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PERSONALITY TRAITS AS DETERMINANTS OF
CONSUMER DECISION-MAKING STYLES IN DIGITAL
PRODUCTS CATEGORY

SAZETAK: Svrha rada jest istraZiti kako ,.velikih pet obiljeZja li¢nosti utjecu na sti-
love odlucivanja potroSaca o kupnji digitalnih proizvoda. Empirijski podaci prikupljeni su
anketnim istraZivanjem na uzorku koji su ¢inila 302 ispitanika. Prikupljeni podaci obradeni
su primjenom eksplorativne faktorske analize, izraunom Cronbachovih alfa koeficijenata,
primjenom viSestruke regresijske analize i metoda deskriptivne statistike. Rezultati istra-
Zivanja pokazuju da svih pet obiljeZja li¢nosti utje¢e na ukupno Sest stilova odlucivanja o
kupnji digitalnih proizvoda. IstraZivanja utjecaja obiljeZja li¢nosti potrosaca na njihov stil
odlucivanja o kupnji, osobito u kontekstu digitalnih proizvoda, jo§ uvijek nisu dovoljno
zastupljena u znanstvenoj literaturi pa nalazi provedenog istraZivanja pridonose dubljem
razumijevanju ovog aspekta potrosackog ponaSanja. Stoga se spoznaje dobivene istraZiva-
njem mogu smatrati korisnim i za razvoj teorije i za poslovnu praksu.

KLJUCNE RIJECT: obiljezja li¢nosti, stilovi odlucivanja u kupnji, digitalni proiz-
vodi, regresijska analiza

JEL KLASIFIKACIJA: M31, M39

ABSTRACT: The purpose of this paper is to investigate how Big Five personality
traits influence consumer decision-making styles in the digital products category. Empirical
data were collected using a survey from a sample of 302 respondents. The collected data
were analyzed using exploratory factor analysis, Cronbach’s alpha coefficients, multiple re-
gression analysis, and descriptive statistics. The research results show that all five observed
personality traits influence the six consumer decision-making styles in purchasing digital
products. There is a paucity of literature on the influence of personality traits on consumer
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decision-making styles, especially in the context of digital products. Therefore, the research
findings contribute to a deeper understanding of this aspect of consumer behavior and can
be considered useful for both theory development and business practice.

KEYWORDS: personality traits, consumer decision-making styles, digital products,
regression analysis

JEL CLASSIFICATION: M31, M39

1. UVOD

U svojim kupovnim odabirima, potroSaci se razlikuju s obzirom na stilove odlucivanja
u kupnji (Sproles i Kendall, 1986), odnosno kako pristupaju kupnji proizvoda, koja obiljezja
proizvoda smatraju vaznima te Sto o¢ekuju od proizvoda. Takoder, u svojim kupovnim po-
nasanjima, potrosaci se razlikuju i s obzirom na ostale brojne ¢imbenike, a jedan od ¢imbe-
nika koji utjece na odlucivanje potroSaca u kupnji je i varijabla obiljeZja linosti potrosaca
(Sofi i Najjar, 2018). Iako su dosad provedena brojna istraZivanja koja ispituju ulogu obi-
ljeZja licnosti potrosaca u njihovu kupovnom ponasanju (npr. Verplanken i Herabadi, 2001;
Bratko, Bandl i Bosnjak, 2007; Lin, 2010), istraZivanja o utjecaju obiljeZja licnosti na stil
odlucivanja o kupnji u kategoriji digitalnih proizvoda joS uvijek su nedovoljno zastupljena.
Pritom se pod pojmom digitalnih proizvoda ne podrazumijevaju materijalni digitalni proi-
zvodi (poput npr. digitalnih fotoaparata), ve¢ nematerijalni, digitalni sadrZaji u vidu softve-
ra, glazbe, filmova, igara, elektronickih knjiga i sl., a za Cije je koristenje potrebna digitalna
tehnologija. Utvrdivanjem koji od stilova odlucivanja karakteriziraju potroSace u kupnji
digitalnih proizvoda, a potom i testiranjem utjecaja obiljeZja licnosti potro§aca na njihove
stilove odlucivanja o kupnji predmetne kategorije proizvoda, smanjuje se postojeci jaz u
znanstvenoj literaturi i proSiruju teorijske spoznaje o ponasanju potrosaca u promatranom
kontekstu, Sto se moZe smatrati osnovnim doprinosom rada. Nadalje, stilove odlucivanja o
kupnji Sproles i Kendall (1986) smatraju relativno trajnim i stabilnim obiljeZjem potrosaca
pa sli¢no kako je i osobnost pojedinca relativno trajna tako i za stil odlucivanja o kupnji ovi
autori navode da u sustini predstavlja osobnost potrosaca. Slijedom navedenog, postavlja se
sljedece istrazivacko pitanje: kako na stilove odlucivanja potrosaca utjecu obiljezja li¢nosti?
Bududi da se Model velikih pet obiljezja licnosti smatra valjanim i pouzdanim modelom
osobnosti (Garcia, 2012) i Siroko prihvacenim teorijskim okvirom u objaSnjavanju i razu-
mijevanju ponasanja potroSaca (Mikofajczak-Degrauwe, Brengman, Wauters i Rossi, 2012),
isti je odabran i u ovome istraZivanju te predstavlja nezavisnu, a stilovi odlucivanja o kupnji
zavisnu varijablu.

Rad se sastoji od sedam dijelova. Nakon Uvoda, teorijski dio rada opisuje najprije sti-
love odlucivanja o kupnji, a zatim Model velikih pet obiljeZja li¢nosti. Slijedi opis metodo-
logije provedenog empirijskog istraZivanja, prikaz rezultata te diskusija nalaza istraZivanja.
Rad zavrSava zakljuénim razmatranjima, u okviru kojih se iznose i ograni¢enja istraZivanja,
preporuke za bududa istraZivanja, kao i preporuke za poslovnu praksu.
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2. STILOVI ODLUCIVANJA O KUPNJI

Godine 1986., Sproles i Kendall objavljuju rad u kojemu prikazuju mjernu ljestvicu za
utvrdivanje osam osnovnih stilova odlucivanja o kupnji te je nazivaju CSI (Consumer Style
Inventory). Od tada, ovaj se teorijski koncept koristi u brojnim istraZivanjima ponaSanja
potroSaca u razlic¢itim istraZivackim kontekstima kako bi se utvrdili dominantni obrasci
ponasanja potroSaca u kupnji (vidjeti npr. Lysonski i Durvasula, 2013; Ani¢, Ciunova-Shu-
leska, Piri Rajh, Rajh i Bevanda, 2016; Ani¢, Rajh i Piri Rajh, 2015; Cowart i Goldsmith,
2007; Bakewell i Mitchell, 2003) te profilirali pojedini trZi§ni segmenti.

Sproles i Kendall (1986) definiraju stil odlucivanja o kupnji kao psiholosku dimenziju
koja pokazuje kako potrosaci odabiru proizvode i usluge. Pritom odluke potrosaca ovise
0 njegovoj potroSackoj osobnosti koja proizlazi iz njegove osobnosti kao pojedinca (Woj-
ciechowska, 2017). Sproles i Kendall (1986) izdvajaju osam osnovnih stilova odlucivanja
potroSaca o kupnji', a to su: Sklonost visokoj kvaliteti (Perfekcionizam), Sklonost marki,
Sklonost novitetima i modi, Sklonost rekreaciji i hedonizmu, Cjenovna osjetljivost, Impul-
zivnost, Zbunjenost prevelikim izborom te Sklonost kupnji iz navike. U nastavku se opisuju
osnovna obiljeZja svakog od navedenih stilova odlucivanja o kupnji.

Kao prvi stil odlucivanja o kupnji, Sproles i Kendall (1986) navode ,,Sklonost potro-
Saca visokoj kvaliteti* te ovaj oblik ponasanja nazivaju jos i ,,Perfekcionizam™. Rijec je,
naime, o stilu odlucivanja o kupnji kojim se opisuju svjesna nastojanja potro§aca da pomno,
sustavno i paZljivo odaberu one proizvode i usluge koje karakterizira visoka kvaliteta. Dru-
gim rije¢ima, potrosaci koje karakterizira ovakav stil odlucivanja o kupnji, prilikom odabi-
ra proizvoda vode se svojim visoko postavljenim standardima, a visoka kvaliteta proizvoda
ili usluge kljucni je kriterij njihova odabira (Wojciechowska, 2017). Drugi stil odlucivanja o
kupnji koji navode Sproles i Kendall (1986) naziva se ,,Sklonost marki‘. Ovaj stil odluciva-
nja o kupnji opisuje tendenciju potroSaca da odaberu proizvode temeljem poznatosti marke
kojom su oznaceni, ali i temeljem visoke cijene tog proizvoda. To drugim rije¢ima znaci da
potrosaci koji su skloni kupnji poznatih i skupih marki, ne percipiraju visoku cijenu proiz-
voda prvenstveno kao novcéani troSak, ve¢ kao pokazatelja kvalitete proizvoda, koju mogu
ocekivati od odabrane marke. Ove potrosace karakterizira i niZza cjenovna osjetljivost jer Sto
je cijena neke marke proizvoda visa, veca je njihova vjerojatnost odabira te marke. Ovakvo
je ponaSanje vezano i uz potroSacevu percepciju pozitivne uloge cijene u kupovnom proce-
su, a §to u svojemu radu opisuju Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer (1993).

Tredi stil odlucivanja o kupnji koji navode Sproles i Kendall (1986) naziva se ,,Sklo-
nost potrosaca novitetima i modi*. U pitanju je ponasanje koje se veZe uz visoki stupanj ino-
vativnosti potro§aca jer ovaj stil odlucivanja podrazumijeva nastojanje potrosaca da njihovi
kupovni odabiri budu oni koji ¢e imati epitet novog, inovativnog i u trendu. U tu svrhu, ovi
potrosaci cijene i traZe razlicitost te su otvoreni stjecanju novih kupovnih iskustava (Kang,
Johnson i Wu, 2014). Cetvrti stil odlugivanja o kupnji Sproles i Kendall (1986) nazivaju
»Sklonost rekreaciji i hedonizmu®, i to zato §to ovi potroSaci kupnju smatraju zabavnom
i ugodnom aktivnoscu te rekreacijom. Stovise, za potrosace koje karakterizira ovakav stil

! Izvorni nazivi ovih stilova odluéivanja o kupnji su (Sproles i Kendall, 1986): Perfectionism or high-qual-
ity consciousness, Brand consciousness, Novelty-fashion consciousness, Recreational, hedonistic shop-
ping consciousness, Price and ,,value for money* shopping consciousness, Impulsiveness, Confusion
[from overchoice, Habitual, brand-loyal orientation toward consumption.
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odlucivanja o kupnji, ve¢ su i sama kupnja, kao i odlazak u kupnju, izvor zadovoljstva
(Tanksale, Neelam i Venkatachalam, 2014).

Peti stil odlucivanja o kupnji jest ,,Cjenovna osjetljivost®. PotroSace koje karakterizira
ovaj stil odlucivanja o kupnji, Sproles i Kendall (1986) opisuju kao one koji svoje odabire
temelje na niskoj cijeni te paZljivo razmatraju i usporeduju ponude za koje smatraju da ce
im pruZiti najbolju vrijednost za novac. Ovakvo ponasanje upucuje na zakljuCak da se ovaj
potrebno podnijeti (Bender, 1964), a ne kao pokazatelja kvalitete, Sto je pak karakteristicno
za potroSace koje karakterizira prethodno opisani stil odlucivanja o kupnji, Sklonost marki.
Nadalje, za razliku od cjenovno osjetljivih potroSaca, impulzivne potroSace karakterizira
niska cjenovna osjetljivost jer oni svoje kupnje ne planiraju i nisu zabrinuti za financijski
troSak kojemu se izlaZu. Stoga, ovaj Sesti stil odlucivanja o kupnji Sproles i Kendall (1986)
nazivaju , Impulzivnost”. Impulzivno ponaSanje potroSaca dosad je bilo predmetom brojnih
znanstvenih istraZivanja pri cemu su kontekst istraZivanja predstavljali materijalni, opipljivi
proizvodi. Medutim, nalazi ovih istraZivanja ne moraju nuZno vrijediti i u slu¢aju neopi-
pljivih, digitalnih proizvod (Zhao, Li, Wang, Zhou i Luo, 2021), $to ovaj stil u navedenom
kontekstu ¢ini zanimljivim za provedbu daljnjih istraZivanja.

Sedmi stil odlucivanja o kupnji Sproles i Kendall (1986) nazivaju ,,Zbunjenost potro-
Saca prevelikim izborom™ jer potrosace koje karakterizira ovaj stil odlu¢ivanja o kupnji op-
terecuje kolic¢ina dostupnih informacija opéenito o ponudi proizvoda i usluga, kao i koli¢ina
informacija o markama proizvoda i prodajnim mjestima. Kako bi si olaksali kupovni pro-
ces, ovi ¢e potrosaci ili potraZiti dodatne informacije o ponudi (Kang, Johnson i Wu, 2014)
ili ¢e nerijetko odabrati prvi proizvod za koji smatraju da udovoljava njihovim kriterijima
(Wojciechowska, 2017). Posljednji, osmi stil odlucivanja o kupnji, Sproles i Kendall (1986)
nazivaju ,,Sklonost kupnji iz navike* jer ovakvo ponasanje potrosaca podrazumijeva da isti
imaju ,,svoje” preferirane marke kojima su ili istinski lojalni ili ih redovito odabiru, ali po
inerciji, §to drugim rijec¢ima znaci da su u pitanju stalni, ali indiferentni potrosaci (Solomon,
2020; Wojciechowska, 2017) za koje se mozZe pretpostaviti da se ovako ponasaju kako bi
smanyjili ostale (npr. vremenske, fizicke i psiholoske) troskove u kupnji (Ravald i Gronroos,
1996; Bender, 1964) i time si dodatno pojednostavili proces odlucivanja o kupnji.

3. MODEL VELIKIH PET OBILJEZJA LICNOSTI

Ponasanje i odlucivanje potrosaca o kupnji pod utjecajem je razlicitih cimbenika (Hiu,
Siu, Wang i Chang, 2001) sto je uostalom i jedna od polaznih pretpostavki u objasnjenju
stilova odlucivanja o kupnji (Eom, Youn i Lee, 2020). Brojni autori (npr. Khatri, Marin-Mo-
rales, Moghaddasi, Guixeres, Giglioli i Alcailiz, 2022; Yoon i Lim, 2018; Mikofajczak-De-
grauwe i sur., 2012) istiCu da su dosadasnja istraZivanja potvrdila utjecaj ,,velikih pet* obi-
ljeZja licnosti na razlicite aspekte ponasanja potrosaca.

Modelom velikih pet obiljezZja li¢nosti> opisuje se pet dimenzija licnosti pojedinca, a
to su (Walker i Gorsuch, 2002): Otvorenost prema iskustvima, Savjesnost, Ekstraverzija,

2 Navedeni model naziva se jo§S i OCEAN, Sto je akronim nastao od prvih slova naziva velikih pet di-
menzija li¢nosti, na engleskom jeziku (O — Openness, C — Conscientiousness, E — Extraversion, A
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Ugodnost i Neuroticizam. Pritom Mulyanegara, Tsarenko i Anderson (2009) isti¢u da poje-
dinca moZe karakterizirati svih pet dimenzija li¢nosti, ali je intenzitet pojedinog obiljezja
razlicit.

Potrosaci koje u najvecoj mjeri karakterizira dimenzija licnosti pod nazivom ,,Otvore-
nost prema iskustvima®, su oni za koje se moze tvrditi da sebe smatraju intelektualno rado-
znalima, otvorenima i izrazito tolerantnima prema novim i razlicitim idejama i iskustvi-
ma (McCrae i Costa, 1997; Mulyanegara, Tsarenko i Anderson, 2009; Bayram i Aydemir,
2017). Nadalje, ,,Savjesnost™ karakterizira one potrosace koji se smatraju organiziranima,
discipliniranima, odgovornima, pouzdanima, marljivima, poduzetnima (Kvasova, 2015;
Martins, 2002), a ujedno je rije¢ i o osobama koje su oprezne te slijede pravila i norme
ponasanja (Kvasova, 2015). Treca dimenzija modela jest ,,Ekstraverzija“. Osobe koje domi-
nantno karakterizira ovo obiljeZje licnosti smatraju se otvorenima, energi¢nim i aktivnima
u potrazi za drustvenim interakcijama kao i iskustvima koja ¢e biti intelektualno stimuli-
rajuca (Wehrli, 2008; Mulyanegara, Tsarenko i Anderson, 2009). ,,Ugodnost* predstavlja
Cetvrtu dimenziju promatranog modela. Ovo dimenzija licnosti veZe se uz pojedince koji su
ljubazni, dobrohotni, empati¢ni, velikodusni, popustljivi, skloni prastanju, i opéenito skloni
slaganju s drugim ljudima (Kvasova, 2015; Martins, 2002). Konac¢no, posljednja dimenzija
promatranog modela jest ,,Neuroticizam®. Pojedinci koje karakterizira niska emocionalna
stabilnost skloni su doZivljavanju negativnih osjecaja, poput straha, zabrinutosti, tjeskobe,
sumnji itd. (Kvasova, 2015).

Kharti i sur. (2022) isti¢u da su dosadasnja istraZivanja potvrdila snazan utjecaj ,,ve-
likih pet™ obiljeZja licnosti na razli¢ite oblike ponasanja potrosaca. Stoga se u nastavku
prikazuju metodologija, rezultati i zakljucci istraZivanja provedenog za potrebe ovog rada, a
u svrhu utvrdivanja i spoznavanja kako navedena obiljeZja licnosti mladih potrosaca utje¢u
na njihove stilove odlucivanja u kupnji digitalnih proizvoda. Objasnjenja razloga odabira
mladih potrosaca u uzorak istraZivanja, kao i istrazZivackog konteksta (digitalni proizvodi)
nalaze se u nastavku rada.

4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U svrhu utvrdivanja kako obiljeZja li¢nosti utjecu na stilove odlucivanja potrosaca u
kupnji, provedeno je kvantitativno, deskriptivno istrazivanje u vidu online ankete. Primije-
njeni mjerni instrument bio je visokostrukturirani anketni upitnik sastavljen od mjernih lje-
stvica koje su posudene iz relevantne znanstvene literature te su iste prevedene na hrvatski
jezik i po potrebi prilagodene kontekstu istraZivanja. ,\Velikih pet” obiljeZja licnosti ispita-
nika mjereno je pomocu 15 tvrdnji koje su bile posudene iz rada ¢iji su autori Lang, John,
Liidtke, Schupp i Wagner (2011). Rije¢ je o skracenom obliku instrumenta (tzv. BFI-S)
kojim se mjeri pet dimenzija li¢nosti. Nadalje, kako bi se izmjerili stilovi odlucivanja potro-
Saca o kupnji, iz rada Ciji su autori Sproles i Kendall (1986), odnosno iz CSI mjernog instru-
menta, posudene su 24 tvrdnje. Pritom su odabrane one tvrdnje koje su sadrZajno najbolje
odgovarale navedenom kontekstu digitalnih proizvoda te su istome i prilagodene. Popis

— Agreeableness, N — Neuroticism). Ujedno, ovaj se model moZe u literaturi pronaci i pod nazivom Fi-
ve-Factor Model (FFM, McCrae Costa, 1997).



24 Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 21, br. 1.,2023.

svih tvrdnji primijenjenih u istraZivanju, naveden je na kraju rada, u Prilogu. U slucaju svih
manifestnih varijabli, ispitanici su odgovarali tako da su oznacavali svoj stupanj slaganja
s pojedinom tvrdnjom. Pritom je koriStena Likertova ljestvica od pet stupnjeva, a znacenje
stupnjeva odgovora kretalo se od 1 (Uopce se ne slazem) do 5 (U potpunosti se slaZzem). Na
kraju upitnika, postavljena su pitanja vezana uz odabrana demografska obiljeZja ispitanika.

Anketno istraZivanje provedeno je na namjernom, prigodnom uzorku ispitanika koji
su dobrovoljno pristupili popunjavanju anketnog upitnika koji je bio dostupan u online obli-
ku. Anonimnost je ispitanicima bila u cijelosti zajamcena, Sto se osobito vaznim mozZe
smatrati prilikom provodenja istraZivanja obiljeZja licnosti jer se postavljene tvrdnje mogu
smatrati osjetljivim anketnim pitanjima. Stoga, tijekom provedbe istraZivanja niti je bio
zatraZen, niti je bilo moguce prikupiti bilo koji podatak koji bi odgovore ispitanika mogao
povezati s pojedinim ispitanikom i time otkriti njegov identitet. Nastavno na prethodno
navedeno, u situaciji istraZivanja obiljeZja li¢nosti, prema Langu i sur. (2011), ovakav je
oblik ispitivanja, kao i popunjavanja upitnika temeljem vlastite samoprocjene ispitanika,
prikladniji od ostalih nacina ispitivanja (poput npr. telefonske ankete).

IstraZivanjem su obuhvacéeni mladi odrasli potrosaci koji su od svih dobnih skupina,
u najvecem postotku prisutni u digitalnom okruZenju (Statista, 2020) pa se stoga smatraju i
ciljnim trZiSnim segmentom kada je u pitanju kupnja digitalnih proizvoda, poput softvera,
glazbe, filmova, elektronickih knjiga itd. Odabir mladih odraslih potroSaca kao ciljne po-
pulacije temeljio se na pretpostavci da su u pitanju potrosaci koji su u najvec¢oj mjeri zain-
teresirani za kupnju ovih proizvoda, a s obzirom na pristup internetu i njihovu prisutnost u
digitalnom okruZenju, o ¢emu svjedoce i sekundarni podaci (Statista, 2020). Ako se tome
pridodaju i podaci samo za jednu od kategorija digitalnih proizvoda (videoigre), moZe se
uociti da se najveci postotak igraca videoigara nalazi upravo u dobnoj skupini mladih odra-
slih potrosaca od 18. do 34. godine (podaci za Sjedinjene Americke DrZave, Statista, 2022),
Sto ovaj segment ¢ini posebno zanimljivim za daljnja istraZivanja, a u svrhu potpunijeg ra-
zumijevanja njihovih kupovnih stilova i odabira kategorija digitalnih proizvoda. Konacno,
rijec je o trziSnom segmentu za koji se smatra da ga karakterizira i odredena kupovna moc,
a to se odrazava u njihovoj potrosnji (Mokhlis, 2009).

Sudjelovanju u istraZivanju dobrovoljno su se odazvala 302 ispitanika. Pritom su ve-
¢inu uzorka Cinile osobe Zenskog spola (75,8 %). Prosjecna dob ispitanika iznosila je 23,7
godina. Uzorkom su u najve¢oj mjeri bili obuhvaceni polaznici Cetvrte i pete godine sveuci-
liSne integrirane razine studija (63,9 %). Priblizno dvije trecine ispitanika bili su polaznici
sveucili$nog integriranog prijediplomskog i diplomskog studija (64,9 %), dok su studenti,
polaznici strucnog diplomskog studija bili u manjoj mjeri obuhvaceni uzorkom (35,1 %).
Kona¢no, ukupni mjesecni prihod kucanstva od preko 15 000 kuna®* (odnosno 1.990,84
EUR) bio je najzastupljeniji odgovor ispitanika (31,5 %).

Prikupljeni empirijski podaci analizirani su primjenom eksplorativne faktorske ana-
lize, Cronbachovih alfa koeficijenata, viSestruke regresijske analize i metoda deskriptivne
statistike. U nastavku su prikazani rezultati istraZivanja.

Empirijsko istraZivanje provedeno je prije uvodenja eura kao sluZbene valute u Republici Hrvatskoj
1. sije¢nja 2023. (1 EUR = 7.53450 HRK).
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Prva faza obrade podataka podrazumijevala je primjenu eksplorativne faktorske ana-
lize (EFA). EFA je provedena na 39 tvrdnji, pri ¢emu je 15 tvrdnji koriSteno za mjerenje
wvelikih pet obiljeZja licnosti (BFI-S), dok su 24 odabrane tvrdnje mjerile stilove odluciva-
nja o kupnji (CSI). Eksplorativnom faktorskom analizom izdvojeno je 11 faktora, pri cemu
je broj faktora odreden Kaiser-Guttmanovim pravilom prema kojem se zadrZavaju svi oni
faktori Cija je svojstvena vrijednost veca od 1 (Auerswald i Moshagen, 2019). Izdvojenih 11
faktora objasnjavaju 75,2 % ukupne varijance. Ukupno je 17 tvrdnji opterecivalo faktore
koji se odnose na stilove odlucivanja o kupnji (Perfekcionizam — PER, Sklonost marki —
BRA, Sklonost rekreaciji i hedonizmu — REC, Cjenovna osjetljivost — PRI, Impulzivnost —
IMP te Zbunjenost prevelikim izborom — CHO). Faktore koji se odnose na obiljezja li¢nosti
opterecivalo je ukupno 14 tvrdnji. Nadalje, tvrdnje kojima su se mjerila preostala dva stila
odlucivanja o kupnji (Sklonost novitetima i Sklonost kupnji iz navike) karakterizirala su
niska faktorska opterecenja na pripadajué¢im faktorima ili visoka faktorska optereéenja na
ostalim faktorima te su zbog toga iskljucene iz daljnje analize. Zbog istog razloga, iz daljnje
su analize iskljucene i tvrdnje IMPI i A3.

Druga faza obrade podataka podrazumijevala je utvrdivanje pouzdanosti mjernih
ljestvica izraCunom Cronbachovih alfa koeficijenata. Vrijednosti Cronbachovih alfa koe-
ficijenata bili su u rasponu od 0,68 do 0,86 (obiljezja licnosti) te u rasponu od 0,69 do 0,93
(stilovi odlucivanja o kupnji). Navedeni rasponi Cronbachovih alfa koeficijenata pokazuju
prihvatljivu razinu pouzdanosti koriStenih mjernih ljestvica (Hair, Black, Babin, Anderson
i Tatham, 2006.; Kline, 1998).

Tablica 1. prikazuje aritmeticke sredine, minimalne i maksimalne vrijednosti te stan-
dardne devijacije za analizirane latentne varijable.

Tablica 1. Deskriptivna statistika latentnih varijabli (n = 302)

Latentna varijabla Aritme:tiéka Mi.l}imalna Ma!i.simalna Stanfl.ar(.l.na
sredina vrijednost vrijednost devijacija
- 0 382 133 5,00 071
»Velikih pet™ 777 422 167 500 0,69
obiljezja licnosti =g 408 1,00 5.00 089
Sjrvoéoha )n gl A 322 1.00 5.00 0776
N 3,59 1,50 5.00 036
o PER 407 1,00 5.00 072
Stilovi BRA 380 1,00 500 084
gdlisgi]vj?nla REC 344 1.00 5.00 096
) KUPT .| prI 374 1.00 5,00 0.72
(izvor: Sproles i = 'p 208 1.00 5.00 1.00
Kendall, 1986) > > > >
CHO 337 1.00 5,00 089

Izvor: istraZivanje

Napomena: u okviru prikazanih latentnih varijabli, zadrZane su kratice engleskih naziva ,,velikih pet* obiljezja
licnosti te stilova odlucivanja o kupnji. Cjelovite tvrdnje koriStene u istraZivanju navedene su na kraju ovog rada,
u Prilogu. Znacenje kratica: O — Otvorenost prema iskustvima, C — Savjesnost, E — Ekstraverzija, A — Ugodnost,
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N — Emocionalna stabilnost / Neuroticizam, PER — Perfekcionizam / Sklonost visokoj kvaliteti, BRA — Sklonost
marki, REC — Sklonost rekreaciji i hedonizmu, PRI — Cjenovna osjetljivost, IMP — Impulzivnost, CHO — Zbunje-
nost prevelikim izborom.

U svrhu utvrdivanja utjecaja obiljeZja licnosti na stilove odlucivanja o kupnji, primi-
jenjena je metoda viSestruke regresijske analize. Pritom su obiljeZja li¢nosti predstavljala
nezavisne varijable, dok su izdvojeni stilovi odlucivanja o kupnji predstavljali zavisne vari-
jable. Rezultati viSestruke regresijske analize prikazani su u Tablici 2.

Tablica 2. Rezultati viSestruke regresijske analize (n = 302)

. Zavisne varijable
NeZE.l.V 'sne Standardizirani regresijski koeficijenti
varijable
PER BRA REC PRI IMP CHO
0O 0,023 -0,064 0,062 0,103* 0,080 0,162%**
C 0,217%%** 0,021 0,081 0,065 -0,145%* 0,060
E 0,090 0,201 *** 0,120* 0,002 -0,003 0,001
A -0,067 -0,014 0,087 0,012 0,141%* 0,053
N 0,080 0,160*** 0,059 0,056 -0,012 0,074
MODEL R*=0,093 | R?=0,065 | R®*=0,043 | R®*=0,027 | R*=0,038 | R*=0,049
FIT F=609 | F=4,14 | F=264 | F=1,65 F=235 F=3,06
p=0,000 | p=0,001 | p=0,023 | p=0,147 | p=0,041 | p=0,010

Izvor: istraZivanje.

Napomena: ***znacajno na razini p < 0,01; **znacajno na razini p < 0,05; *znacajno na razini p < 0,1

Rezultati regresijske analize pokazuju da promatrana obiljezja li¢nosti utjecu na stilo-
ve odlucivanja potroSaca u kupnji digitalnih proizvoda. Diskusija dobivenih rezultata empi-
rijskog istraZivanja prikazana je u nastavku.

6. DISKUSIJA

Empirijskim istraZivanjem utvrdeno je da u kupnji digitalnih proizvoda potrosace
karakteriziraju sljedeci stilovi odlucivanja: Sklonost visokoj kvaliteti / Perfekcionizam,
Sklonost marki, Sklonost rekreaciji i hedonizmu, Cjenovna osjetljivost, Impulzivnost i Zbu-
njenost prevelikim izborom. Na svaki od navedenih stilova odlucivanja o kupnji digitalnih
proizvoda utjeCe barem jedno obiljezje liCnosti.

Otvorenost prema iskustvima prvo je promatrano obiljeZje li¢nosti. PotroSace koji su
otvoreni prema novim iskustvima, karakterizira zbunjenost prevelikim izborom digitalnih
proizvoda, kao i cjenovna osjetljivost u kupnji digitalnih proizvoda. Razlog zasto su upravo
ovi potroSaci zbunjeni prevelikim izborom moZe se tumaciti njihovom radoznalo$¢u koja ih
potice na pretraZivanje informacija o proizvodima. Stoga ovi potrosaci u najvecoj mjeri per-
cipiraju raznolikost u ponudi digitalnih proizvoda, koja im ujedno oteZava konacan odabir
digitalnog proizvoda. No istovremeno, moZe se pretpostaviti i da ta svjesnost o postojanju
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brojnih digitalnih proizvoda rezultira njihovim bogatijim potrosackim znanjem o razlicitim
cijenama digitalnih proizvoda, Sto ih ¢ini osvjeStenijim o cjenovno povoljnijim opcijama
digitalnih proizvoda, a to se onda odraZava i na njihovu veéu sklonost kupnji proizvoda po
sniZzenim ili niskim cijenama. Ovakvo je ponaSanje u skladu s nalazima istraZivanja koje su
proveli Bayram i Aydemir (2017), a koji su utvrdili da se otvorenost prema iskustvima, kao
obiljeZje licnosti veZe uz racionalni stil odlucivanja.

Drugo promatrano obiljezje licnosti jest savjesnost. Potrosaci koje karakterizira obi-
ljeZje savjesnosti, iskazuju sklonost kupnji visokokvalitetnih digitalnih proizvoda. Drugim
rijeima, ovi potrosaci svoju odluku o kupnji digitalnih proizvoda temelje na kriteriju viso-
ke kvalitete, a kao moguce obrazloZenje takvog ponasanja moZe se istaknuti njihovo obi-
ljeZje licnosti, a to je pouzdanost. Moguce je, naime, da je njihova predodzba o sebi kao
pouzdanih osoba, uskladena s njihovim odabirom visokokvalitetnih, a time i pouzdanih
proizvoda. Takoder, ovi potrosaci nisu skloni impulzivnoj kupnji Sto opet moZe proizlaziti
iz njihove predodZbe o sebi kao discipliniranih i odgovornih osoba koje vrlo paZljivo i
sustavno planiraju svoje kupnje te se zbog toga nerado ukljucuju u impulzivha kupovna
ponasanja. Na sklonost izbjegavanju impulzivnog ponasanja u slu¢aju potrosaca koje ka-
rakteriziraju visoke vrijednosti na dimenziji savjesnosti, upucuju i ostali izvori (npr. Roos
i Kazemi, 2022; Verplanken i Herabadi, 2001). Sve prethodno navedeno u skladu je i s
nalazom istrazivanja koje su proveli Bayram i Aydemir (2017); naime, prema istraZivanju
ovih autora, savjesnost je kao obiljeZje li¢nosti potroSaca vezana uz njegovu sklonost racio-
nalnom stilu odlucivanja.

Nadalje, potrosaci koje karakterizira tre¢e promatrano obiljeZje li¢nosti — ekstraver-
zija, u kupnji digitalnih proizvoda pokazuju sklonost rekreaciji i hedonizmu, kao i sklonost
odabiru marke. Iskazana sklonost rekreaciji i hedonizmu znaci da ovi potroSaci uZivaju u
kupnjama digitalnih proizvoda, a moguce je da je ta sklonost potaknuta njihovom Zeljom za
intelektualnom stimulacijom i stjecanjem iskustva. Nadalje, kada je u pitanju sklonost oda-
biru marke, odabir digitalnih proizvoda najprodavanijih, uglednih i poznatih izdavac¢a mo-
gao bi se objasniti njihovim obiljeZjem potrage za drustvenim interakcijama, a s obzirom na
to da je upravo drustvenost klju¢na karakteristika promatrane dimenzije li¢nosti (Eysenck,
1990; navedeno u Roos i Kazemi, 2022). Moguce je, naime, da ¢e odabir digitalnih proizvo-
da koji su najprodavaniji i oznaceni markom uglednih i poznatih izdavaca biti korist koju od
njih o¢ekuju, a koju mogu priop€iti drugim osobama s kojima su u interakciji i na taj nacin
zadovoljiti ne samo simbolicke potrebe (posjedovanje poznate marke digitalnog proizvoda)
ve¢ i drusStvene potrebe (razgovor s drugima o odabranim markama digitalnih proizvoda).
Zanimljivo je istaknuti da prethodna istraZivanja (npr. Matzler i sur., 2006, navedeno u Lin,
2010) pokazuju da ova dimenzija licnosti potroSa¢a moZe utjecati i na njegovu vjernost mar-
ki, i to kada su u pitanju kategorije proizvoda koje imaju hedonisti¢ku vrijednost, Sto bi se
moglo ujedno tvrditi i za promatranu kategoriju digitalnih proizvoda. S obzirom na to da se
vjernost marki u ovom empirijskom istraZivanju nije izdvojila kao zaseban stil odlucivanja
o kupnji u promatranom istrazivackom kontekstu, postojanje navedenog stila odlucivanja
o kupnji, kao i navedenog odnosa, moglo bi se ubuduée testirati u kontekstu zasebnih ka-
tegorija digitalnih proizvoda, u vidu softvera, glazbe, filmova, igara, elektronickih knjiga;
tim viSe Sto istraZivanja na koja u svojemu radu upucuje Lin (2010) pokazuju da su upravo
ovi potroSaci ¢esce pripadnici zajednica marki. Drugim rijec¢ima, potvrdivanje ovog odnosa
predstavljalo bi potencijal za izgradnju vjernosti potrosaca marki u konkretnoj kategoriji
digitalnog proizvoda.
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Impulzivnost u kupnyji stil je koji se veZe uz potroSace koje karakterizira Cetvrto pro-
matrano obiljezje li¢nosti, a to je ugodnost. Rije¢ je o obiljeZju li¢nosti koje neki autori po-
vezuju sa sklonoS¢u potroSaca da se upusti u impulzivno kupovno ponaSanje (npr. Husnain
i sur., 2016), dok drugi izvori ili upuéuju na negativnu vezu izmedu promatranih varijabli
(npr. Verplanken i Herabadi, 2001) ili pak ne potvrduju statisticki znacajan odnos medu
varijablama (npr. Bratko i sur., 2007). Medutim, empirijsko istraZivanje provedeno za po-
trebe ovog rada pokazalo je da su u odnosu na ostale, potrosaci koje karakterizira obiljezje
ugodnosti skloni impulzivnosti, odnosno skloni su neplanirano kupiti digitalni proizvod.
Kao potencijalno objasSnjenje ovakvog ponaSanja u promatranom istraZivackom kontekstu
digitalnih proizvoda moZe se navesti njihova tendencija slaganja s drugima (Kvasova, 2015;
Martins, 2002) te potencijalno Zelja da budu prihvaéeni od ¢lanova referentnih grupa. Dru-
gim rijeCima, moZe se pretpostaviti da i ovi potroSaci imaju izraZenu potrebu da se prila-
gode oc¢ekivanjima grupe, a kupnja i posjedovanje digitalnog proizvoda moZe biti jedno od
takvih ocekivanja, pri ¢emu upravo to ocekivanje moZe biti jedan od situacijskih ¢cimbenika
koji ¢e dovesti do neplanirane kupnje digitalnog proizvoda.

Konacno, peto promatrano obiljeZje licnosti jest neuroticizam, a rezultati provedenog
istraZivanja pokazuju da potrosace koje karakterizira ovo obiljezje, karakterizira i sklonost
marki. To znadi da su i ovi potrosaci, kao i ekstroverti, skloni odabirati digitalne proizvode
poznatih i najprodavanijih izdavaca. Medutim, ovi potrosaci kupuju digitalne proizvode
temeljem kriterija poznatosti i ugleda izdavaca, oslanjajuci se time na marku kao siguran
pokazatelj odgovarajuceg odabira. Ovo je ocekivani nalaz istraZivanja s obzirom na to da
je u pitanju dimenzija licnosti koja je povezana ,,s intenzivno$cu doZivljavanja negativnih
emocija” (Bratko i sur., 2007, str. 422) pa u tom smislu poznata, provjerena marka, uz koju
se veZu pozitivne asocijacije, smanjuje percipirani kupovni rizik prilikom odabira proizvo-
da i utjece na samopouzdanje potrosaca (Mitchell, 1999).

7. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

U ovome radu primijenjen je teorijski koncept stilova odlucivanja o kupnji i Model
velikih pet obiljezja licnosti kako bi se istraZilo koji stilovi odlucivanja karakteriziraju po-
troSace u kupnji digitalnih proizvoda, a potom kako bi se testirao utjecaj obiljeZja li¢nosti
potroSaca na identificirane stilove odlucivanja o kupnji predmetne kategorije proizvoda.
Empirijskim je istraZivanjem utvrdeno sljedece. Prvo, prilikom odabira digitalnih proizvo-
da, potroSace karakterizira ukupno Sest od osam stilova odlucivanja o kupnji. Drugo, pro-
matranih pet obiljeZja licnosti utjecu na svaki od Sest stilova odlucivanja o kupnji digitalnih
proizvoda. Time nalazi ovog istraZivanja proSiruju postojece teorijske spoznaje o ponasa-
nju potrosaca u promatranom istrazivackom kontekstu te osiguravaju dublje razumijevanje
povezanosti kupovnih obrazaca i obiljeZja li¢nosti potrosaca, Sto se ujedno moZe smatrati
osnovnim znanstvenim doprinosom rada.

Provedeno istrazivanje ima odredenih ogranicenja koja treba uzeti u obzir prilikom
interpretacije rezultata istrazivanja, ali koja se ujedno mogu smatrati i smjernicama za
buduca istraZivanja. Jedno od ograni¢enja odnosi se vrstu, strukturu i veli¢inu uzorka. U
ovome je radu primijenjen namjeran, prigodan uzorak, veli¢ine 302 ispitanika iz popu-
lacije mladih odraslih potroSaca. U svrhu generalizacije rezultata, buduca bi istraZivanja
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(slu¢ajnim) uzorkom trebala obuhvatiti i ostale dobne skupine potrosaca, s obzirom na nji-
hovu prisutnost u digitalnom okruZenju i koriStenje digitalnih proizvoda. Medutim, buduéi
da je u ovom radu testirana teorija, u tu se svrhu studentski uzorci zbog svoje homogenosti i
dalje smatraju prihvatljivim odabirom istraZivaca (Irvine i Caroll, 1980, navedeno u Lyson-
ski, Durvasula i Zotos, 1996). Drugo ogranicenje istraZivanja vezZe se uz kontekst istraZi-
vanja, a on se odnosio opcenito na digitalne proizvode. Buduca istraZivanja bi kao kontekst
istraZivanja mogla precizirati konkretnu kategoriju digitalnih proizvoda jer bi se rezultati
istraZivanja mogli razlikovati ovisno o tome kupuju li potrosaci softver, elektroni¢ku knjigu
ili neku drugu vrstu digitalnog proizvoda. Kao jos jedno od ograni¢enja moZe se navesti i to
Sto je istraZivanje provedeno jednokratno te prikazuje odnos navedenih varijabli u jednom
trenutku. Stoga bi buduca istraZivanja mogla biti longitudinalnog karaktera kako bi se utvr-
dilo mijenja li se dinamika odnosa izmedu pojedinih dimenzija li¢nosti i stilova odlucivanja
o kupnji tijekom vremena.

Rezultati provedenog istraZivanja pokazuju vaznost koju obiljezZja licnosti imaju u
ponasanju potrosaca. Kada se donose poslovne odluke u domeni digitalnih proizvoda, po-
trebno je u razmatranje uzeti i obiljeZja li¢nosti te njihov utjecaj na stilove odlucivanja o
kupnji. To upucuje na zaklju¢ak da se spoznaje o povezanosti dimenzija licnosti i stilova
odlucivanja o kupnji mogu koristiti u provodenju trZiSne segmentacije te kreiranju specific-
nih i prilagodenih ponuda digitalnih proizvoda.
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PRILOZI

Prilog 1. Tvrdnje primijenjene u istraZivanju

Latentna | Oznaka

varijabla | tvrdnje Tyrdnja

0Ol Smatram se osobom koja je originalna i dolazi do novih ideja.
02 Smatram se osobom koja cijeni umjetnicka, estetska iskustva.
03 Smatram se osobom koja ima bujnu mastu.
Cl Smatram se osobom koja temeljito obavlja posao.
C2 Smatram se marljivom osobom.

L Velikih C3 Smatram se osobom koja efikasno obavlja zadatke.

pet* El Smatram se komunikativnom osobom.

obiljezja E2 Smatram se druZeljubivom osobom.

li¢nosti E3 Smatram se rezerviranom osobom (r).

(izvor: Lang Al Smatram se osobom koja je ponekad gruba prema drugima (r).

i'sur., 2011 A2 Smatram se osobom koja lako oprasta drugima.

Smatram se osobom koja je obzirna i ljubazna gotovo prema

A3 svakome.

NI Smatram se osobom koja puno brine.

N2 Smatram se osobom koja lako postane nervozna.

N3 Smatram se osobom koja ostaje mirna u napetim situacijama.

PER1 | U nabavi digitalnih proizvoda vazna mi je visoka kvaliteta.
Opcenito, nastojim nabaviti digitalne proizvode najbolje
kvalitete.

UlaZem velike napore da izaberem digitalne proizvode
najbolje kvalitete.

BRAI |Najvise cijenim digitalne proizvode poznatih izdavaca.
BRA2 | Uglavnom biram digitalne proizvode uglednih izdavaca.

PER2

PER3

Stilovi BRA3 Preferiram nabavljati digitalne proizvode najprodavanijih
odlucivanja ~|izdavaca.

o kupnji NOV1 |Nabavljam digitalne proizvode koji su novitet na trzZistu.
(izvor: NOV2 Vodim racuna o tome da nabavljam digitalne proizvode koji su
Sproles i novi na trzistu.

Kendall, NOv3  |Y2ko mi je vaZno nabaviti novitete u kategoriji digitalnih

1986) proizvoda.

REC1 |[Nabavljanje digitalnih proizvoda za mene je ugodna aktivnost.
Nabavljanje digitalnih proizvoda za mene je jedna vrlo
zabavna aktivnost.

REC3 |UZivam u nabavi digitalnih proizvoda.

Digitalne proizvode, koliko je god to moguce, nabavljam po
sniZenim cijenama.

PRI2 |Moj izbor uglavnom su jeftiniji digitalni proizvodi.

REC2

PRII
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Latentna | Oznaka Tyrdnia
varijabla | tvrdnje J
PRI3 Kada nabavljam digitalne proizvode, nastojim naci najbolju
vrijednost za novac.
Svoje nabavke digitalnih proizvoda trebao bih planirati
IMP1 e s
pazljivije nego do sada.
IMP2 | Impulzivno nabavljam digitalne proizvode.
Stilovi IMP3 | Cesto neplanirano nabavim digitalni proizvod.
odlucivanja Zbog postojanja brojnih digitalnih proizvoda, ponekad je teSko
.. CH1 S 1 I
o kupnji odluditi koji digitalni proizvod nabaviti.
(izvor: Sto vise znam o digitalnim proizvodima, &ini mi se teZim
. CH2 |. Co L
Sproles i izabrati najbolji digitalni proizvod.
Kendall, Zbunjuje me koli¢ina informacija koju dobivam o razli¢itim
CH3 e . .
1986) digitalnim proizvodima
LOY1 |Imam svoje omiljene izdavace digitalnih proizvoda.
Jedanput kada nadem izdavaca digitalnih proizvoda kojeg
LOY2 . ” . «
volim, drZim se tog izdavaca.
Nikada ne mijenjam izdavaca digitalnih proizvoda koje
LOY3 .
nabavljam.

Napomena: tvrdnje kojima se mjerilo ,,velikih pet” obiljeZja licnosti preuzete su iz rada ¢iji su autori Lang i sur.
(2011), arijec je o ljestvici Big Five Inventory (BFI-S.) Stilovi odlucivanja o kupnji mjereni su odabranim tvrdnja-
ma u okviru ljestvice Consumer Style Inventory (CSI), ¢iji su autori Sproles i Kendall (1986); pritom su odabrane
one tvrdnje koje su sadrZajno najbolje odgovarale kontekstu istraZivanja te su istome prilagodene. Tvrdnje uz koje
je navedena oznaka (r) bilo je potrebno rekodirati zbog suprotnog sadrzajnog znacenja tvrdnje.



