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Sazetak
Ovaj rad se bavi analizom koncepta gamifikacije i njene primjene u digitalnim aplikacijama, s
posebnim fokusom na njen utjecaj na korisnike. U radu ce se objasniti gamifikacija kao
strategija koja integrira zabavne i sveobuhvatne elemente igranja u kontekste izvan igara kako
bi se poboljsao angazman i motiviralo odredeno ponasanje potrosaca i korisnika. Bit ¢e
prikazan proces primjene gamifikacije u okruzenjima koja nisu namijenjena za igru i na taj
nacin poboljsavaju korisnicko iskustvo te je vjerojatnije da ée se svrha proizvoda ispuniti.
Gamifikacija mu pomaze da stvori naviku vracanja u aplikaciju, drugim rijecima korisnici
imaju iskustvo igre, iako ne igraju igru. Psiholoski ucinak gamifikacije uglavnom je usmjeren
na motivaciju, uzitak i stav. Moze poboljsati korisnicko iskustvo, povecati angazman korisnika,
povecati ucestalost kupnje. U radu se analizira primjena gamifikacije u vise oblasti, poput
obrazovanja, marketinga i zdravstva. Empirijski dio rada obuhvata istraZivanje s ciljem
ispitivanja stavova korisnika o primjeni gamifikacije, njihovih motivacijskih faktora za
koristenje takvih aplikacija, kao i ucestalosti njihove upotrebe.
Kljucne rijeci: gamifikacija, ponasanje potrosaca, mobilne aplikacije, motivacija
JEL klasifikacija: M31, D91, O33

Abstract

This study deals with the analysis of the concept of gamification and its application in digital
applications, with a special focus on its impact on users. In the paper, gamification will be
explained as a strategy that integrates entertaining and comprehensive game elements into
non-game contexts in order to improve engagement and motivate certain consumer and user
behavior. The process of applying gamification in environments that are not intended for play
will be presented, thereby improving user experience and increasing the likelihood that the
purpose of the product will be fulfilled. Gamification helps create a habit of returning to the
application, in other words, users have a game experience even though they are not playing a
game. The psychological effect of gamification is mainly focused on motivation, enjoyment,
and attitude. It can improve user experience, increase user engagement, and increase purchase
frequency. The paper analyzes the application of gamification in various fields, such as
education, marketing, and healthcare. The empirical part of the paper includes research aimed
at examining users’ attitudes towards the application of gamification, their motivational
factors for using such applications, as well as the frequency of their use.

Keywords: Gamification, consumer behavior, mobile applications, motivation

JEL classification: M31, D91, O33
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UVOD

Gamifikacija postaje sve ucestalija u digitalnim proizvodima zbog toga $to je sve poznatija po
njenoj iznimnoj koristi za korisnicko iskustvo. Gamifikacija je postala popularna tema u
marketinskoj praksi. Gamifikacija je koncept poboljSanja korisnickog iskustva u svrhu
motiviranja potroSaca/korisnika, izgradnje lojalnosti i pratitelja kako bi se postigli marketinski
ciljevi. Gamifikacija (tehnicki) proces poboljsanja aplikacije u kontekstu izvan igre
dodavanjem elemenata igre, iskustvo igre je psiholoska posljedica koja proizlazi iz koriStenja
gamifikacije. Drugim rije¢ima, korisnici imaju iskustvo igre iako ne igraju igru. Gamifikacija
koristi elemente igre u situacijama koje nisu povezane s igrama, a kako bi se stvorilo iskustvo
igre odnosno kako bi se motiviralo potrosace i stvorilo potroSacko iskustvo.

Sluzi se mehanikama igre koje su se u proslosti pokazale kao izvrsno motivirajuce sredstvo.
Jo§ davno prije nego Sto je digitalno doba pocelo, mogu se pronaci aktivnosti koje su se radile
u stvarnom zivotu, a koriste mehanike igre da bi potaknule Zeljena ponasanja na onima koji
sudjeluju u nekom procesu.

Gamifikacija se moze prona¢i u proizvodima s raznim temama; od e-trgovine, fitnesa,
drustvenih mreza do edukacije. Gamifikacija se danas primjenjuje u razliitim vrstama
digitalnih proizvoda i usluga, ukljucujuéi e-trgovinu, fitness aplikacije, drustvene mreze,
obrazovne platforme, ali 1 u podrucjima poput financija, zdravstva, marketinga i mobilnosti.
Edukacija je podrucje koje moze posebno imati koristi od primjene gamifikacije, zbog poznate
sklonosti osoba koje se educiraju da cesto gube motivaciju. Dok korisnik uZiva u
funkcionalnostima aplikacije koja mu pruza koristi u svakodnevnom Zzivotu, gamifikacija mu
pomaze da stvori naviku vracanja u aplikaciju, da stvoriti pozitivhe emocije te ga motivira za
daljnje koriStenje proizvoda. No, gamifikacija mora imati smisla za odredeni proizvod te ne
smije ometati korisnika ili stvarati dodatan teret prilikom koriStenja. Rije¢ je o mentalnom
procesu u kojem ostvarivanje ciljeva i ispunjenje zadatka kao i dobivanje nagrada unutar same
aplikacije ¢ini ljude sretnima i pobuduje u njim osjecaj zadovoljstva §to je u pozitivnoj
korelaciji s potrebama za samoispunjenjem iz Maslowljeve hijerarhije potreba. Dodatnim
lu¢enjem dopamina u mozgu korisnika se potice da opet ponovi istu aktivnost (u ovom slucaju
igru), zato S§to je uzrokovala takve pozitivne emocije Sto dovodi do svojevrsne ovisnosti,
odnosno, u ovom slucaju, do jacanja povezanosti brenda i klijenata.

Isto tako poznato je da ljudski mozak bolje pamti pricu koja se krije iza gamifikacije nego same
¢injenice. Gamifikaciju je pozeljno Koristiti 1 zbog toga $to se na taj na€in fokus potroSaca na
brend zadrzava u duzem vremenskom razdoblju. Osim toga potrosac je na taj nacin spreman
podijeliti igru medu prijateljima zbog zabave koju igra nudi. Koriste¢i taj trend potroSaci se
zabavljaju u kontaktu s brendom, a poduzec¢a zauzvrat dobivaju besplatne informacije o brendu
od strane potrosaca, kao i dijeljenje informacija o brendu drugima.

Cilj ovog rada je istraziti stavove ispitanika o gamifikaciji te njthove motive za koristenje
gamifikacije u buduénosti kako bi se upoznali sa specifi¢nostima, to jeste analizirani su stavovi
korisnika u vezi s primjenom gamifikacije, s posebnim fokusom na razinu angazmana,
pozitivne emocije, unutarnju motivaciju, percipiranu jednostavnost koristenja, zadovoljstvo te
namjere buduceg ponaSanja. Zbog toga je cilj rada istraziti kakva su potroSaceva iskustva kod
koriStenja gamifikacije u mobilnim aplikacijama.

1. TIPOVI IGRACA I ELEMENTI GAMIFIKACIJE

Identificira se Sest tipova igraa koji se Kklasificiraju prema njihovim osnovnim
karakteristikama, koje ukljucuju:

- Drustvenjaci €iji je glavni motiv srodnost, oni ¢ine najvecu skupinu, a to su igraci kojima je
cilj ostvariti drustvenu korist od igranja. Drustvenjaci kao takvi sami po sebi vole drustvo te je
njihova glavna karakteristika ta $to Zele sklapati veze 1 komunicirati s drugima oko sebe.
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Kao i za filantrope tako 1 za druStvenjake predlazu elemente dizajna, a to su: timovi, drustvene
mreze, drustvena usporedba, drustvena konkurencija i drustvena otkri¢a;

- Filantropi koji su motivirani svrhom. Altruisti su te ne o¢ekuju nagrade. Za filantrope predlazu
sljede¢e elemente dizajna: dijeljenje znanja, darivanje, prikupljanje te trgovanje i
administrativne uloge;

- Slobodnjaci ili slobodni duhom treca su skupina igraca ¢ija je motivacija upravo sloboda
odnosno autonomija. Takoder, ne vole kontrolu, no vole kreirati i proucavati izvan okvira.
Elementi dizajna koje autori predlazu za slobodnjake jesu: istrazivacki zadaci, kreativnost,
prilagodba i drugi;

- Ostvaritelji koji su motivirani kompetitivno$éu. Zele ostvarivati svoje ciljeve i napredovati
unutar sustava kroz rjeSavanje razliitih zadataka i izazova. Elementi dizajna koji se predlazu
za ostvaritelje su: izazovi, certifikati, u€enje, nove vjestine, zadaci, razine ili napredovanje;

- Igraci u pravom smislu rijeci. Uciniti ¢e sve kako bi postigli nagrade bez obzira koja je
aktivnost u pitanju. Oni zele biti najbolji u igri te smatraju da je jedini nacin da to ostvare je da
pobijede sve ostale. Stoga su za ovu skupinu igrace predloZeni sljede¢i elementi dizajna:
bodovi, nagrade ili nagrade, ljestvice, znacke ili postignuéa, virtualna ekonomija i lutrije ili
igre na srecu;

- Disruptori koji su motivirani pokretanjem promjena. Takoder, imaju tendenciju poremetiti
sistem direktno ili indirektno preko drugih kako bi potaknuti promjene bez obzira bile one
pozitivne ili negativne. Za disruptore autori predlazu inovacijske platforme, anonimnost i druge
elemente dizajn.

U kontekstu gamifikacije, mogucnosti su definirane kao razni elementi i mehanike koji
strukturiraju igre 1 pomazu u induciranju iskustava igre unutar sustava. Osnovni principi
dizajna gamifikacije obuhvacaju postavljanje ciljeva i izazova, prilagodbu korisniku, brzu i
vidljivu povratnu informaciju, slobodu izbora, moguénost neuspjeha te poticanje drustvenog
angazmana. Elementi gamifikacije ¢ine sredisSnju komponentu koncepata gamifikacije koji se
mogu definirati na nekoliko nac¢ina. Elementi gamifikacije mogu podijeliti u vise razlicitih
kategorija, ukljucujuc¢i postupno postizanje, socijalnu interakciju, iskustvo i ostalo, pri ¢emu
su naj¢esc¢i bodovi, izazovi, odli¢ja 1 ploca s rezultatima.

Znacke predstavljaju vizualne prikaze postignuca korisnika koji pokazuju njihovu izvedbu
unutar aplikacije. Na primjer, neki uredaji za prac¢enje fitnessa koriste znacke koje se dodjeljuju
na osnovu broja koraka koje je korisnik napravio tokom koristenja aplikacije za fitness.
Avatari su vizualni prikazi igraca unutar igre ili gamifikacijskog okruzenja. Razine
predstavljaju dijelove igre u kojima se sa svakom novom razinom povecava sloZenost, Sto
motivira korisnika da nastavi dalje. koje mogu biti likovi, ikone ili figure te omogucavaju
igra¢ima stvaranje ili prihvac¢anje imaginarnog identiteta u virtualnom okruzenju.

Grafikoni performansi prikazuju uc€inak korisnika u poredenju s prethodnim rezultatima i
omogucavaju pracenje njihovih licnih rekorda. Koriste kao numericki pokazatelj napretka u
gamificiranim aktivnostima ili procesima te su ¢esta nagrada za obavljanje odredenih zadataka
ili postizanje ciljeva unutar igre. Takoder, predstavljaju i konkretnu povratnu informaciju o
izvedbi igraca, za razliku od relativnih rangova na plo¢ama s rezultatima.

Bodovi, odnosno nagrade, predstavljaju osnovni oblik motivacije koje korisnik dobija za svoja
postignuca tokom napredovanja u igri ili aplikaciji.

Ploce s najboljim rezultatima su rang-liste korisnika koje pokazuju ko ima najbolje rezultate u
odredenoj aktivnosti, te za razliku od grafikona uspjeSnosti koji prikazuju individualni
napredak kroz vrijeme, one omogucavaju poredenje sa drugim korisnicima.

Valuta u igri predstavlja oblik “plac¢anja” koji se koristi za razli¢ite pogodnosti unutar aplikacije
ili igre, kao Sto su dodatni zivoti ili posebne opcije, a moZze se dobiti kao nagrada za postignuca
ili kao dnevni bonus.
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2. MARKETINSKI MEHANIZMI ZA POTICANJE PONOVNOG
KORISTENJA DIGITALNIH APLIKACIJA I ANGAZMANA KORISNIKA
Koristenje gamifikacije u marketingu moze znatno povecati angazman i lojalnost klijenata.
Jedan od najpoznatijih primjera je Starbucks i njihov program vjernosti, koji koristi elemente
igre poput skupljanja zvjezdica za ostvarivanje nagrada. Ova strategija ne samo da potice
ponovne posjete, ve¢ 1 stvara snazan osjecaj zajednice medu korisnicima. Glavna
prednost gamifikacije je sposobnost stvaranja duboke emocionalne povezanosti s brendom, $to
moze rezultirati povecanom potroSnjom 1 Sirenjem pozitivnih preporuka. Medutim, glavni
nedostatak je Sto loSe dizajnirane igre mogu frustrirati korisnike ili se ¢initi manipulativnima,
Sto moze nastetiti reputaciji brenda.

Drugi zapazeni primjer gamifikacije u marketingu je Nike+ Run Club aplikacija, koja korisnike
motivira da trée vise kroz izazove 1 otklju€avanje postignuca. Ova strategija ne samo da pomaze
korisnicima da ostvare svoje fitness ciljeve, ve¢ ih 1 povezuje s Nike brendom na osobnoj
razini. Velika prednost ovakvog pristupa je stvaranje snazne zajednice korisnika koji su aktivno
angazirani s brendom, §to moze dovesti do povecane lojalnosti i prodaje. S druge
strane, izazov lezi u odrzavanju interesa korisnika na duze staze, jer po€etni entuzijazam moze
vremenom jenjavati ako sadrzaj igre nije dovoljno privlacan ili se redovito ne osvjezava.
Temu poziva svoje korisnike da se ukljuce u leZerne igre unutar aplikacije. Jedan primjer je
igra o uzgoju voca koja ne samo da zabavlja, ve¢ i drzi korisnike prikovanima za platformu.
Temu potice drustveno dijeljenje, poticuci korisnike da dijele ponude s prijateljima u zamjenu
za besplatne proizvode. Traka napretka dodaje ,,dasak uzbudenja®, pokazujuéi koliko je jos
drustvenih dijeljenja potrebno prije nego Sto se dar moze iskoristiti. Ova mjesavina kupovine 1
igranja stvara interaktivnije i ugodnije korisnicko iskustvo, potiCuéi osjecaj zajednistva i
i8¢ekivanja medu korisnicima.

3. ISTRAZIVACKI DIO RADA

3.1. PREDMET I CILJ ISTRAZIVANJA

IstraZzivanje o gamifikaciji mobilnih aplikacija jo§S uvijek je fragmentirano 1 nedovoljno
istrazeno (Yang 1 Gottlieb, 2023). Autori Eppmann i sur. (2018.) razvili su i empirijski potvrdili
ljestvicu za gamifikaciju, GAMEX, koja myjeri varijable uzitak, apsorpciju, kreativno
razmiSljanje, aktivaciju, odsutnost negativnog utjecaja i dominaciju kod gamifikacije.
Predmet diplomskog rada je iskustvo potrosaca s gamifikacijom u mobilnim aplikacijama. Cilj
istrazivanja bio je otkriti iskustva potrosaca s gamifikacijom kod koristenja mobilne aplikacije.
Konkretno, cilj je ustanoviti iskustva potrosaca o implementaciji gamifikacije u mobilnim
aplikacijama, kroz varijable uZzitak, uronjenost, kreativno razmisljanje, aktivaciju, odsutnost
negativnog utjecaja i dominaciju.

3.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Metodologija istrazivanja temelji se na primarnom kvantitativnom istrazivanju, provedenom
metodom anketiranja putem online anketnog upitnika izradenog u alatu Google Obrasci.
Upitnik je bio anoniman i dobrovoljan te je sadrZzavao zatvorena pitanja oblikovana s ciljem
ispitivanja stavova ispitanika o gamifikaciji 1 njenom uticaju na korisni¢ko ponaSanje.

Anketa je obuhvatila pitanja o prethodnom poznavanju pojma gamifikacije, preferencijama
korisnika izmedu aplikacija sa i bez gamifikacijskih elemenata, te faktorima koji najvise uticu
na ponovnu upotrebu i zadrzavanje korisnika u aplikacijama. Takoder je ispitano koji elementi
(npr. bodovi, nagrade, rangiranje, napredak) najviSe motiviSu korisnike, kao 1 koji faktori
doprinose njihovom dugoro¢nom koriStenju aplikacija. Posebno je analiziran i stav ispitanika
o uticaju gamifikacije na motivaciju korisnika u odnosu na kvalitet same aplikacije.
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Podaci prikupljeni anketom analizirani su primjenom deskriptivnih statistickih metoda.
Rezultati su prikazani pomocu grafickih prikaza, Sto omogucava jasnije uocavanje trendova i
obrazaca relevantnih za interpretaciju istrazivanog fenomena.

1z testiranja svakog od prototipova koje je obavljeno, utvrdeno je da ispitanici imaju puno bolji
dojam o aplikaciji koja sadrzi gamifikaciju sudeci po rezultatima za parametre u kojima se
moze uvidjeti veci broj bodova za prototip sa gamifikacijom. U teorijskom dijelu su istrazeni
elementi koji korisni¢ko iskustvo ¢ine zadovoljavaju¢im, a oni se poklapaju sa parametrima
koji su ispitani. Zbog toga, Gamifikacija pozitivno utjece na korisnicko iskustvo je potvrdena.
Osim toga, sa pitanjima o motiviranosti i komentarima ispitanika o pozitivnom utjecaju na
motivaciju koju prototip sa gamifikacijom potice u njima ujedno smo potvrdili i da su korisnici
motivirani koristiti aplikaciju jer ih gamifikacija motivira na tu aktivnost, te posljedi¢no,
koriStenje aplikacije ¢e znatno utjecati na njihov strucni napredak.

3.1. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U nastavku rada se prikazuju rezultati provedenog istrazivanja.

Jeste li ikada prije istrazivanja culi za pojam gamifikacije?
15 odgovora

@ Da, vec sam ranije éuo/la za pojam i
znam 8ta znadi

@ Ds3, tuo/la sam za pojam, ali nisam bio/
la siguran/na $ta znadi
Ne, prvi put sada Cujem za ovaj pojam

Grafikon 1: Prikaz odgpvorana 1. pitanje

Izvor: Izradio autor na osnovu rezultata anketnog upitnika

Koju verziju aplikacije biste radije koristili?
15 odgovora

@ Verzija bez gamifikacije
@ Verzija sa gamifikacijom

Grafikon 2: Prikaz odgovora na 2. pitanje

Izvor: Izradio autor na osnovu rezultata anketnog upitnika
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Koji element bi vas najvise privukao da ponovo koristite aplikaciju?
15 adgovora

Da otkljucavam nove level-e i

napredujem kroz aplikaciju 3133,3 %)

Da skupljam bodove i dobijam

i
nagrade 833 %)

Da se lakmitirn s drugim

korisnicima 5(333 %)

Da vidim svoj napredak i

al
statistiku koristenja 8 (53,3 %)

Grafikon 3: Prikaz odgpvora na 3. pitanje

Izvor: Izradio autor na osnovu rezultata anketnog upitnika

Sta vas najvise zadrzi u aplikaciji nakon prvog koristenja?
15 odgovora

Ako mi odmah djeluje korisno —8 (53,3 %)

Ako mi je zanimljiv dizajn i

0,
iskustvo 9.(80°%)

Ako imam osjecaj napretka

Ako dobijem neku nagradu ili

benefit 4(28.7 %)

Grafikon 4: Prikaz odgpvora na 4. pitanje

Izvor: Izradio autor na osnovu rezultata anketnog upitnika

Da li smatrate da gamifikacija vise uti¢e na motivaciju korisnika nego na kvalitet same aplikacije?
15 odgovera

@ Da, vise utice na motivaciju

@ Podjednako utiée na oboje

@ Vige utite na kvalitet aplikacije
@ Nema znaiajan uticaj

Grafikon 5: Prikaz odgpvora na 5. pitanje

Izvor: Izradio autor na osnovu rezultata anketnog upitnika
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U kojoj mjeri smatrate da integracija gamifikacijskih elemenata u digitalne aplikacije za odrzivu

mobilnost doprinosi povecanju korisnickog angazmana i razvoju dugoroénih obrazaca koristenja?
15 odgovora

® Uopée ne doprinosi

@ U maloj mjer doprinosi
Umijereno doprinosi

@ Znacajno doprinosi

@ U vrlo veliko] mjeri doprinosi

v

Grafikon 6: Prikaz odgpvora na 6. pitanje

Izvor: Izradio autor na osnovu rezultata anketnog upitnika

ZAKLJUCAK

Gamifikacija postaje sve ucestalija u digitalnim proizvodima 1 sve je viSe prepoznata zbog
svoje iznimne koristi za korisnicko iskustvo i ostvarivanje marketinskih ciljeva. Kao koncept
poboljsanja korisnickog iskustva kroz primjenu elemenata igre u kontekstima koji nisu
povezani s igrama, gamifikacija omogucava stvaranje iskustva igre koje motivira korisnike,
potice njihovu angaziranost te doprinosi izgradnji lojalnosti 1 dugoro¢nog odnosa s brendom.
Njena primjena prisutna je u razli¢itim podruc¢jima, od e-trgovine i drusStvenih mreza do
edukacije, gdje posebno dolazi do izraZzaja zbog potrebe za odrZzavanjem motivacije
korisnika.KoriStenjem mehanika igre, poput bodova, nagrada, razina i drustvene interakcije,
gamifikacija utjeCe na psiholoske procese korisnika, stvaraju¢i osje¢aj zadovoljstva,
postignuéa i pozitivnih emocija. Takvi mehanizmi poti¢u ponavljanje aktivnosti i jacaju
povezanost korisnika s aplikacijom i brendom, $to je posebno vazno u kontekstu marketinga.
Naime, gamifikacija omogucéava brendovima da zadrze paznju korisnika kroz duze vremensko
razdoblje, istovremeno stvaraju¢i interaktivho i zabavno iskustvo koje nadilazi klasi¢ne
marketinske pristupe.U marketinSkoj praksi, gamifikacija se pokazuje kao uc€inkovit alat za
povecanje angazmana 1 lojalnosti korisnika. Kroz elemente poput skupljanja nagrada,
napredovanja i izazova, korisnici se poti¢u na ponovnu upotrebu aplikacija i ¢eS¢u interakciju
s brendom. Osim toga, gamifikacija poti¢e korisnike na dijeljenje sadrzaja s drugima, ¢ime se
stvara dodatna vrijednost kroz Sirenje informacija o brendu i jaanje njegove vidljivosti. Na taj
nacin potrosaci ne samo da sudjeluju u interakciji s brendom, ve¢ aktivno doprinose njegovoj
promociji. Rezultati istrazivanja potvrduju da gamifikacija ima pozitivan utjecaj na korisnicko
iskustvo, motivaciju i1 percepciju aplikacija, pri ¢emu korisnici pokazuju veéi interes i
angazman za aplikacije koje sadrze gamifikacijske elemente. Takoder, utvrdeno je da
gamifikacija moZze doprinijeti stru¢nom napretku korisnika kroz povec¢anu motiviranost za
koristenje aplikacija. Istovremeno, potvrdeno je da gamifikacija pozitivno utjeCe na ukupni
dojam o aplikaciji te potice korisnike na daljnje koriStenje.
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Ipak, vazno je naglasiti da gamifikacija mora biti pazljivo osmisljena i prilagodena konkretnom
proizvodu i korisnicima. Ukoliko nije adekvatno implementirana, moze djelovati suprotno,
odnosno stvoriti frustraciju ili dodatno opterecenje za korisnika. Zbog toga je klju¢no razumjeti
razliCite tipove korisnika i njihove motivacije, kako bi se odabrali odgovaraju¢i elementi
gamifikacije koji ¢e doprinijeti pozitivnom korisnickom iskustvu. Predstavlja snazan alat u
marketingu koji, kada je pravilno primijenjen, omogucava stvaranje dublje emocionalne
povezanosti izmedu korisnika i1 brenda, povecava lojalnost i angazman te doprinosi
ostvarivanju poslovnih ciljeva. Njena vrijednost ogleda se u sposobnosti da istovremeno zabavi
korisnika 1 ispuni funkcionalne ciljeve aplikacije, ¢ime se stvara odrziv i ucinkovit model
interakcije u savremenom digitalnom okruzenju.
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