ,169 672 1,488
katalog -,147| ,062 -162| -2,357 019 -270 -,024 606 | 1,651
cijene 077 ,062 094 | 1,237 217 -,046 ,200 493 | 2,027
minimumP 113,072 30| 1,576 17| -,028 ,254 417 2,398
persprep ,028 | ,057 ,033 ,484 629 -,085 ,140 597 | 1,676
wishlist 173,049 252 3,564 ,000 ,077 ,269 574 1,743
kupnja ,137| ,064 149 2,131 ,034 ,010 ,264 586 1,705
recenzija ,082| ,067 ,085| 1,221 ,223|  -,050 213 586 1,708
support ,247 | ,068 ,247| 3,609 ,000 112 ,382 ,610| 1,638
ordtracking | ,036| ,049 ,048 ,735 463  -,061 ,133 673 1,486

a. Dependent Variable: WOM

Izvor: Izrada autora

Iz tablice 41 vidi se kako interakcija s modnom maloprodajnom mobilnom aplikacijom u svrhu
koristenja kao katalog, izradivanja liste Zeljenih proizvoda (wishlist), kupnje, te ostvarivanja
komunikacijske podrske s maloprodava¢em statisticki znacajno utje€u na usmenu komunikaciju
potrosaca, odnosno intenzitet iste.

Tablica 42: Koeficijenti regresije — suma (neto) interakcije i WOM

Coefficients?

Unstd. Std. 95,0% Confidence
Coefficients | Coefficients Interval for B Collinearity Statistics
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. | Bound Bound Tolerance VIF
1 (Constant) -,129 | ,237 -545| ,587 -,596 ,338
INTERAKCIJA ,819| ,076 ,600| 10,789| ,000 ,669 ,968 1,000 | 1,000

a. Dependent Variable: WOM

Izvor: Izrada autora

Iz Tablice 42 jasno se vidi kako interakcija statisticki znacajno utjece na intenzitet usmene komunikacije
potrosaca. Kada se indeks interakcije poveca za jednu jedinicu, WOM se poveca za 0,6. Prema
pokazateljima VIF (1,00<5) i TOL (1>0,2) ovaj model nema problem multikolinearnosti. Na temelju

prethodnih rezultata prihvaca se hipoteza H7.
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Tablica 43: Pregled hipoteza

H1: Postoji pozitivha povezanost ekstraverzije i koriStenja modnih maloprodajnih
Odbacuje se
mobilnih aplikacija.

H2: Postoji pozitivha povezanost ugodnosti/susretljivosti i koristenja modnih
Prihvada se
maloprodajnih mobilnih aplikacija.

H3: Postoji pozitivha povezanost savjesnosti i koristenja modnih maloprodajnih
Prihvaéa se
mobilnih aplikacija.

H4: Postoji pozitivha povezanost neuroticizma i koristenja modnih maloprodajnih
Prihvada se
mobilnih aplikacija.

H5: Postoji pozitivha povezanost intelekta/otvorenosti prema iskustvu i koristenja
Odbacuje se
modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija.

H6: Upotreba modne maloprodajne mobilne aplikacije je pozitivho povezana s
Prihvaca se
ucestalo$éu kupovine.

H7: Upotreba modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija je pozitivno povezana s
Prihvaca se
intenzitetom usmene komunikacije potrosaca.

6.4. Diskusija o rezultatima

Rezultati istraZivanja pokazuju kako ispitanike obiljezavaju karakteristike osobnosti ekstraverzije,
ugodnosti, savjesnosti i intelekta, dok su po pitanju neuroticizma neutralni. Analiza je pokazala da je
osobnost statisticki znacajna za interakciju s modnim maloprodajnim mobilnim aplikacijama Sto je u
skladu s dosadasnjom literaturom o koristenju mobilnih aplikacija (npr. Phillips et al., 2006; Peltonen
et al.,, 2020), a s posebnim intenzitetom su znacajne karakteristike: ugodnost, savjesnost i
neuroticizam. Ugodnost utjeCe na interakciju u svrhu izrade liste Zeljenih proizvoda i obavljanja kupnje
Sto nadopunjuje saznanja iz dosadasnje studije (Chang & Tsao, 2010). Savjesnost s osobitim naglaskom
utjece na interakciju u svrhu kataloga proizvoda, usporedivanja cijena i pronalaska najnize cijene Sto
potvrduje pretpostavljeno ponasanje iz dosadasnjih slicnih istrazivanja (npr. Overby & Lee, 2006;
Chang & Tsao, 2010). Rezultati utjecaja neuroticizma na interakciju u svrhu usporedivanja cijena,
pronalaska najniZe cijene, pregledavanja personaliziranih preporuka te pracenje narudzbe, potvrduju,
ali i nadopunjuju dosadasnja saznanja o online kupovnom ponasanju neuroticnih osoba (npr. LaRose
& Eastin, 2002; Chang & Tsao, 2010). Rezultati ovog istraZivanja nisu pokazali da je ekstraverzija
statisticki znacajna za sveukupno koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija, ali je statisticki
znacajna za recenzije, pracenje narudzbe i ostvarivanje kontakta podrske sto je u skladu s podvojenosti
dosadasnjih teorija utjecaja ekstraverzije (npr. Chan Hoi Sang, 2007; Landers & Lounsbury, 2006). Na

temelju ovih rezultata predlaZze se daljnje i detaljnije ispitivanje utjecaja ekstraverzije na interakciju i
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kupovinu putem mobilnih maloprodajnih aplikacija. Statisti¢ki neznacajni rezultati utjecaja intelekta u
skladu su s ocekivanjima, temeljenim na slicnoj prijasnjoj studiji (Peltonen et al., 2020). Temeljem ovih
rezultata istrazivanja prihvaéene su hipoteze H2, H3 i H4.

U istraZzivanju se takoder ispitivao utjecaj interakcije s modnom maloprodajnom mobilnom aplikacijom
na ucestalost kupovine i WOM. Rezultati su pokazali kako interakcija statisticki znacajno utje¢e na
ucestalost kupovine, ¢ime je prihvaéena hipoteza H6. Ocekivano je, i potvrdeno, kako interakcija u
svrhu obavljanja kupovine pozitivno i zna¢ajno utje¢e na ucestalost kupovine, odnosno da jednom
obavljena kupnja preko mobilne aplikacije pozitivho utje¢e na ponovnu kupovinu putem mobilne
aplikacije. Osim interakcije u svrhu obavljanja kupovine, statisticki zna¢ajnom se pokazala i interakcija
u svrhu pregledavanja trendova putem modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija. Ovi rezultati su u
skladu sa slicnim istrazivanjima o online kupovini (LaRose & Eastin, 2002), ali daju nove spoznaje u
kontekstu mobilnih maloprodajnih aplikacija. Analiza je takoder pokazala kako je interakcija s modnim
aplikacijama pozitivno povezana i s intenzitetom usmene komunikacije potrosaca, ¢ime se prihvaca
hipoteza H7. Valja naglasiti kako konkretno interakcija u svrhu koristenja kao katalog proizvoda,
izradivanja liste Zeljenih proizvoda (wishlist), kupnje, te ostvarivanja komunikacijske podrske s
maloprodavacem znacajno utje¢u na usmenu (offline i/ili online) komunikaciju potrosaca. Dobiveni
rezultati predstavljaju nove nalaze.

IstraZivanje obogacuje teoriju ,velikih pet” u kontekstu ponaSanja potrosaca, preciznije koriStenja
mobilnih maloprodajnih aplikacija, ali ukazuje i na vainost osobnih ¢imbenika pri promatranju i
proucavanju ponasanja potrosaca. IstraZivanje daje nove spoznaje u pogledu znacenja karakteristika
osobnosti za m-trgovinu. U prakticnom smislu, istrazivanje pruZa bolje razumijevanje vaZinosti
karakteristika osobnosti u kontekstu interakcije s modnim maloprodajnim mobilnim aplikacijama.
Maloprodavaci i marketinski stru€njaci mogu izradivati strategije temeljene na saznanjima o utjecaju
osobnosti kako bi stimulirali interakciju korisnika s njihovim mobilnim maloprodajnim aplikacijama.
Ako bi profilirali svoje korisnike prema karakteristikama osobnosti, mogu stimulirati interakciju s
personaliziranim notifikacijama koje bi pozivale na preferiranu vrstu interakcije (novi katalog
proizvoda, najniZza cijena, usporedivanje cijena, izradivanje liste Zeljenih proizvoda i pracenje
narudzbe). Ocekivano je da jednom obavljena kupnja putem aplikacije potice ponovljenu kupnju, ali u
radu su istaknuti i trendovi kao utjecajan faktor na ucestalost kupovine, sto predstavlja korisnu
informaciju za maloprodavace. Sve navedeno mozZe poboljsati korisnikovo iskustvo s mobilnom
maloprodajnom aplikacijom, Sto dalje utje€e na njegovu interakciju i u konacnici i na pozitivhi WOM.
Ogranicenja ovog istrazivanja se ogledaju u vrsti (prigodni) i veli¢ini uzorka, s naglaskom na niski udio
muskaraca u uzorku Sto daje mogudéa ograniCenja generalizacije rezultata. Osiguravanje veceg i

reprezentativnog uzorka je glavni prijedlog za daljnja istraZivanja ove tematike s obzirom da bi takav
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uzorak mogao dati uvid u odnose varijabli koje se u ovom istraZivanju nisu pokazale statisticki znacajne
kao i detaljnija analiza u odnosu na demografska obiljeZja ispitanika. Neke od sugestija za daljnja
istrazivanja su istraZivanje preferencija online kupovnih kanala u kontekstu karakteristika osobnosti,
zatim detaljniji uvid u povezanost interakcije i usmene komunikacije potro$aca uzimajuéi u obzir

razliku WOM-a i e-WOM-a, kao i razliku davanja i primanja informacija usmenim putem.
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7. ZAKUUCAK

Globalizacija i digitalizacija su promijenile, odnosno pruzile novi oblik poslovanja i komunikacije.
Posljednjih godina se uocio znacajan rast potrosaca koji se sluze online kanalima za obavljanje
kupovine, a jedan od njih su upravo modne maloprodajne mobilne aplikacije. Potrosacu je ,svijet
online trgovina na dlanu” te ima mnogobrojne alternative, Sto oznacava visoku konkurenciju medu
poduzedima. Stoga je poduzeéima jako bitno $to bolje upoznati potrosace kako bi mogli optimizirati
aplikaciju i personalizirati njezin sadrzaj prema svakom potroSacu. Temeljno pitanje ovog rada su
karakteristike osobnosti u kontekstu interakcije s modnim maloprodajnim mobilnim aplikacijama te
ponasajni ishodi te interakcije. Karakteristike osobnosti su definirane i ispitane prema Goldbergovom
modelu ,velikih pet”. Ispitanike iz uzorka je obiljezavala svaka karakteristika osobnosti, osim
neuroticizma kod kojeg su ispitanici bili indiferentni. S druge strane interakcija ispitanika se sagledala
kroz razlicite nacine (svrhe) koristenja modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija. Rezultati su pokazali
kako su za interakciju s modnim maloprodajnim mobilnim aplikacijama statisticki znacajne
karakteristike osobnosti: ugodnost, neuroticizam i savjesnost. Nadalje, ispitao se odnos interakcije i
ucestalosti kupovine. U tom kontekstu moZe se zakljuciti kako jednom obavljenja kupnja, ali i
pregledavanje trendova, pozitivno utjecu na ucestalost kupovine. Osim ucestalosti kupovine, ispitao
se i utjecaj interakcije na intenzitet usmene komunikacije potrosaca. Rezultati se pokazali kako je
interakcija s aplikacijom, osobito u vidu koristenja kao kataloga proizvoda, izradivanja liste Zeljenih
proizvoda, kupnje i ostvarivanja komunikacijske podrske, pozitivho povezana s intenzitetom usmene
komunikacije potrosaca. Stoga, razumijevanje i poznavanje osobnosti potrosaca i njihove interakcije s
maloprodajnom aplikacijom su uvelike znacajni poduzeéima za ostvarivanje personaliziranog pristupa
i optimizacije koji bi poboljsali potroSacevo iskustvo s aplikacijom i u konacnosti doveli do lojalnosti

korisnika aplikacije.
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PRILOZI

Postovani,

U nastavku slijedi kratki anketni upitnik pomocu kojeg se istrazuje utjecaj karakteristika osobnosti na
koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija. Rezultati ovog istrazivanja koristit ¢e se u svrhu
izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Sudjelovanje je u potpunosti anonimno i
dobrovoljno, a vremensko ispunjavanje ankete traje priblizno 10 minuta.

Unaprijed Vam hvala na izdvojenom vremenu i pomodi u prikupljanju podataka za izradu diplomskog

rada!

Karakteristike osobnosti

Molim Vas razmislite o navedenim tvrdnjama i izaberite odgovor od 1-5 za koji smatrate da
je najprikladniji. (1-uopce se ne slazem; 2-uglavnom se ne slaZem; 3-niti se ne slazem, niti se
slazem; 4-uglavnom se slazem; 5-u potpunosti se slazem)

Radije provodim vrijeme s drugima nego sam/a. *
1 2 3 4 ]

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Smatram da sam nesebican/na. *
1 2 2 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Smatram da sam odgovorna i organizirana osoba. *

1 2 3 4 5

Unpée 52 ne slazem O O O O O U potpunosti s slazem

Gasto mijenjam svoja raspoloZenja. *
1 2 3 4 5

Unpée 52 ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Smatram da sam kreativna osoba. *
1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Lako zapocinjem razgovor s drugom osobom. *

1 2 3 4 5

Uapée 52 ne slazem O O O O O U potpunosti se slaZzem

Volim pomagati drugima. *

Uopée se ne slazem O O D D D U potpunosti se slazem

Rijetko kasnim na dogovore. *

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Lako me je razdraziti.

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Otvoren/a sam za nova iskustva. *

Uopée se ne slazem O O D D D U potpunosti se slazem

‘Volim upoznavanje | koemuniciranje s razlicitim [judima. *

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uvijek postujem pravila. *
1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Cesto sam nervozan/na i napet/a. *

Lopée s2 ne slazem

1 2 3 4

O O O O

Razumijem apstrakine ideje. *

Uopée s2 ne slaZzem

1 z 3 4

O O O O

Vaolim biti u centru pozornosti. *

Uopce se ne slazem

1 Z 3 4

O O O O

Uvijek nastojim da se drugi osjedaju ugodno. *

Lopée s& ne slazem

Slijedim zacrtani plan. *

Uopce se ne slazem

1 2 3 4

O O O O

1 z 3 4

© O O O

Tesko se nosim sa stresnim situacijama. *

Uopée 52 ne slazem

1 z 3 4

O O O O

1) potpunosti se slazem

1) potpunosti se slazem

LI potpunosti se slazem

1) potpunosti se slazem

L) potpunosti se slazem

1) potpunosti 52 slazem
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Imam mnostvo ideja i interesa.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem D O O O O U potpunosti se slazem

Smatram da sam drustvena osoba. *

1 2 3 4 5

Lopée s2 ne slazem O O O O O L potpunosti se slazem

Suosjedam s drugima, osjetliv/a sam na tude osjedaje. *
1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem D D O O O LU potpunosti se slazem

Posao/zadatke obavljam precizno i toéno. *

1 s 3 4 5

Uopée 52 ne slazem D O O O O U potpunasti s2 slazem

Lako podlijezem stresu,

1 2 3 4 5

Uopée s2 ne slazem D D O O O U potpunosti se slaZem

Volim uéiti i isprobavati nove stvari. *

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem D O O O O U potpunosti se slazem
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Koristenje modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija

Koje modne maloprodajne mobilne aplikacije najéesce koristite? (mogué odabir -+
vide odgovora)

[[] asos

[[] ABOUT YoU
Zalando
YOOX

SHEIM
Fashion Mova
ZAFUL

Ostalo:

N Y I

lzaberite odgover od 1-5 za koji smatrate da je najprikladniji. (1-uopce se ne
slaZzem; 2-uglavnom se ne slafem; 3-niti se ne slaZem, niti se slazem:; 4-uglavnom
se slaiem; 3-u potpunosti se slazem)

Modne maloprodajne mobilne aplikacije koristim za pregledavanje trendova. *

1 2 3 4 3

Uopce se ne slazem O O D O O L potpunosti se slazem

Modne maloprodajne mobilne aplikacije koristim kao katalog/pretraZivanje .
proizvioda.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem D O D O O L potpunosti se slazem

Modne maloprodajne mobilne aplikacije koristim za usporedivanje cijena. *

1 2 3 4 3

Uopce s ne slazem O O O O O L potpunosti se slazem



Modne maloprodajne mobilne aplikacije koristim za pronalazak najpovaljnije
varijante proizvoda.

1 2 3 4 ]

Uopte se ne slafzsm O D O O O L potpunosti se slazem

Wodne maloprodajne mobilne aplikacije koristim za uvid u personalizirane
preporuke.

1 2 3 4 3

Lopée 52 ne slazem O D O O O L potpunosti se slazem

Modne maloprodajne mobilne aplikacije koristim za kreiranje svoje Zeljene liste
{wishlist) proizvoda.

1 2 3 4 3

Lopée s ne slazem O O O O D L potpunosti se slazem

Modne maloprodajne maobilne aplikacije koristim za obavljanje kupnje. *

1 2 3 4 3

Uopce se ne slazem O D D O O L) potpunosti se slazem

Modne maloprodajne mobilne aplikacije koristim za ostavljanje recenzija.

1 2 3 4 3

Uopte se ne slafzsm O D O O O L potpunosti se slazem

&

&

&
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Modne maloprodajne mobilne aplikacije koristim za ostvarivanje komunikacijske *
podrike s maloprodavacem (pr. live chat, email, poziv..)

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem D O O O O U potpunosti se slazem

Modne maloprodajne mobilne aplikacije koristim za pradenje paketa narudzbe *

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem D O O O O U potpunosti se slazem

Koliko Eesto obavijate kupnju preko modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija? *

O Mikad ne kupujem preko modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija
O Rijetko kupujem preko modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija
O Povremeno kupujem preke modnih maloprodajnih mobilnih aplikacija

D Cesto kupujemn preko modnih maloprodajnih meobilnih aplikacija

|zaberite odgover od 1-5 za koji smatrate da je najprikladniji. (1-uopce se ne
slazem; 2-uglavnom se ne slaZem; 3-niti s& ne slaZem, niti se slazem; 4-uglavnom
se slaiem; 3-u potpunosti se slazem)

Kada se radi o online/maobilnoj kupovini, vedem broju ljudi i éesée sam pricao/lao *
maodnim mobilnim aplikacijama koje koristim nego o nekim drugim aplikacijama.

1 Z 3 4 5

Uopce se ne slazem D D O O O LU potpunosti se slazem

Rijetko kada propustim priliku pri¢ati o modnim mobilnim aplikacijama koje :
koristim.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem D O O O O U potpunosti se slazem



Kada razgovaram s drugima o modnim mobilnim aplikacijama, o istima pricamu *
velikoj mjeri ili detaljima.

1 2 3 4 3

Uopce se ne slazem O O O O O L potpunosti se slazem

Cesto nastojim preporuciti modne mobilne aplikacije koje koristim svajim -
prijateljima, obitelji i poznanicima.

1 2 3 4 5

Uopée s& ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Socio-demografska obiljeZja ispitanika

Spol *

{:} Zensko
{:} Muska

{:} Me Zelim redi

Dob *

() 1825
() 2635
() 3645
() 4655
() 5665
O

65ivise

QObrazovanje *

Bez kvalifikacija

Osnovna skola

vE5 (i struéni prvostupnik)

WSS (i magistar struke)

O
O
() Srednia skola
O
O
O

Poslijediplomski (specijalist, doktor znanosti)
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Zanimanje *

() Ucenik/ica ili Student/ica
() Zaposlen/a

() Mezaposlen/a

O Umirovljen/a

Mjesefni prinodi kucanstva *
0-500 EUR

500-1000 EUR

1000 - 1500 EUR

1500 — 2000 EUR

ONONONON®

2000 EUR i vide
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SAZETAK

Pojava pametnih telefona natjerala je poduzeca da prepoznaju potencijal aplikacija za pametne
telefone kao ucinkovitog marketinSkog komunikacijskog i prodajnog alata bududi takve aplikacije nude
prednost mobilnosti pri obavljanju kupovine. Svrha ovog rada je bolje shvacanje veza izmedu ,,velikih
pet” karakteristika osobnosti i interakcije s modnim maloprodajnim mobilnim aplikacijama, ali i veze
takve interakcije s ucestalosti kupovine i intenzitetom usmene komunikacije potrosaca (WOM).
Rezultati istraZivanja pokazuju znacajne veze izmedu neuroticizma, ugodnosti i savjesnosti s
interakcijom. Nadalje, rezultati pokazuju pozitivhu vezu interakcije s ucestalosti kupovine i usmene
komunikacije potrosaca. Takoder, rezultati istrazivanja imaju i prakticne implikacije za marketere, a

koje se daju na kraju rada zajedno s ograni¢enjima rada i smjernicama za buduca istrazivanja.

Kljucne rije€i: ponasanje potrosaca, model , velikih pet”, mobilne aplikacije, WOM

SUMMARY

The emergence of smartphones has forced businesses to recognize the potential of smartphone
applications as an effective marketing communication and sales tool as they offer the advantage of
mobility when shopping. The purpose of this paper is to gain a better understanding of the
relationships between the "big five" personality characteristics and interaction with fashion retail
mobile applications, and also of the connection of such interaction with the frequency of purchases
and consumer word of mouth (WOM) intensity. Research results show significant relationships
between neuroticism, agreeableness and conscientiousness with the app interaction. Furthermore,
the results show a positive relationship of interaction with the frequency of shopping and consumer
word of mouth communication intensity. In addition, the results have practical implications for
marketers, which are presented at the end of the paper together with the study limitations and future
research suggestions.

Key words: consumer behavior, the Big Five model, mobile applications, WOM
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