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UTJECAJ OBILJEZJA LICNOSTI NA IMPULZIVNOST U
KUPOVINI I ODGOVORNO FINANCIJSKO PONASANJE

Obiljezja licnosti smatraju se jednim od relevantnih cimbenika koji
utjecu na ponasanje potrosaca. Stoga, kako bi se ponasanje potrosaca moglo
Jjasnije razumjeti te predvidjeti, svrha istraZivanja je ustanoviti postoji li pove-
zanost izmedu obiljeZja licnosti i odgovornog financijskog ponasanja potro-
Saca. Povezanost je istraZena na temelju utjecaja obiljeZja licnosti na afektiv-
ni i kognitivni aspekt impulzivnog potrosackog ponasanja, na koje se u radu
promatra kao suprotnost odgovornom financijskom ponasanju. Provedeno je
jednokratno deskriptivno istraZivanje pomocu anketnog upitnika na namjer-
nom, prigodnom uzorku od 483 studenata Ekonomskog fakulteta u Zagrebu.
IstraZivanje je dokazalo da postoji statisticki znacajna razlika u stupnju
sklonosti impulzivnoj kupovini s obzirom na dimenzije obiljeZja licnosti.
Uzrocno posljedicna veza dokazana je izmedu dimenzije Savjesnosti i odgovo-
rnog potrosackog ponasanja, a ustanovljena je i slaba, ali statisticki znacajna
njena povezanost s kognitivnim aspektom impulzivne kupovine. Kod afektivne
komponente ustanovljena je statisticki znacajna povezanost sa dimenzijama
Ekstraverzije i Neuroticizma, dok je kod dimenzije Neuroticizma ustanovljena
negativna povezanost sa impulzivnom kupovinom. S obzirom da se do sada
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navedeni konstrukti nisu empirijski povezivali, ovim konceptom moZe se vo-
diti prilikom segmentiranja trZista te prilikom kreiranja aktivnosti usmjerenih
ka potrosSacima razlicitih obiljeZja licnosti, potaknuti odgovorno te ispraviti i
izbjeci neodgovorno potrosacko ponasanje kod mladih potrosaca.

Kljucne rijeéi: velikih pet osobina licnosti, odgovorno financijsko po-
nasanje, impulzivna kupovina, mladi

1. UVOD

Odgovorno potroSacko ponaSanje predstavlja racionalno donoSenje odluka
o kupovini, odnosno odluéivanje na osnovu kognitivnog znanja (Znidersi¢ i sur.,
2014). No, ponasanje potrosaca nije uvijek racionalno. Cesto je potaknuto emocija-
ma 1 Zeljama te je popraceno izostankom razmisljanja 1 prethodne namjere. Takvi
stilovi ponaSanja potroSaca predstavljaju impulzivnu kupovinu (Bratko 1 sur.,2007).

ObiljeZja licnosti jedan su od internih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje
potroSaca (Gajjar, 2013), a definiraju se kao trajni i stabilni obrasci ponaSanja,
stavova i emocija (Larsen i Buss, 2007). Predstavljaju jedinstvenu dinamicku orga-
nizaciju karakteristika pojedinca (Schiffman, 2008) koji se razlikuju od potroSaca
do potrosaca. Kotler 1 Keller (2009, navedeno u Udo-Imeh i sur., 2015) definiraju
obiljezja li¢nosti kao relativno trajne karakteristike koje vode do konzistentnih
odgovora na stimulanse iz okoline. Stoga, obiljeZja li¢nosti upravo zbog svojeg
trajnog utjecaja mogu posluziti za bolje razumijevanje odgovornog, ali i neodgo-
vornog potro$ackog ponasanja.

Odgovorno potroSacko ponaSanje vazno je za stabilno funkcioniranje i pros-
peritet cjelokupne ekonomije, a sve veca vaznost poznavanja ¢imbenika koji utje-
¢u na odgovorno financijsko ponaSanje potroSaca posljednjih godina posljedica je
promjena vodenja ekonomskih politika tijekom kojih se postupno sve veci rizik
prenosio na same potroSace (Barbi¢ i Lucié, 2018). Stoga, razumijevanje uzroc-
no posljedi¢nih veza izmedu obiljezja li¢nosti 1 takvog oblika ponaSanja pomo-
gla bi za efikasniju segmentaciju trziSta, te usmjeravanje prodajnih i marketinSkih
aktivnosti ka poZeljnim rezultatima. Naime, u literaturi se navodi kako na one
pojedince koji su generalno skloni impulzivnoj kupovini, marketinski stimulansi
poput oglasa, vizualnih elemenata, promotivnih poklona, mogu imati veéi utjecaj
nego na one koji to nisu (Badgaiyan, i sur., 2016). Stoga, moZemo zakljuciti kako
proucavanjem obiljeZja li¢nosti te razumijevanjem njihovog utjecaja na odluke po-
troSaca na iste mozemo i utjecati.

Upravo iz tog razloga, cilj ovog istrazivanja je istraZiti jesu li obiljezja li¢-
nosti, unutar modela “velikih pet” povezana sa sklonoS¢u impulzivnoj kupovini,
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toCnije s njenom afektivnom i kognitivnom komponentom te utvrditi na koji nain
te u kojoj mjeri obiljeZja licnosti utjeCu na odgovorno, odnosno neodgovorno po-
troSacko ponaSanje. Kako se navedeni konstrukti nisu do sada empirijski povezi-
vali, rezultati ovog istraZivanja pridonijeti ¢e napretku literature kroz bolje razu-
mijevanje utjecaja obiljeZja li¢nosti na financijsku odgovornost potrosaca. Dalje,
veliki doprinos literaturi predstavlja Cinjenica da je istraZivanje je provedeno nad
studentskom populacijom, ¢ime se fokus stavio na mlade potroSace koji do sada
nisu bili u fokusu istraZivanja utjecaja osobina li¢nosti na ponaSanje potroSaca u
Hrvatskoj.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu klju¢nih obiljeZja li¢nosti, objedinje-
nih pod imenom “velikih pet” i odgovornog potroSackog ponasanja provedeno je
kvantitativno istraZivanje. Kao instrument istraZivanja koriSten je anketni upitnik
pod nazivom “Povezanost obiljeZja li¢nosti s potroSackim ponaSanjem i donoSe-
njem financijskih odluka” na uzorku od 483 studenata Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu.

Rad se sastoji od teorijskog dijela u kojem je definirano odgovorno potro-
Sacko ponaSanje te su navedeni ¢imbenici koji na njega utjecu. Takoder, navode
se odrednice i vrste impulzivnog potroSackog ponasanja te se iznose dosadas-
nja istraZivanja odgovornog potroSackog ponasanja. Zatim slijedi metodologija
istraZivanja te rezultati istrazivanja. U posljednjem dijelu izneseni su zaklju¢ni
stavovi rada.

2. PREGLED LITERATURE I DOSADASNJA ISTRAZIVANJA

2.1. Odgovorno financijsko ponasanje potrosaca

Racionalno donosenja odluka o kupovini, sa svthom maksimiziranja koristi i
smanjivanja tro§kova podrazumijeva odgovorno potrosatko ponasanje (Znidersic i
sur., 2014), a potroSaceva sposobnost da se ponasa u skladu sa svojim financijskim
interesima predstavlja financijski odgovorno ponasanje (The World Bank, 2013).
Xiao, Chen i Chen (2014) naglasavaju kako je donoSenje odgovornih financijskih
odluka usko vezano s razinom financijske pismenosti potrosaca, koja se definira
kao kombinacija svijesti, znanja, vjeStina, ponaSanja i stavova koji su potrebni za
donoSenje racionalne financijske odluke (OECD INFE, 2011) te podrazumijeva
sposobnost pojedinca da kontrolira i upravlja svojim financijama (Taylor, 2011).

Kupovno ponasanje pojedinaca potrebno je sagledati iz dva aspekta, kogni-
tivnog 1 afektivnog (Verplanken 1 Herabadi, 2001). Oba aspekta su neovisna i dje-
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luju na bitno razli€iti nacin (Milas, 2007). Kognitivni aspekt ponasanja potroSaca
podrazumijeva proces donosenja odluka o kupovini, tijekom kojeg potrosac¢ do-
nosi odluke na osnovu znanja te zahvaljujuci tome, ostvaruje poZeljno ponasanje
tijekom kupovine (Kempson, Perotti i Scott, 2013). Takoder, podrazumijeva pla-
niranje, namjeru kupovine (Sliskovié¢, Zebié, Gregov i Nikolié, 2014) te razmatra-
nje troSkova i koristi (Verplanken i Herabadi, 2001). Sve kupovne odluke koje su
donesene nakon $to su razmotrene alternativne opcije, funkcionalne vrijednosti,
omyjer cijene 1 kvalitete, ali 1 posljedice kupovne odluke, predstavljaju kognitivno
kupovno ponaSanje (Trandafilovi€ 1 sur. 2013). S druge strane, afektivni aspekt
podrazumijeva snazne emocije poput straha, zadovoljstva 1 uZivanja te kupovinu
koja je potaknuta psiholoSkim stanjem (SliSkovi€ 1 sur., 2014). Afektivna reakcija
mnogo je brza od kognitivne zbog izostanka analitickog razmisljanja (Trandafilo-
vié 1 sur., 2013).

Na odgovorno financijsko ponaSanje potroSaca, prema Barbi¢, Luci¢ i Chen
(2019), utjecu 3 ¢imbenika: financijska pismenost, financijska odgovornost 1 bihe-
vioralna kontrola. Od navedenih ¢imbenika, kao najznacajniji, isti¢e se financijska
odgovornost, koja podrazumijeva sposobnost upravljanja financijama, a iza koje
slijedi bihevioralna kontrola te financijska pismenost. Lusardi 1 Mitchell (2014)
odgovorne potroSace smatraju racionalnima i informiranima. S druge strane, De
Meza, Irlenbusch 1 Reyniers (2008) naglasavaju kako, iako financijski odgovorno
ponaSanje podrazumijeva znanje i vjestine, poboljSanje istih ne mora nuzno dovesti
do odgovornijeg potroSackog ponaSanja. No, istrazivanja Luci¢ i sur. (2020) koje
je provedeno na adolescentima, zakljucuje kako financijsko obrazovanje pospjesu-
je razinu financijske pismenosti i naposljetku uc¢inkovitost donoSenja financijskih
odluka. S druge strane, nedostatak financijskih informacija i nerealna ocekivanja
doprinose neodgovornom potroSackom ponasanju (Taylor i Overbey, 1999).

Prema Timmermansu (1993), Sto je donoSenje odluke o kupovini komplek-
snije, odnosno Sto je broj alternativa veci, ljudi su skloniji pojednostaviti svoj pro-
ces donoSenja odluka strategijom eliminacije te smanjivanjem broja procesuiranih
informacija (Iyengar i Lepper, 2000). To naposljetku moZe dovesti do odluke koje
nije u potpunosti u skladu s odgovornim financijskim ponasanjem. Blackwell, Mi-
niard i Engel (2006) navode kako je upravo impulzivna kupovina rezultat ograni-
¢enih resursa s kojima se potrosac susrece prilikom donoSenja odluke o kupovini.

2.2. Impulzivna kupovina

Ljudsko ponaSanje prilikom kupovine nije uvijek racionalno. Zapravo, cesto
je potaknuto emocijama, Zeljama i raspoloZenjima. Takvo neracionalno donoSenje
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odluka predstavlja impulzivnu kupovinu (Bratko i sur., 2007). U kontekstu ovog
rada, neracionalan stil ponaSanja predstavlja neodgovoran stil ponaSanja iz razloga
Sto se na odgovorno potroSacko ponaSanje promatra kao na racionalno ponasanje,
neracionalno stoga predstavlja neodgovorno.

Dickman je 1985. godine impulzivnu kupovinu definirao kao tendenciju po-
jedinca da nepromisljeno donosi odluke, a Rook pak 1987. kao pojavu snaznog i
neodoljivog impulsa za kupovinom. Verplanken i Herabadi su 2001. godine svojim
istraZzivanjem ustvrdili kako je impulzivno ponasanje povezano sa individualnim
karakteristikama pojedinca.

Iako se u literaturi moze pronaci pregrst definicija impulzivne kupovine, dva
elementa su konstantna prilikom svake od njih; nedostatak planiranja zajedno s
nepostojanjem namjere kupovine te emocionalna reakcija (Verplanken i1 Herabadi,
2001). U svrhu ovog rada slijedi se definicija impulzivne kupovine kao one koja
nastaje spontano, odnosno neplanirano, a rezultat je iznenadne Zelje za kupovinom
potaknute internim ¢imbenicima. Po uzoru na istraZzivanje Verplanken i Herabadi
(2001) u sklopu ovo rada razlikujemo dva aspekta impulzivne kupovine, kognitiv-
ni i afektivni aspekt.

Kod kognitivnog aspekta, impulzivnu kupovinu predstavlja izostanak namje-
ra kupovine te nedostatak vremena zbog Cega je koli¢ina i kvaliteta procesuiranih
informacija tijekom takve kupovine znacajno manja nego kod planirane kupovi-
ne (Sliskovic 1 sur., 2014). S druge strane, afektivni aspekt podrazumijeva snazne
emocije, kao Sto su uzbudenje, strah i zadovoljstvo, koje uzrokuju neodoljivu po-
trebu za kupovinom. Stoga, afektivni aspekt impulzivnosti potroSackog ponasanja
determiniraju raspoloZenja, odnosno psiholosko stanje potroSaca (Verplanken i
Herabadi, 2001). IstraZivanje Luci¢ i sur. (2021) pokazalo je kako i sklonost potro-
SaCa materijalizmu, utjeCe na afektivnu i kognitivnu impulzivnost.

2.3. ObiljeZja li¢nosti

Obiljezja li¢nosti jedan su od internih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje
potrosaca (Gajjar, 2013). One predstavljaju organizirani skup dijelova koji se ra-
zvijaju i koji utje¢u na ponasanje ljudi (Mayer, 2007). Cinjenica da su osobine rela-
tivno trajne, marketinSkim stru¢njacima omogucava prilagodavanje marketinSkih
aktivnosti pojedinim obiljeZjima li¢nosti (Badgaiyan i Verma, 2014).

Sli¢nosti i razlike u licnostima, Goldberg (1999) je definirao pomocu petero
faktorske strukture unutar koje je objedinio niz karakteristika vezanih uz ¢ovjeko-
vu osobnost (McCrae i1 Costa, 2003). Na taj nacin definiran je dominantan model
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taksonomije osobina li¢nosti “velikih pet” koji predstavlja hijerarhijsku organiza-
ciju osobina li¢nosti u okviru pet dimenzija (McCrae i John, 1992). Pojedinacna
obiljeZja li¢nosti, faktorskom analizom organiziraju se u manji broj temeljnih di-
menzija, odnosno njih pet, kako je prikazano na slici 1. One predstavljaju osnovni
okvir ¢ovjekove osobnosti, a unutar svake dimenzije nalazi se veliki broj razli€itih
karakteristika, koje detaljnije opisuju li¢nost (John i Shrivastiva, 1999). S obzirom
da je ponaSanje potroSaca potaknuto Zeljama, raspoloZenjem i emocijama (Ver-
planken i Herabadi, 2001), a na¢in na koji se pojedinac nosi s njima povezano je
sa njegovim obiljezjem li¢nosti, model “velikih pet” stoga predstavlja integrirani
okvir 1 za proucCavanje utjecaja obiljeZja liCnosti na ponaSanje potroSaca. Unutar
istog modela individualne razlike mogu se proucavati u kontekstu kupovnih moti-
va koji su povezani s dimenzijama li¢nosti (Guido, Capestro i Peluso, 2007).

Slika 1.

MODEL “VELIKIH PET” FAKTORA LICNOSTI

Model "velikih
pet" obiljezja
licnosti

Izvor: izrada autora



774 A. PREVISIC, A. LUCIC, M. UZELAC: Utjecaj obiljeZja licnosti na impulzivnost u kupovini i odgovorno...
EKONOMSKI PREGLED, 73 (5) 768-795 (2022)

Ekstraverzija, kao obiljezje licnosti, odnosi se na pristup pojedinca socijalnom
svijetu. Pojedince koje karakteriziraju visoke vrijednosti na dimenziji Ekstraverzije
su drustveni, asertivni, razgovorljivi, optimisti¢ni i skloni traZzenju uzbudenja, dok
osobe koje karakteriziraju niske vrijednosti na ovoj dimenziji opisuju kao introver-
ti, povuceni i mirni (Whiteside i Lynam, 2001). Kupovni motivi ekstroverta karak-
teristi¢ni su za hedonisticko ponasanje (Guido i sur., 2007) stoga je Ekstraverzija
pozitivno povezana s hedonistickim vrijednostima proizvoda (Matzler, Bidmon i
Grabner-Kriuter, 2006). Prema Chenu (2011), osobe koje karakteriziraju visoke
vrijednosti na ovoj dimenziji Cesto stupaju u kontakt s prodajnim osobljem te su
skloni preuzimanju rizika 1 impulzivnoj kupovini (Badgaiyan i Verma, 2014). S
obzirom na navedeno, ostvaruje se pozitivna veza izmedu Ekstraverzije 1 impul-
zivne kupovine (Brunas-Wagstaff 1 sur.1994; Bratko i sur., 2013), odnosno kogni-
tivnog aspekta impulzivnosti (Verplanken i1 Herabadi, 2001). Takoder, entuzijazam
te sklonost avanturama, kao obiljeZja Ekstraverzije povezane su s funkcionalnom
impulzivno$éu (Dickman, 1990; Claes, Vertommen i Braspenning, 2000). S druge
strane, introverti su skloniji utilitaristickom stilu ponasanja, orijentirani su prema
svojoj internoj okolini te preferiraju miran i uredan zivot (Maltby i sur., 2010).

Savjesnost kao dimenzija odnosi se na orijentiranost pojedinca na zadatak,
planiranje, poStivanje pravila 1 normi te organiziranje. One osobe koje karakteri-
ziraju visoke vrijednosti na ovoj dimenziji vrlo su pouzdane, odgovorne, organizi-
rane i svrhovite. Njihova suprotnost su neodgovorne, nepouzdane, nemarne i lijene
osobe (Baraé, 2013). Za one pojedince koji su savjesni, pretpostavlja se da su i
orijentirani ka buduénosti, da dobro upravljaju svojim troSkovima te da nisu skloni
impulzivnoj kupovini, §to ukazuje na negativnu vezu izmedu impulzivne kupovine
i ove dimenzije (Verplanken i Herabadi, 2001; Gustavsson i sur., 2003; Bratko i
sur. 2013). Drugim rije¢ima, savjesni ljudi mogu kontrolirati impulse, emocije i po-
trebu za zadovoljenjem hedonistickih potreba (Gohary i Hanzaee, 2014). S druge
strane, ukoliko je pojedinac generalno sklon nepromiSljenom donoSenju odluka,
vrlo vjerojatno ¢e se tako ponasati i prilikom kupovine (Badgaiyan i sur., 2016).

Ugodnost je dimenzija li¢nosti koja se odnosi na Inter personalnu orijenta-
ciju. Osobe koje postiZzu visoke rezultate na ovoj dimenziji odrzavaju harmonicne
odnose, izbjegavaju sukobe te su skloni suradnji. Ova dimenzija se smatra pozelj-
nom i adaptivnom, a suprotnost ove dimenziji predstavlja antagonizam (Barac,
2013). Ugodnost se povezuje s utilitaristickim kupovnim motivima te izmedu nje i
impulzivne kupovine postoji negativna korelacija (Ignacio i Martin, 2012; Gohary
1 Hanzaee, 2014).

Neuroticizam je usko vezan uz noSenje pojedinca sa stresom. One osobe koje
karakteriziraju visoke vrijednosti na ovoj dimenziji imaju problema s regulaci-
jom emocija, ali i impulsa te mogu biti anksiozne, potiStene, napete i emocional-
no nestabilne (Juzbasi¢ i Vukasovi¢ Hlupi¢, 2015). To moze uzrokovati pretjera-
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ne reakcije na svakodnevne situacije te su ovakve osobe sklonije neodgovornom
te impulzivnom potroSackom ponaSanju (Shahjehan i sur. 2012; SliSkovi¢ i sur.,
2014). Stoga se ostvaruje pozitivna korelacija izmedu Neuroticizma i impulziv-
ne kupovine (Eyseneck i Eysenck, 1977; McCrae i Costa, 2003), odnosno njenog
afektivnog aspekta (Bratko i sur.,2007). Drugim rije¢ima, emocionalno nestabilne
osobe intenzivnije doZivljavaju emocionalne promjene koje prate impulzivnu ku-
povinu (Sliskovic i sur., 2014). Takoder, Jones i Paulhaus (2011) zakljucili su kako
je Neuroticizam povezan s funkcionalnom impulzivnosti. S druge strane, osobe
koje karakteriziraju niske vrijednosti na ovoj dimenziji smatraju se emocionalno
stabilnima, smirenima, opuStenima 1 staloZenima (JuzbaSi¢ i Vukasovi¢ Hlupi¢,
2015) te postoji pozitivna korelacija izmedu emocionalne stabilnosti 1 utilitaristic-
kog stila kupovine pojedinca (Guido 1 sur., 2007).

Otvorenost iskustvima obuhvaca kreativnost, intelektualni i umjetnicki in-
teres, nekonvencionalne vrijednosti i potrebu za promjenama. Visoke vrijednosti
na ovoj dimenziji postiZu osobe koje su znatiZeljne, masStovite, nekonvencionalne,
okrenute novim socijalnim 1 politickim idejama, a suprotnost predstavljaju oso-
be koje su konzervativne s konvencionalnim pogledom na svijet (Mlacic, 2002).
Cacioppo 1 Petty (1982) isticu kako inteligencija pozitivno korelira s potrebom za
kognicijom, a Gohary i Hanzaee (2014) navode kako je ova dimenzija znaCajan
prediktor utilitaristickog kupovnog ponasanja no ipak osobe koje se nalaze viso-
ko na ovoj dimenziji ne opisuju se ni kao impulzivne niti kao kompulzivne. Ta-
koder, postoji pozitivna korelaciju izmedu Otvorenost iskustvima i hedonistickog
kupovnog ponasSanja te hedonistickih vrijednosti proizvoda (Matzler i sur., 2006;
Guido i sur.,2007), odnosno uocava se pozitivna povezanost dimenzije Otvorenost
iskustvima s impulzivnom kupovinom (Badgaiyan i sur., 2016). Verplanken i He-
rabadi (2001), s druge strane, navode kako se na osobe koje karakteriziraju niske
vrijednosti na ovoj dimenziji moZe lakSe utjecati stoga su i sklonije impulzivnoj
kupovini od onih koji se nalaze visoko na ovoj dimenziji.

S obzirom kako je univerzalna sklonost impulzivnoj kupovini utkana u osob-
nost, postoji relativno snazna korelacija izmedu impulzivne kupovine i obiljezja
li¢nosti prikazanih unutar modela “velikih pet” (Verplanken i Herabadi, 2001).
Bratko i suradnici (2013) ustanovili su povezanost impulzivne kupovine samo s
dimenzijama Ekstraverzije i Savjesnosti, dok su Verplanken i Herabadi (2001),
ukazali na povezanost s Ekstraverzijom, Savjesnosti i Otvorenosti iskustvu.

Prema dosadaSnjim istraZivanjima, Ekstraverzija kao dimenzija linosti
ostvaruje pozitivhu vezu s impulzivnom kupovinom (Dickman, 1990; Brunas-
Wagstaff, Bergquist i Wagstaff, 1994; Claes, Vertommen i Braspenning, 2000;
Bratko, Butkovi¢ i BoSnjak, 2013; Badgaiyan i Verma, 2014) odnosno kognitivnim
aspektom impulzivnosti (Verplanken i Herabadi, 2001), dok se osobe koje su ni-
sko na ovoj dimenziji definira kao nesklone impulzivnoj kupovini (Maltby, Day
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1 Macaskill, 2010). Savjesnost, s druge strane, ostvaruje negativnu povezanost s
impulzivnom kupovinom (Verplanken i Herabadi, 2001; Gustavsson i sur., 2003;
Bratko i sur., 2013). Takoder, izmedu Ugodnosti, kao dimenzije liCnosti, te im-
pulzivne kupovine postoji negativna korelacija (Ignacio i Martin, 2012; Gohary i
Hanzaee, 2014). Nadalje, osobe koje obiljezavaju visoke vrijednosti na dimenziji
Neuroticizma sklone su impulzivnoj kupovini (Shahjehan, Zeb i Saifullah, 2012;
Sliskovic i sur., 2014). Stoga, ostvaruje se pozitivna korelacija izmedu te dimenzije
1 impulzivne kupovine (Eyseneck 1 Eysenck, 1977; McCrae 1 Costa, 2003; Jones 1
Paulhaus, 2011), odnosno njenog afektivnog aspekta (Bratko 1 sur., 2007). S druge
strane, za emocionalno stabilne osobe smatra se da nisu sklone impulzivnoj kupo-
vini (Guido 1 sur., 2007). Naposljetku, povezanost dimenzije Otvorenost iskustvu
s impulzivnom kupovinom, s obzirom na dosadasnja istraZivanja, ne moze se kon-
cizno odrediti s obzirom da su utvrdene 1 pozitivna (Badgaiyan i sur., 2016), ali i
negativna povezanost (Verplanken i Herabadi, 2001).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu klju¢nih osobina li¢nosti, objedinje-
nih pod imenom “velikih pet” i odgovornog potroSackog ponasSanja provedeno
je kvantitativno istraZivanje na uzorku od 483 studenata svih godina Ekonom-
skog fakulteta u Zagrebu. Populaciju studenata ekonomskih fakulteta u Hrvatskoj
¢ini 30.000 studenata koji predstavljaju pristranu populaciju za testiranje modela
u kontekstu kupovnog i financijskog ponaSanja potrosaca. Takav pristup koriSten
je u sliénim istrazivanjima (Luci¢, Uzelac i Previsi¢, 2021; Xiao, Serido i Shim,
2011) te je prikladan za istraZivanje financijskog ponaSanja kod studenata. Skupine
studenata u uzorak su odabrane sluajnim odabirom s obzirom na godinu studija te
se istrazivanje provodilo u u¢ionicama uz prisustvo nastavnika i istrazivaca.

Instrument koji se koristio u svrhu istraZivanja je anketni upitnik u tiskanom
obliku podijeljen na 4 dijela koja se odnose na odgovorno financijsko ponasanje
potroSaca, sklonost kupovini, obiljezja licnosti ispitanika te demografska obiljezja.
Svim tvrdnjama unutar ankete bila je pridruZena Likertova skala od 7 stupnjeva.
Povezanost izmedu osobina li¢nosti i odgovornog ponasanja potroSaca istraZena je
na temelju utjecaja obiljeZja licnosti na afektivni i kognitivni aspekt impulzivnog
potroSackog ponaSanja, koje kao takvo predstavlja suprotnost odgovornom potro-
SaCkom ponaSanju.

Za potrebe testiranja postojanosti veze izmedu odgovornog potroSackog
ponaSanja i obiljeZja li¢nosti te za testiranje povezanosti kognitivne i afektivne
impulzivnosti s obiljezjima li¢nosti te odgovornim financijskim ponasanjem pro-
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vedena je korelacijska analiza, a pomocu provedene regresijske analize nastojalo
se ustanoviti uzrocno posljedi¢nu vezu izmedu ponasanja potrosaca i obiljeZja li¢-
nosti izdvojenih na temelju modela “velikih pet”.

Dio anketnog upitnika vezan uz odgovorno financijsko potroSacko ponaSanje
sastojao se od Sest tvrdnji koje su preuzete iz skale razvijene od strane Barbi¢, Lu-
¢i¢ 1 Chen (2019). Za mjerenje sklonosti kupovini koriStena je skala od 20 tvrdnji
koju su razvili Verplanken 1 Herabadi (2001). Skala mjeri kognitivni 1 afektivni
aspekt potroSackog ponasanja. Na svaki aspekt odnosi se 10 tvrdnji. Za mjerenje
kognitivnog aspekta impulzivnog ponaSanja, koristi se odsutnost razmatranja, pro-
miSljanja i1 planiranja. Zadovoljstvo, uzbudenje i krivnja mjere afektivne aspekte
impulzivnog kupovnog ponasanja.

Za mjerenje dimenzija modela “velikih pet” faktora li¢nosti koriStena je hr-
vatska verzija Goldbergov IPIP 50 upitnika. Ovaj upitnik predstavlja kracu verziju
IPIP 100 upitnika, a preuzet je od Mlaci¢ i Goldberg (2007). Upitnik se sastoji od
50 Cestica koje predstavljaju kratke tvrdnje. Na svaki od pet velikih faktora odnosi
se 10 tvrdnji. Dimenzije li¢nosti i tvrdnje koje ih prezentiraju u ovom upitniku
su: Ekstraverzija, Ugodnost, Neuroticizam, Savjesnost i Otvorenost iskustvu. Po-
uzdanost mjerne skale izraZzen Cronbachovim alpha koeficijentom iznose; 0,856
za Ekstraverziju, 0, 816 za Ugodnost, 0,70 za Savjesnost, 0,852 za Neuroticizam i
0,772 za otvorenost.

4. REZULTATI

Pouzdanost mjernih skala vidljiv je iz tablice 1. Skala vezana uz odgovorno
financijsko ponaSanje izraZena Cronbachovim alpha koeficijentom, iznosi 0,686.
Rezultati ukazuju kako mjerne skale, koriStene prilikom istraZivanja imaju zado-
voljavajucu razinu pouzdanosti. NajviSu razinu pouzdanosti imaju skale Ekstraver-
zije 0,856 i1 Neuroticizma, 0,852. Pouzdanost mjerne skale za mjerenje sklonosti
kupovini izraZen Cronbachovim alpha koeficijentom iznose; 0,74 za kognitivni
aspekt, a za afektivni 0,8.
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ANALIZA CRONBACH ALPHA KORISTENIH MJERNIH SKALA

Mjerna skala Cflr; l;a:h N-Cestica Biljeske

Odgovorno financijsko ponasSanje 0,68 6

Kognitivna komponenta .Izbafvzene U (V:es,vtlce 0

impulzivnost 0,74 8 i 10 jer su naruSavale
Cronbach Alpha

Afektl\{na komponenta 0799 10

impulzivnost

OBILJEZJA LICNOSTI

Ekstraverzija 0,85 10

Ugodnost 0,81 10

Savjesnost 0,70 10

Neuroticizam 0,85 10

Otvorenost iskustvima 0,77 10

Izvor: izrada autora

Od 500 prikupljenih anketnih upitnika njih 483 bila su vaZeca, 63% ispita-
nika ¢ine Zene, a 37% muskaraci. Kako je prikazano u tablici 2., ve€ina ispitanika
nalazi se u dobi od 18-21 godine te je kao mjesto prebivaliSta navelo Zagreb. Za
najveci broj ispitanika, odnosno njih 43%, dzeparac predstavlja najveci izvor pri-
hoda, odnosno vise od 75%. Promatrajuéi ispitanike s obzirom na broj ¢lanova u
kucanstvu 1 mjesecne prihode kuéanstva, moze se uociti da najveci broj ispitanika
dolazi iz obitelji s 3 do 4 Clana, njih 56,55% i s ukupnim mjesecnim prihodima
izmedu 11401 kn 1 16400kn po kucanstvu, njih 19%.
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Tablica 2.
SOCIO-DEMOGRAFSKA OBILJEZJA ISPITANIK A
Spol Broj ¢lanova kucanstva
Zenski 303 62.,73% 1-2 35 7,25%
Muski 180 37,27% 3-4 269 55,69%
Dob 5-6 151 31,26%
18-19 83 17,18% 7-8 23 4,76%
20-21 250 51,76% 9-10 5 1,04%
22-23 97 20,08% Kucanstvo korisnik kredita
24-25 43 8,90% Da 245 50,72%
26-27 10 2.07% Ne 238 49,28%

Izvor: izrada autora

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu dimenzija li¢nosti, sklonosti impul-
zivnoj kupovini, to¢nije njegovoj afektivnoj i kognitivnoj komponenti, te odgovor-

nog potro$ackog ponasanja, izraCunate su korelacije spomenutih varijabli.
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Tablica 3.

KORELACIJA “VELIKIH PET” DIMENZIJA LICNOSTI S ODGOVORNIM
FINANCIJSKIM PONASANJEM, TE AFEKTIVNIM I KOGNITIVNIM
ASPEKTOM IMPULZIVNE KUPOVINE

Ekstra- | Ugod- | Savje- | Neuro- | Otvorenost
verzija | nost snost | ticizam | iskustvima
Pearsonov koeficijent
Kognitivna korelacije -098" | 118" | ,300™ | ,012 082
impulzivnost | Sig. (2-tailed) ,038 ,013 0 ,191 ,083
N 450 438 441 452 449
Pearsonov koeficijent
Afektivna korelacije 043 | -023 | -141" | 284" -05
impulzivnost | Sig. (2-tailed) ,357 0,63 ,003 0 ,289
N 453 440 444 455 451
Pearsonov koeficijent
Odgovorno korelacije 028 023 | 2747 | 065 1167
fin. ponaSanje | Sig. (2-tailed) ,551 ,629 0 ,166 013
N 453 441 446 455 453

** Korelacija je statisticki znacajna na 0.01 razini
*. Korelacija je statisticki znac¢ajna na 0.05 razini.

Izvor: izrada autora

Izmedu odredenih osobina li¢nosti ispitanika, impulzivne kupovine i odgo-
vornog potrosackog ponasanja, postoji slaba pozitivna ili negativna veza, ovisno o
predznaku vrijednosti korelacije a vrijede za vrijednosti u tablici Cije su korelacije
manje od (+/-) 0,5.

Dobivena matrica korelacija pokazuje da rezultat na skali kognitivne impul-
zivne kupovine u najvecoj mjeri korelira s dimenzijom Savjesnosti, a neSto manje
s dimenzijom Ugodnosti. lako se radi o relativno niskim korelacijama, one su sta-
tistiCki znacajne te pozitivne. Afektivna komponenta impulzivne kupovine najvise
korelira s dimenzijom Neuroticizma te neSto manje s dimenzijom Savjesnosti, pri
¢emu su obje korelacije negativne. Odgovorno financijsko ponaSanje najvise kore-
lira s dimenzijom Savjesnosti, a neSto manje s dimenzijom Otvorenost iskustvima.
Iz navedenog se moze zakljuciti kako povezanost izmedu obiljeZja li¢nosti 1 od-
govornog potroSackog ponasanja postoji, ali da je ta povezanost statisticki znacaj-
na samo na dimenziji Savjesnosti. Povezanost postoji 1 izmedu obiljezja li¢nosti
i sklonosti kupovini, pri ¢emu je povezanost statisticki znacajna na dimenzijama
Ekstraverzije, Ugodnosti, Savjesnosti i Neuroticizma.
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Tablica 4.

KORELACIJSKA ANALIZA ODGOVORNOG FINANCIJISKOG
PONASANJA S AFEKTIVNIM I KOGNITIVNIM ASPEKTOM

IMPULZIVNOSTI

Odgovorno financijsko

ponasanje
- Pearsonov koeficijent korelacije 373
Kognitivna . .
. . Sig. (2-tailed) ,000
impulzivnost
N 455
‘ Pearsonov koeficijent korelacije - 1317
Afektivna Sig. (2-tailed) 005
impulzivnost
N 459

Izvor: izrada autora

Na korelacijskoj matrici odgovornog potrosackog ponasanja i impulzivnosti
moze se vidjeti da postoji statistiCki znacajna povezanost kako izmedu odgovor-
nog potroSackog ponasanja i afektivne impulzivnosti, tako i izmedu odgovornog
potroSackog ponaSanja i kognitivne impulzivnosti. No, korelacijska analiza poka-
zala je jacu vezu izmedu odgovornog potroSackog ponasanja i kognitivnog aspekta

impulzivnosti.

Metodama regresijske analize testirao se utjecaj na kretanje zavisne varijable.
Odnosno, testiralo se djeluje 1i promjena vrijednosti jedne varijable na kretanje
druge varijable. Prvobitno se testirao utjecaj osobina li¢nosti na sklonost impul-
zivnoj kupovini, a potom je provedena regresijska analiza posebno za kognitivni i
afektivni aspekt impulzivnosti. Naposljetku, provedena je regresijska analiza oso-
bina li¢nosti i odgovornog potroSackog ponaSanja.
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Tablica 5.

REGRESIISKA ANALIZA: OBILJEZJA LICNOSTI KAO PREDIKTORI
SKLONOSTI IMPULZIVNOJ KUPOVINI

Nestandardizirani Standardizira- iod
Model koeficijenti ni koeficijenti t p_\r;g];t: i
B Std. Error Beta
(Konstanta) -,036 0,05 -0,73 466
Ekstraverzija ,224 0,058 0,225 3,853 ,000%**
Ugodnost -057 0,053 -0,058 -1,082 0,28
1 Savjesnost -,213 0,051 -0,22 -4,181 | ,000%*
Neuroticizam -,163 0,052 -0,168 -3,116 | ,002%*
Otvorenost -091 0,055 0091 | 1658 | 098
iskustvu
Sazetak regresijske analize Sazetak ANOVA
analize
Koeficijent | Prilagodeni Koeficijent
; .. o F=8,98
Model R determina- | koeficijent varijacije .
.. SR i p-vrijednost.=
cije determinacije regresije 000"
1 337 113 ,101 93691661 ’

Izvor: izrada autora

Prema tablici 5. vidljivo je da izmedu dimenzija Savjesnosti, Neuroticizma,
Ekstraverzije i sklonosti impulzivnoj kupovini postoji uzro¢no-posljedi¢na veza.
Smjer regresijskih koeficijenata ukazuje da Sto osoba ima visi rezultat na dimenziji
Ekstraverzije, odnosno niZi na dimenziji Savjesnosti i Neuroticizmu to ¢e imati
visi rezultat na skali sklonosti impulzivnoj kupovini. Takoder, prikazan je saZetak
regresijske analize, na osnovu kojeg se moZe uociti kako obiljeZja li¢nosti ukupno
objasnjavaju 11% varijance sklonosti impulzivnoj kupovini. ANOVA analizom,
odnosno na temelju F vrijednost, donosi se zaklju¢ak kako postoji statisticki zna-
Cajna razlika u stupnju sklonosti impulzivnoj kupovini s obzirom na dimenzije
osobina li¢nosti.

Dakle, tablicu 5. tumacimo na sljedeci nacin, porastom stupnja dimenzije Ek-
straverzije, za jednu jedinicu, a drZanjem svih drugih varijabli konstantnima, moze
se oCekivati porast sklonosti impulzivnoj kupovini za 0,224 jedinica. Kod poveca-
nja dimenzije Savjesnosti za jednu jedinicu, uz sve ostale varijable konstantnima,
moZe se ocekivati pad sklonosti impulzivnoj kupovini za 0,213 jedinica. Porastom
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stupnja dimenzije Neuroticizma za jednu jedinicu, o¢ekuje se pad sklonosti impul-
zivnoj kupovini za 0,163 jedinica, uz drZanje ostalih varijabli konstantnima.

Tablica 6.

REGRESIJSKA ANALIZA: OBILJEZJA LICNOSTI KAO PREDIKTORI
KOGNITIVNE IMPULZIVNOSTI

Koeficijenti®
Nestandardizirani Standardizira- .
Model . . . p-vrijed-
B koeficijenti ni koeficijenti t nost
Std. Error Beta
(Konstanta) 022 ,049 451 ,052
Ekstraverzija -,197 057 -,197 3,456 | ,001%*
Ugodnost ,061 ,052 062 1,182 ,238
1 Savjesnost ,293 051 ,294 5,748 | ,000%*
Neuroticizam -,036 052 -037 -,701 A84
Otvorenost 109 054 108 2018 | 044%
iskustvu
Sazetak regresijske analize Sazetak ANOVA
analiza
Koeficijent | Prilagodeni Koeficijent
X .. o F=10,492
Model R determina- | koeficijent varijacije .
. SR . p-vrijednost.=
cije determinacije regresije 000"
1 ,3542 126 114 94623281 ’

Izvor: izrada autora

Iz tablice regresijske analize vidljivo je da su Ekstraverzija i Savjesnost naj-
bolji prediktori kognitivnog aspekta impulzivne kupovine. Smjer regresijskih
koeficijenata ukazuju da Sto osoba ima niZi rezultat na dimenziji Ekstraverzije,
odnosno Vvisi na dimenziji Savjesnosti to ¢e imati visi rezultat na skali kognitivne
impulzivne kupovine.

S obzirom na saZetak regresijske analize, moze se uociti kako obiljezja li¢no-
sti ukupno objasnjavaju 12% varijance kognitivnog aspekta impulzivne kupovine.
ANOVA analizom, odnosno na temelju F vrijednost, donosi se zaklju¢ak kako
postoji statisticki znaCajna razlika u stupnju kognitivnog aspekta impulzivne ku-
povine s obzirom na dimenzije osobina liCnosti.
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Tablicu 6. tumacimo na sljedeci naCin, porastom stupnja dimenzije Ekstraver-
zije za jednu jedinicu, uz drZanje ostalih varijabli konstantnima, moZe se oCekivati
pad kognitivne impulzivne kupovine za 0,197 jedinica. Kod poveéanja dimenzije
Savjesnosti za jednu jedinicu, uz drZanje ostalih varijabli konstantnima, ocekuje
se porast kognitivne impulzivne kupovine za 0,293 jedinica

Postojanje razlike u razini afektivne impulzivnosti s obzirom na “velikih pet”
dimenzija linosti, testiralo se ANOVA testom.

Tablica 7.

ANOVA ANALIZA OBILJEZJA LICNOSTI I AFEKTIVNE IMPULZIVNOST

ANOVA?
Zbroj Kvadratna .
Model Kvadrata df sredina F p-vrijednost
Regresija 33,855 5 6,771 7,534 ,000°
1 Rezidual 328,94 366 0,899
Total 362,795 371

a. Zavisna varijabla: Afektivna impulzivnost
b. Prediktori: (Konstanta), Otvorenost iskustvu, Neuroticizam, Ugodnost, Savjesnost, Ekstraverzija

Izvor: izrada autora

Na temelju F vrijednost, moze se donijeti zakljuCak da postoji statisticki
znacajna razlika u stupnju afektivnog aspekta impulzivne kupovine s obzirom na
“velikih pet” dimenzija osobina licnosti. Dakle, moze se zakljuciti kako se razlici-
ta obiljeZja li¢nosti razlikuju prema stupnju sklonosti afektivnoj impulzivnosti. U
skladu s tim, provedena je regresijska analiza, pomocu koje se pokuSala ustanoviti
uzroc¢no posljedi¢na veza izmedu afektivnog aspekta impulzivnosti 1 “velikih pet”
dimenzija licnosti.
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Tablica 8.

REGRESIISKA ANALIZA: OBILJEZJA LICNOSTI KAO PREDIKTORI
AFEKTIVNE IMPULZIVNOSTI

Koeficijenti*
Nestandardizirani Standardizira- iod
Model koeficijenti ni koeficijenti t p_\rllr;JSf )
B Std. Error Beta
(Konstanta) -,037 ,049 -751 453
Ekstraverzija 182 058 ,182 3,132 002
Ugodnost -,035 052 -036 -,673 ,501
1 Savjesnost -,058 051 -059 -1,137 ,256
Neuroticizam -,278 052 -,286 -5,355 000
Otvorenost -079 054 -08 1475 | 141
iskustvu
Sazetak regresijske analize Sazetak ANOVA
analize
Koeficijent | Prilagodeni Koeficijent
X .. o F=9.729
Model R determina- | koeficijent varijacije .
. SO . p-vrijednost.=
cije determinacije regresije 000
1 355 ,126 ,113 9562 ’

Izvor: izrada autora

Iz tablice regresijske analize vidljivo je da su Neuroticizam i1 Ekstraverzija
najbolji prediktori afektivnog aspekta impulzivne kupovine. Smjer regresijskih
koeficijenata ukazuju da Sto osoba ima visi rezultat na dimenziji Ekstraverzije,
odnosno niZi na dimenziji Neuroticizma to ¢e imati visi rezultat na skali afektivne
impulzivne kupovine.

Tablicu 8. tumacimo na sljedeci nacin, porastom stupnja dimenzije Ekstra-
verzije za jednu jedinicu, uz drzanje preostalih varijabli konstantnima, moze se
oCekivati porast afektivne impulzivne kupovine za 0,182 jedinica. Kod povecanja
dimenzije Neuroticizma za jednu jedinicu, ocekuje se pad impulzivne kupovine za
0,278 jedinica, uz drZanje ostalih varijabli konstantnima.

Naposljetku, provedena je regresijska analiza pomocu koje se pokusalo pred-
vidjeti odgovorno potroSacko ponasanje na temelju “velikih pet” dimenzija li¢nosti.
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Tablica 9.

REGRESIJSKA ANALIZA: OBILJEZJA LICNOSTI KAO PREDIKTORI
ODGOVORNOG FINANCIJISKOG PONASANJA POTROSACA

Koeficijenti®
Nestandarizrani Standarizirani
Model koeficijenti koeficijenti ) p-vrijed-
Standardna nost
B y Beta
pogreSka
(Konstanta) -,017 05 -,336 137
Ekstraverzija -025 058 -025 -A35 ,664
Ugodnost -023 052 -023 - 438 ,661
1 Savjesnost ,263 052 ,264 5,058 | ,000%*
Neuroticizam ,001 ,053 ,001 ,01 ,992
Otvorenost 094 054 095 174 | 083
iskustvu
Sazetak regresijske analize Sazetak ANOVA
analiza
Koeficijent | Prilagodeni Koeficijent 66
Model R determina- | koeficijent varijacije Ff_ 604 B
cije determinacije regresije p—VI‘ngg(I)l:)St.—
1 287 0,083 0,07 0,96544004 ’

Izvor: izrada autora

Iz tablice regresijske analize vidljivo je da je Savjesnost najbolji prediktor od-
govornog potroSackog ponaSanja, a tablicu tumacimo na sljedeci nacin; porastom
stupnja dimenzije Savjesnosti za jednu jedinicu, uz drZzanje preostalih varijabli
konstantnima, moZe se oCekivati pad sklonosti impulzivnoj kupovini za 0,263 je-
dinica, Sto u konacnici dovodi do porasta odgovornog potroSackog ponasanja za
te 0,263 jedinice.

U tablici 9. rezultati analize pokazali su da obiljeZja licnosti ukupno objas-
njavaju samo 8% varijance odgovornog financijskog ponasanja. Na temelju F vri-
jednost, moze se donijeti zakljuCak da postoji statistiCki znacajna razlika u stup-
nju odgovornog potrosackog ponasanja s obzirom na dimenziju osobina li¢nosti.
No, kako osobine li¢nosti ne determiniraju u velikoj mjeri odgovorno financijsko
ponaSanje, moze se zakljuciti kako ono nije primarno odredeno osobnoS¢u vec
drugim ¢imbenicima kao Sto su financijska pismenost, odgovornost i bihevioralna
kontrola.
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Rezultati istraZivanja pokazali su da na razini cijele skale sklonosti impulziv-
noj kupovini postoji statisticki znacajna povezanost s dimenzijama Ekstraverzije,
Savjesnosti, Neuroticizma i Ugodnosti. Iz navedenog se moZe zakljuciti da postoji
uzro¢no posljedi¢na veza izmedu obiljezja licnosti i impulzivne kupovine, a time i
odgovornog financijskog ponaSanja potroSaca.

5. DISKUSIJA I ZAKLJUCAK

Prema provedenom istraZivanju moZe se zakljuiti kako postoji povezanost
izmedu odredenih obiljeZja licnosti, sklonosti impulzivnoj kupovini te odgovor-
nog financijskog ponasSanja potrosaca. Navedeno je u skladu s prethodno provede-
nim istrazivanjem prema kojem postoji korelacija izmedu impulzivne kupovine i
obiljezja li¢nosti prikazanih unutar modela “velikih pet” (Verplanken i Herabadi,
2001) iako, snaznija od one koja je ustanovljena ovim istraZivanjem. Prisutna je
statistiCki znacajna povezanost impulzivne kupovine s dimenzijama Ekstraverzi-
je, Savjesnosti, Neuroticizma i Ugodnosti Sto je djelomi¢no sukladno s prethod-
no donesenim zaklju¢cima prema kojima postoji povezanost samo s dimenzijama
Ekstraverzije 1 Savjesnosti (Bratko i sur., 2013), odnosno samo s Ekstraverzijom,
Savjesnosti i Otvorenost iskustvima (Verplanken i Herabadi, 2001).

S obzirom na rezultate provedenog istraZzivanja dokazana je pozitivna pove-
zanost s dimenzijom Ekstraverzije, 1ako nesto manja, u skladu je s dosadasnjim
istrazivanjima (Dickman, 1990; Brunas-Wagstaff, Bergquist i Wagstaff, 1994; Cla-
es, Vertommen i1 Braspenning, 2000; Bratko, Butkovi¢ 1 BoSnjak, 2013; Badgaiyan
1 Verma, 2014). Rezultati regresijske analize, koja ukazuje kako postoji znacajna
negativna uzro¢no posljedi¢na veza izmedu dimenzije Ekstraverzije i kognitivne
sklonosti impulzivnoj kupovini te pozitivna izmedu afektivne, takoder prate za-
kljucke prethodno provedenih istraZivanja prema kojima su osobe koje karakte-
riziraju visoke vrijednosti na dimenziji Ekstraverzije Zeljni socijalne interakcije
te zbog svoje otvorenosti, Cesto stupaju u interakciju s prodavacima, koji ih mogu
lakSe potaknuti na kupovinu (Chen, 2011). Takoder, skloni su hedonizmu (Guido
i sur., 2007) te avanturama (Dickman, 1990; Claes, Vertommen i Braspenning,
2000) iz ¢ega se moZe zakljuciti kako takve odluke donose potaknuti emocijama.

Negativna povezanost dimenzije Savjesnosti i Impulzivne kupovine, utvrdena
provedenim istrazivanjem, u skladu je s dosadaSnjim istraZzivanjima (Verplanken
i Herabadi, 2001; Gustavsson, Jonsson, Linderb i Weinryb, 2003; Bratko, Butko-
vi¢ 1 BoSnjak, 2013). Takoder, rezultati provedene regresijske analize potvrdili su
kako je dimenzija Savjesnosti znacajan prediktor kognitivne sklonosti impulzivnoj
kupovini te odgovornog potro$ackog ponaSanja. Navedeni rezultati u skladu su s
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prethodno provedenim istraZivanjima prema kojima osobe koje se nalaze visoko
na ovoj dimenziji karakterizira organiziranost i samodisciplina (Baraé, 2013) te
sukladno tome donose odluke o kupnji na temelju znanja i procesuiranih infor-
macija. Takoder, imaju i veCu autonomiju, teZe se na njih moze utjecati (Verplan-
ken i1 Herabadi, 2011), mogu kontrolirati svoje impulse i emocije, kao i potrebu za
zadovoljenjem hedonistiCkih potreba (Gohary 1 Hanzaee, 2014) te su stoga skloni
odgovornom potroSackom ponaSanju.

Dimenzija Ugodnosti pozitivno korelira s kognitivnim aspektom impulzivne
kupovine. Dosada$nja istraZivanja nisu ustanovila povezanost s impulzivnom ku-
povinom, no regresijskom analizom ova dimenzija nije definirana kao prediktor
kako impulzivnog, tako ni odgovornog potroSackog ponaSanja. IstraZivanja Go-
harya i Hanzaee (2014) te Ignacie i Martina (2012), ustanovili su povezanost ove
dimenzije s utilitaristickim potroSackim ponaSanjem, koje se moZze poistovjetiti
sa sklonosti kognitivnoj kupovini, odnosno odgovornim financijskim ponasanjem
potroSaca.

Rezultati provedenog istraZivanja ukazuju na negativnu korelaciju Neuroti-
cizma s afektivnim aspektom kupovine. Navedeni zaklju€ak razlikuje se od pret-
hodnih istraZivanja koja su utvrdila pozitivhu povezanost (Eyseneck i Eysenck,
1977; McCrae 1 Costa, 2003; Jones 1 Paulhaus, 2011). S obzirom kako je Neuroti-
cizam usko vezan uz reakciju pojedinca na stres, regulaciju emocija, ali 1 impulsa
(Juzbasi¢ 1 Vukasovi¢ Hlupié, 2015) navedeni rezultati mogu se interpretirati na
nacin da osobe koje karakteriziraju visoke vrijednosti na dimenziji Neuroticizma,
upravo zbog svoje nemogucnosti regulacije negativnih emocija, izbjegavaju situ-
acije koje bi mogle rezultirati takvim emocijama. Impulzivna kupovina je upravo
jedna od tih situacija.

Dimenzija Otvorenost iskustvima pozitivno korelira s odgovornim financij-
skim ponaSanjem te je ta povezanost definirana kao statisticki znaCajna. Nave-
deni rezultat u skladu je s dosadaSnjim istrazivanjem prema kojemu Otvorenost
iskustvima predstavlja znacajan prediktor utilitaristickog stila ponasanja (Gohary
1 Hanzaee, 2014) odnosno odgovornog potroSackog ponaSanja. S druge strane,
provedeno istrazivanje rezultiralo je zaklju¢kom kako povezanost Otvorenost
iskustvima s impulzivnom kupovinom nije statisticki znacajna. Ovi rezultati nisu
sukladni s dosada$njim istrazivanjima prema kojima postoji pozitivna korelaciju
izmedu Otvorenost iskustvima i hedonistickog kupovnog ponaSanja te hedoni-
stickih vrijednosti proizvoda (Matzler i sur., 2006; Guido i sur., 2007), odnosno
uocava se pozitivna povezanost Otvorenost iskustvima s impulzivnom kupovinom
(Badgaiyan i sur., 2016).

Ovim istraZivanjem je dokazano kako su psiholoske razlike medu potroSa-
¢ima vaZzan interni ¢imbenik koji utjeCe na ponasanje potroSaca te da se na osno-
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vu njih moZe predvidjeti odgovorno, odnosno neracionalno potrosacko ponasSanje.
Ustanovljeno je da postoji statisti¢ki znacajna razlika u stupnju sklonosti impul-
zivnoj kupovini s obzirom na dimenzije osobina liCnosti te statisticki znaCajna
povezanost izmedu odgovornog financijskog ponaSanja potrosaca te afektivne i
kognitivne impulzivnosti. Dimenzija Savjesnosti, pokazala se kao najbolji 1 jedini
prediktor odgovornog potroSackog ponaSanja, a ustanovljena je i slaba, ali stati-
sticki znaCajna povezanost s kognitivnim aspektom impulzivne kupovine. Ekstra-
verzija i Neuroticizam najbolji su prediktori afektivnog ponasanja potroSaca, dok
je Neuroticizam negativno povezan s impulzivnom kupovinom.

Glavno ogranicenje provedenog istraZivanja odnosi se na uzorak koji je obu-
hvacéen. Naime, istraZivanje je obuhvatilo studente samo jednog fakulteta u Repu-
blici Hrvatskoj. Buduca istraZivanja trebala bi povecati broj ispitanika u uzorku
te ukljuciti ispitanike raznih dobnih kategorija radi boljeg razumijevanja utjecaj
obiljeZja li¢nosti na odgovorno ponaSanje potrosaca kroz godine Zivota. Takoder,
istrazivanje je pozeljno provesti 1 na ostalim drzavama Europske Unije kako bi se
moglo utvrditi postoji li znacajna razlika u utjecaju osobina li¢nosti na odgovorno
ponasanje potroSaca 1 impulzivnu kupovinu s obzirom na ekonomske prilike u
pojedinim drZavama.

S obzirom na vaznost odgovornog potroSackog ponaSanja za stabilno funk-
cioniranje i prosperitet cjelokupne ekonomije (Barbié, Luci¢ i Chen, 2019), prove-
deno istraZivanje pospjesuje bolje razumijevanje uzro¢no posljedi¢ne veze izmedu
obiljeZja li¢nosti i odgovornog potrosackog ponasanja te otvara moguénosti za efi-
kasniju segmentaciju trzisSta i prilagodavanje argumenata unutar marketinske ko-
munikacije ovisno o obiljeZju li¢nosti ciljane skupine s ciljem utjecanja na odluku
o kupovini. Naime, koriStenjem razlicitih stimulansa u marketinskoj komunikaciji,
ovisno o obiljezju li¢nosti ciljane skupine, moguce je pozitivno utjecati na njihovu
odluku o kupovini.
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INFLUENCE OF PERSONALITY TRAITS ON IMPULSIVE BUYING
AND RESPONSIBLE FINANCIAL BEHAVIOR

Summary

Personality traits are one of the influencing factors of consumer behavior. In order to clearly
understand and predict consumer behavior, the purpose of the research is to establish whether there
is a relationship between personality traits and responsible consumer behavior. The connection was
investigated based on the influence of personality traits on the affective and cognitive aspect of
impulsive financial consumption behavior, the opposite of responsible consumer behavior. A quan-
titative research was conducted using a questionnaire on a convenient sample of 483 students of the
Faculty of Economics in Zagreb. Research has shown that there is a statistically significant differen-
ce in degree of propensity for impulsive shopping considering dimensions of personality traits. It is
concluded that conscientiousness is the best and only predictor of responsible consumer behavior,
and a weak but statistically significant association with the cognitive aspect of impulsive buying.
Affective consumer behavior is connected to extroversion and neuroticism, whereas neuroticism is
negatively linked to impulsive behaviour. Given that the above-mentioned constructs have not been
empirically linked so far, this paper can be used during market segmentation and while creating
activities which target consumers with different personality traits but also to encourage responsible
and correct and avoid irresponsible consumer behavior among young consumers.

Key words: Big five personality traits, responsible financial consumption behavior, impulsive
buying behavior, youth



