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U ovom je radu testirana CSl ljestvica u Hrvatskoj. Tako
je procijenjena pouzdanost i valjanost primijenjenih
mjernih ljestvica te su analizirane razlike u stilovima
odlucivanja s obzirom na spol ispitanika. Rezultati
istraZivanja pokazuju da postoji osam razli¢itih, homo-
genih faktora stilova odlucivanja. Time ovaj rad po-
tvrduje prethodne teorijske konceptualizacije stilova
odlucivanja potrosaca. Rezultati istrazivanja pokazuju
da postoje razlike izmedu muskaraca i Zena u pet di-
menzija stilova odlucivanja (perfekcionizam, sklonost
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This paper tests the applicability of the CSIinstrument
to measuring consumer decision-making styles in the
Croatian environment. The analysis assesses the validi-
ty and the reliability of CSl scales and examines gender
differences in consumer-decision making styles. Rese-
arch results point to the existence of eight consumer
characteristics and thus validate the applicability of
CSlinstrument in the Croatian environment. Our fin-
dings further indicate that there were gender diffe-
rences on five factors of consumer-decision making
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menzija stilova odlucivanja (perfekcionizam, sklonost
novitetima i modi, sklonost kupovini iz rekreacije i za-
dovoljstva, impulzivnost i sklonost kupovini iz navike),
dok kod triju dimenzija u tome nema razlike izmedu
muskaraca i Zena (sklonost marki, cjenovna osjetljivost,
zbunjenost prevelikim izborom). CSI moze pomodi me-
nadZerima da bolje razumiju i efikasnije pozicioniraju
svoje proizvode i usluge na trzistu.

styles (perfectionist, novelty-fashion consciousness,
recreational-hedonistic consumer, impulsiveness, ha-
bitual shopping behavioral). No significant differences
in consumer decision styles between men and wo-
men were found with regard to three factors (brand
consciousness, price consciousness and confused by
overabundant choice). The CSI measurement system
may help practitioners to gain a better understanding
of how to position their products and services more
effectively.
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1. UVOD

Stil odlucivanja psiholoska je dimenzija koja pokazuje
na koji nacin potrosaci odluc¢uju u kupovini proizvoda
ili usluga." Istrazivanje stilova odlucivanja vazno je za
marketinsku teoriju i praksu jer su oni relativno stabilni,
odreduju kupovno ponasanje potrosaca i kao takvi
su relevantni za segmentaciju trzista. lzazov za aka-
demsku zajednicu jest utvrdivanje primjenjivosti CSI
ljestvice (engl. Consumer Styles Inventory?) u razli¢itim
zemljama i u razlicitim okruzenjima. Postoje radovi koji
analiziraju razlike u stilovima odlucivanja s obzirom na
vrstu maloprodajne prodavaonice, vrstu kupovine i so-
ciokulturne specifi¢nosti pojedinih zemalja.> Medutim,
nedovoljno su istrazene razlike u stilovima odlucivanja
prema spolu potrosaca.* IstraZivanje razlika u stilovima
odlucivanja prema spolu relevantno je za marketinsku
teoriju i praksu. Naime, razlike u kupovnom ponasanju
izmedu muskaraca i Zena utjecu na kupovne odluke
potrosaca i kao takve utjecu na marketinsku strategi-
ju’

Svrha je ovog rada istraZiti pouzdanost i valjanost CSI
ljestvice® u Hrvatskoj i utvrditi razlike u stilovima odlu-
Civanja prema spolu ispitanika. Provedena je empirijska
analiza na podacima koji su prikupljeni anketiranjem
studenata Ekonomskog fakulteta-Zagreb. Podaci su
analizirani primjenom metoda deskriptivne statistike,
eksplorativnom faktorskom analizom, izracunom
Cronbach alfa koeficijenata, analizom varijance (ANO-
VA), krostabulacijom i hi-kvadrat testom.

Ovaj se rad nastavlja na dosadasnja istrazivanja koja
uklju¢uju stilove odlu¢ivanja potrodaca.’ Znanstveni
doprinos rada temelji se na spoznajama o primjeniji-
vosti CSI metodologije i o razlikama u stilovima odluci-
vanja prema spolu u Hrvatskoj. Mjerni instrument daje
spoznaje menadzerima kako efikasnije pozicionirati
proizvode i usluge na trzistu te kako efikasnije usmjeriti
oglasavacke aktivnosti s obzirom na spol kupca.

Rad je organiziran u pet poglavlja. Nakon uvodnog
dijela, u drugom se poglavlju ukratko navodi teorija
stilova odlucivanja potrosaca i izvode hipoteze o
razlikama u stilu odlucivanja izmedu muskaraca i

Zena. Zatim slijede metodologija u trecem poglavlju i
rezultati istrazivanja u Cetvrtom poglavlju. Rad zavrsava
zaklju¢kom i popisom literature.

2. TEORUJA I HIPOTEZE

2.1. Koncept sstilova
odlucivanja potrosaca (CSI)

Stil odlucivanja psiholoska je dimenzija koja pokazuje
na koji nacin potrosaci odluc¢uju u kupovini proizvoda
ili usluge. Sproles je prvi razvio mjernu ljestvicu sti-
lova odlu¢ivanja potrosaca.® Originalno je ta ljestvica
sadrzavala 50 tvrdnji o stavovima potrosaca prema
kupovini. Sproles i Kendall razvili su sofisticiraniju ver-
ziju stilova odlucivanja potrosaca koja je ukljucivala
40 tvrdnji.” Tu su ljestvicu nazvali stilovi odlucivanja
potrosaca (engl. CSI - Consumer Style Inventory).
Faktorskom analizom identificirali su osam temeljnih
karakteristika stilova odlucivanja potrosaca koji utjecu
na kupovno ponasanje potrosaca: (1) sklonost potro-
saca visokoj kvaliteti, (2) sklonost marki, (3) sklonost
novitetima i modi, (4) sklonost rekreaciji i hedonizmu,
(5) cjenovna osjetljivost, (6) impulzivnost, (7) zbunje-
nost prevelikim izborom i (8) sklonost kupovini marke
iz navike. Temeljna obiljezja identificiranih stilova od-
lu¢ivanja navedena su u tablici 1.

Kako postoje razlike u ponasanju potrosaca, rezultati
prijasnjih studija ne mogu se generalizirati na sve
zemlje i u razli¢ita okruZenja, pa je stoga primjerena
daljnja primjena i testiranje CSl instrumenta.®

2.2, Razlike u stilovima
odlucivanja prema spolu

IstraZivanja pokazuju da se Zene i muskarci razlikuju
s obzirom na proizvode koje kupuju, nacin na koji
reagiraju na promociju, nacin i vrijeme procesuiranja
informacija za vrijeme kupovine, s obzirom na vrijeme
koje provedu unutar prodavaonice i s obzirom na
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potroinju.'’ Dok Zene obavljaju glavninu kupovine za
kucanstvo, muskarci su kupci ,specijalisti” i uglavnom

Tablica 1: Obiljezja osam stilova odlucivanja potrosaca

dominiraju u kupovini osiguranja, proizvoda za kampi-
ranje i proizvoda za koristenje izvan kuce."?

Stil odlucivanja

Obiljezja stilova odlucivanja

1. Perfekcionizam: sklonost
potrosaca visokoj kvaliteti

Potrosaci skloni perfekcionizmu traze proizvode najbolje kvalitete. Oni kupuju
pazljivije, sistemati¢nije i usporeduju proizvode. Ovi potrosaci nisu zadovoljni s
prosjecnim proizvodom.

2. Sklonost marki

Ovaj stil odlucivanja mjeri sklonost potrosaca kupovini skupljih i poznatih marki.
Ovi potrosaci smatraju da visa cijena proizvoda ujedno predstavlja i bolju kvalitetu
proizvoda.

3. Sklonost novitetima i
modi

Ovaj stil odlucivanja uklju¢uje motivaciju da se kupi najnoviji proizvod koji je u
trendu.

4. Sklonost kupovini iz rek-
reacije i zadovoljstva

Za kupce koji imaju visoko ocijenjenu sklonost kupovini iz rekreacije i zadovoljstva
ona predstavlja zadovoljstvo, rekreaciju i zabavu.

5. Cjenovna osjetljivost

Ovaj stil odlucivanja odnosi se na trazenje najjeftinijih proizvoda. Ovi kupci traze i
najbolju vrijednost za novac i oni pretrazuju prodavaonice kako bi ostvarili najpo-
voljniju kupovinu.

6. Impulzivnost

Ovaj faktor mjeri sklonost potrosaca prema impulzivnoj kupovini. Kupci koji imaju
visoku ocjenu na ovom faktoru ne vode racuna o tome koliko ¢e potrositi i ne kupuju
planski.

7. Zbunjenost potrosaca
prevelikim izborom

Ovaj faktor oznacava nedostatak povjerenja i sposobnosti potrosaca da izaberu pravi
proizvod. Ovi potrosaci susrecu se s prevelikim brojem informacija, $to im otezava
izbor proizvoda.

8. Sklonost kupovini iz na-
vike

Ovaj faktor oznacava lojalnost potrosaca odredenim markama proizvoda i pro-
davaonicama. Potrosaci e vjerojatno iz navike ponovno kupiti istu marku u istoj
prodavaonici.

Izvor: Sproles, G.B,, E.L. Kendall: A methodology for profiling consumer decision-making styles, The Journal of

Consumer Affairs, \Vol. 20, No. 2, 1986, str. 67-79.

Tradicionalni pogled na muskarce jest da oni ne vole
kupovati i da ne kupuju previse. Vrlo su nestrpljivi kada
trebaju sudjelovati u tome. Za razliku od muskaraca,
Zene vole kupovati i obavljaju glavninu kupovina u
kucanstvu.” Stoga je u maloprodaji cjelokupni doziv-
ljiaj kupovine (od oglasavanja do pakiranja) usmjeren
prema Zenama. Medutim, s promjenom drustvenih vri-
jednosti mijenjaju se i tradicionalne vrijednosti.'* Zene
se sve vise ukljucuju na trziste rada, povecavaju svoju
kupovnu mo¢ iimaju manje vremena za kupovinu, dok
muskarci sve vise vremena posvecuju poslovima koje
su prije tradicionalno obavljale Zene pa se sada uklju-
¢uju i u kupovinu.”® Zene postaju sli¢ne muskarcima u
raznim aspektima kupovine. Stoga je relevantno istra-
Ziti razlike u stilovima odlucivanja muskaraca i Zena. U
nastavku se izvode hipoteze o razlikama u stilovima
odlucivanja izmedu muskaraca i Zena na osam identi-
ficiranih dimenzija CSI ljestvice.

Perfekcionizam je prvi identificirani stil odlucivanja.
Potrosaci skloni perfekcionizmu uglavnom kupuju
proizvode superiornije kvalitete.' Vide vremena po-
svecuju kupovini i sistematski pretrazuju raspoloZive
informacije o proizvodima koje namjeravaju kupiti.
Istrazivanja pokazuju da u vezi s kvalitetom proizvoda
Zene u pravilu imaju veca oc¢ekivanja od muskaraca i
stoga traze najbolji mogudi izbor.” Muskardi, s druge
strane, manje vremena provode u kupovini i povrnije
¢itaju informacije o proizvodima.'® Sukladno teorijskim
spoznajama, postavlja se sljiedeca hipoteza:

H1: Zene su sklonije perfekcionizmu od muskaraca.

Sklonost marki mjeri sklonost potrosaca prema ku-
povini skupljih i poznatih marki. Muskarci i Zene koji
pokazuju sklonost marki povezuju vise cijene s boljom
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kvalitetom proizvoda. Prosla istrazivanja pokazuju da
muskarci pokazuju vecu sklonost markama od Zena, jer
marke daju imidz vece kvalitete proizvodu koji ne tre-
ba dugo traZiti i sakupljati informacije o njemu, nego
ga je moguce relativno brzo kupiti.”® Sukladno tome
postavlja se sljedeca hipoteza:

H2: Muskarci su skloniji kupovini marki od Zena.

Sklonost novitetima i modi uklju¢uje motivaciju da se
kupi najnoviji proizvod koji je u trendu. Prodla istrazi-
vanja pokazuju da Zene iskazuju vecu sklonost novite-
tima i modi od muskaraca.?’ One uzivaju u kupovini
i vole biti u skladu s najnovijim stilovima i modom.
Za razliku od Zena, muskarci su manje ukljuceni u
modu.?" Muskarci takoder manje troée na izgled od
Zena i pokazuju manje interesa za modne proizvode
(npr. za odjecu i nakit).?? Sukladno tome postavlja se
sliedeca hipoteza:

H3: Zene su sklonije novitetima i modi od muskaraca.

Kupovina iz rekreacije i zadovoljstva jest ona koja pred-
stavlja zadovoljstvo, rekreaciju i zabavu za kupca. lako
ne postoje konzistentni rezultati,”> brojna istrazivanja
pokazuju da u njoj zene vise uzivaju od muskaraca. Zene
ocekuju da time ostvare zadovoljstvo, dok muskarci za-
dovoljstvo kupovine povezuju s moguénoicu izbora.”*
Sukladno tome postavlja se sliedeca hipoteza:

H4: Zene su sklonije kupovini iz rekreacije i zadovolj-
stva od muskaraca.

Cjenovno osjetljivi kupci su oni koji pretrazuju proda-
vaonice kako bi ostvarili najpovoljniju kupovinu. Istrazi-
vanja pokazuju da su muskarci skloniji kupovini jeftinih
proizvoda od Zena.? Oni traze najjeftiniji proizvod i
zadovoljavaju se s prvom alternativom na koju naidu.
Sukladno tome postavlja se sliedeca hipoteza:

H5: Muskarci su cjenovno osjetljiviji od Zena.

Impulzivna kupovina oznacava neplaniranu kupovi-
nu, tj. onu u kojoj kupci ne planiraju svoju kupovinu
unaprijed nego se na nju odlucuju pod utjecajem pro-
mocije i marketinskih aktivnosti unutar prodavaonice.
Dok istrazivanje Mitchell i Walsh nije utvrdilo statisticki

znacajne razlike u pogledu impulzivnosti u kupovini iz-
medu muskaraca i Zena,”® druga istrazivanja pokazuju
da su muskarci manje impulzivni od zena.?” Muskarci
su usredotoceni na proizvod koji namjeravaju kupiti i
ne obracaju pozornost na promociju usmjerenu na im-
pulzivnu kupnju.?® Zene su u kupovinu vise uklju¢ene
od muskaraca, vise izloZzene promociji unutar proda-
vaonice i stoga je veca vjerojatnost da ¢e impulzivno
reagirati na kupovinu. Osim toga, Zene su emotivnije
i vise sklone impulzivnoj kupovini.? Sukladno tome
postavlja se sliedeca hipoteza:

Hé: Zene su sklonije impulzivnoj kupovini od muskaraca.

Zbunjenost prevelikim izborom oznacava da se potro-
saci susrecu s prevelikim brojem informacija, $to im ote-
7ava izbor proizvoda. Istrazivanja pokazuju da su Zene
¢edce od muskaraca zbunjene prevelikim izborom.*
Muskarci su manje skloni analizi komercijalnih poruka i
vide ih smetaju oglasi.' Teze ih je i uvjeriti marketingkim
porukama nego sene Stoga je manja vjerojatnost da
¢e muskarci biti zbunjeni prevelikim izborom. Sukladno
tome postavlja se sliedeca hipoteza:

H7: Zene ¢e biti vise zbunjene prevelikim izborom od
muskaraca.

Sklonost kupovini iz navike oznacava lojalnost potro-
saca i ucestalost kupovine odredenih marki proizvoda
i posjecivanje odredenih prodavaonica. Lojalni kupci
gotovo rutinski kupuju neku marku unutar odredene
kategorije proizvoda i nisu je skloni zamijeniti nekom
drugom ukoliko njihova omiljena marka nije na raspola-
ganju.®® Razlog ponovljene kupovine moze biti navika,
amoze i nastati pod utjecajem izdataka za oglasavanje i
intenziteta distribucije.> IstraZivanja pokazuju da lojalni
kupci trose vise od manje lojalnih, sto utjece na rast
prihoda proizvodaca i maloprodavaca.® Istrazivanja
pokazuju i da su zene lojalnije od muskaraca.>® One
pokazuju vecu sklonost ponovnoj kupovini i veca je
vjerojatnost da ¢e preporuciti prodavaonicu prijatelji-
ma za daljnju kupovinu.>” Muskarci i zene razlikuju se s
obzirom na emocije koje unose u proces kupovine. Za
razliku od muskaraca, Zene su vise emotivno ukljucene
u kupovinu i detaljno analiziraju informacije.® Sukladno
tome postavlja se sljiedeca hipoteza:

H8: Zene su sklonije od muskaraca kupovati iz navike.

T¥ - 6218 ‘T 19 (0107) IIXX [OA
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3. METODOLOGIJA

Empirijsko istrazivanje provedeno je na uzorku od 407
studenata 3. i 4. godine Ekonomskog fakulteta - Za-
greb. Primijenjeni uzorak ima karakteristike prigodnog
i homogenog uzorka jer su u njega odabrani studenti s
obzirom na njihovu dostupnost (posjecivanje predava-
nja). Ovakvi uzorci primjereni su istraZivanjima gdje se
testira odredena teorija i ¢esto se koriste u literaturi.*
Statistika uzorka prikazana je u tablici 2.

Instrument istraZivanja sastojao se od skupa tvrdnji
na koje su ispitanici odgovarali izrazavajudi svoje
slaganje/neslaganje, pri ¢emu je koristena Likertova
ljestvica s pet stupnjeva (1 = Uopce se ne slazem; 5
= U potpunosti se slazem). Tvrdnje koje su koristene
u istrazivanju preuzete su iz literature®® i smatraju se
standardnim instrumentom za istraZivanje stilova od-
lu¢ivanja potrosaca. Popis tvrdnji koje su koristene u
istrazivanju prikazan je u prilogu 1.

Tablica 2: Statistika uzorka

Obiljezja Vrijednost
Spol

Muski 28,8%
Zenski 71,2%
Dob (srednja vrijednost) 21,8 godina
Prosjecna mjesecna primanja ku¢anstva

Do 3.000 kn 14,4%
3.001-6.000 kn 20,4%
6.001-9.000 kn 20,4%
9.001-12.000 kn 17,5%
12.001-15.000 kn 219%
Vise od 15.000 kn 54%
Godina studija

Treca 39,1%
Cetvrta 60,9%

Izvor: istrazivanje

Prikupljeni empirijski podaci analizirani su vec¢im
brojem razli¢itih statistickih metoda. Cijeli se proces

analize podataka odvijao u tri faze: (1) procjena po-
uzdanosti i valjanosti primijenjenih mjernih ljestvica,
(2) segmentacija ispitanika s obzirom na njihov stil
odlucivanja, (3) analiziranje razlika medu segmentima
s obzirom na spol ispitanika.

U prvoj fazi analize podataka primijenjeni su Cronba-
ch alfa koeficijent i eksplorativna faktorska analiza.
Navedenim analitickim tehnikama procijenjena je
pouzdanost, konvergentna i diskriminantna valjanost,
te dimenzionalnost upotrijeblienih mjernih ljestvica.

U drugoj fazi analize podataka izracunate su srednje
vrijednosti odgovora ispitanika za tvrdnje koje ¢ine poje-
dine stilove odlucivanja potro$aca. Pojedini su ispitanici
pridruzivani onim segmentima kod kojih su imali srednju
vrijednost odgovora vecu ili jednaku vrijednosti 4,0.

U trecoj fazi analize podataka primijenjena je metoda
krostabulacije i hi-kvadrat testa. Isto tako, metodom
analize varijance analizirane su razlike u srednjim ocje-
nama za pojedine faktore s obzirom na spol ispitanika

4. REZULTATI
ISTRAZIVANJA

Pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica procijenje-
na je primjenom Cronbach alfa koeficijenta. Analiziran
je i utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach alfa koefi-
cijent pripadajuce mjerne ljestvice, te su na temelju
navedene analize identificirane tvrdnje koje utjecu
na smanjivanje pouzdanosti pripadajucih mjernih
liestvica. One su isklju¢ene iz daljnje analize. Tablica
3. prikazuje Cronbach alfa koeficijente za svih osam
koristenih mjernih ljestvica, kao i utjecaj pojedinih
tvrdnji na Cronbach alfa koeficijent pripadajuce mjerne
ljestvice.

Cronbach alfa koeficijenti upuc¢uju na zakljucak da je
pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica prihvatljiva.
Tvrdnje p18, p24, p27, p31 i p40 utjeCu na smanjivanje
vrijednosti Cronbach alfa koeficijenta pripadajucih
mjernih ljestvica pa se njihovim izostavljanjem Cronba-
ch alfa koeficijenti povecavaju.
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Tablica 3: Cronbach alfa koeficijenti i utjecaj pojedinih
tvrdnji na Cronbach alfa koeficijent pripadajuce mjerne
ljestvice

Mjerna ljestvica: Cjenovna osjetljivost / Cronbach alfa
za cijelu mjernu ljestvicu: 0,61

tvrdnja liko se izostavi tvrdnja

p25 036
P26 053
Mjerna ljestvica/ Cronbach alpha uko- p27 0,63

Mjerna ljestvica: Perfekcionizam, sklonost potrosaca
visokoj kvaliteti / Cronbach alfa za cijelu mjernu ljest-
vicu: 0,75

pl 0,69
p2 0,72
p3 0,69
p4 0,69
p5 (1) 0,71
p6 0,71
p7 () 0,73
p8 () 0,72

Mjerna ljestvica: Sklonost marki / Cronbach alfa za
cijelu mjernu ljestvicu: 0,83

p9 0,80
p10 0,80
pll 0,81
p12 0,79
pi3 0,80
pl4 0,82

Mjerna ljestvica: Sklonost novitetima i modi / Cronbach
alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,76

pl5 0,69
p16 0,65
pl17 0,66
p18 0,81
p19 0,77

Mjerna ljestvica: Sklonost kupovini iz rekreacije i za-
dovoljstva / Cronbach alfa za cijelu mjernu ljestvicu:
0,88

p20 (r) 0,85
p21 0,83
p22 (1) 0,86
p23 0,86
p24 (1) 0,89

Mjerna ljestvica: Impulzivnost / Cronbach alfa za cijelu
mjernu ljestvicu: 0,65

p28 0,62
p29 0,56
p30 0,51
p31(r) 0,67
p32 (1) 0,63

Mjerna ljestvica: Zbunjenost potrosaca prevelikim iz-
borom / Cronbach alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,82

p33 0,78
p34 078
p35 0,75
p36 077

Mjerna ljestvica: Sklonost kupovini iz navike / Cronbach
alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,75

p37 0,67

p38 0,61

p39 0,69
p40 (r) 0,78

Napomena: Oznaka (r) oznacava negativne tvrdnje koje
su rekodirane prije analize.

Izvor: istraZivanje

Nakon utvrdivanja pouzdanosti mjernih ljestvica, pri-
stupilo se procjeni konvergentne i diskriminantne valja-
nosti primijenjenih mjernih ljestvica. U tu svrhu prove-
dena je eksplorativna faktorska analiza. Eksplorativnom
faktorskom analizom izdvojeno je devet faktora, i to
metodom glavnih komponenti, pri ¢emu je kao kriterij
odabira broja faktora primijenjeno Kaiser-Guttmanovo
pravilo. Prema navedenom pravilu broj faktora odreden
je brojem svojstvenih vrijednosti, odnosno zadrzavaju
se svi faktori kojima je vrijednost veca od 1. Identificira-
ne su tvrdnje koje imaju niska faktorska opterecenja na
pripadaju¢im faktorima, a visoka faktorska opterecenja
na drugim faktorima, ¢ime umanjuju konvergentnu i
diskriminantnu valjanost pripadajucih mjernih ljestvica.
Navedene su tvrdnje iskljucene iz daljnje analize. Na-
kon iskljucivanja navedenih tvrdnji podaci su ponovno
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analizirani eksplorativnom faktorskom analizom, te je u
ovom slucaju izdvojeno osam faktora, Sto je u skladu s
konceptualnim modelom stilova odlucivanja potrosa-
¢a. Osam izdvojenih faktora objasnjava 66,7% ukupne
varijance. Tablica 4. prikazuje faktorsku strukturu uz
varimax raw rotaciju faktora. Rezultati faktorske analize

(prikazana faktorska struktura) upucuju na zakljuc¢ak da
primijenjene mjerne ljestvice posjeduju svojstva kon-
vergentne (pripadajuce tvrdnje imaju visoko faktorsko
opterecenje na odgovarajucim faktorima) i diskriminan-
tne valjanosti (pripadajuce tvrdnje imaju niska faktorska
opterecenja na ostalima faktorima).

Tablica 4: Faktorska struktura nakon varimax raw rotacije faktora

Tvrdnje | Faktor1 | Faktor2 | Faktor3 | Faktor4 | Faktor5 | Faktor6 | Faktor7 | Faktor8
pl 011 -0,09 0,01 0,78 0,06 0,02 -0,02 -0,21
p2 -015 0,03 014 0,59 0,04 -0,14 0,20 0,08
p3 010 -0,08 -0,05 0,81 0,07 -0,01 011 -0,06
p4 0,14 0,03 012 0,70 0,07 -0,01 0,04 -0,16
p6 -0,04 0,08 0,15 0,58 0,22 -0,04 -0,02 0,07
p9 0,52 0,01 0,05 018 041 0,00 0,25 017
p10 0,55 -0,05 0,06 0,27 0,38 0,05 0,23 0,24
pll 0,77 0,05 0,07 0,07 0,01 0,02 0,10 -0,07
p12 0,83 0,06 014 0,07 -0,04 0,06 012 -0,06
p13 0,60 018 0,09 0,05 039 0,05 023 0,02
pl4 0,61 0,22 0,05 -0,11 017 0,02 017 0,05
p15 017 0,07 0,16 0,07 0,20 0,08 0,80 -0
pl6 0,10 0,07 0,26 0,02 0,09 0,09 0,86 -0,05
p17 017 0,04 0,25 0,07 0,07 -0,01 0,83 -0,03

p20 0,04 -0,08 0,86 0,05 0,08 -0,04 0,14 -0,06
p21 on -0,01 0,87 0,06 0,07 0,01 019 0,00
p22 0,05 -0,03 0,82 0,06 0,02 0,12 0,15 -0,04
p23 0,06 0,10 0,82 -0,05 0,06 0,06 019 0,05
P25 -0,06 0,09 0,06 0,00 on -0,03 -0,03 0,84
p26 -0,12 012 -0,14 -0,13 -0,14 013 -0,16 0,78
p28 -0,02 0,02 -0,12 0,05 0,06 0,70 0,05 0,24
p29 0,07 0,15 014 0,02 -0,03 0,78 0,00 -0,03
p30 0,06 018 0,08 -0,12 -0,01 0,80 012 -0,03
p33 0,03 0,77 -0,05 -0,05 on 0,07 0,09 0,07
p34 -0,02 0,80 -0,04 0,01 -0,08 0,07 0,04 0,05
p35 0,14 0,82 0,03 0,00 0,06 0,07 0,05 0,07
p36 on 0,77 0,01 -0,07 0,09 018 0,03 0,06
p37 0,10 0,01 0,18 0,07 0,80 0,02 017 -0,03
p38 0,03 0,06 0,03 0,10 0,84 -0,03 0,03 -0,01

p39 013 0,07 0,03 0,04 0,74 0,01 017 0,08

Izvor: istrazivanje
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Za svaki izdvojeni faktor izra¢unata je srednja vrijednost
odgovora ispitanika na tvrdnje koje su preostale nakon
faze testiranja pouzdanosti i valjanosti. Temeljem tako
izra¢unatih srednji vrijednosti ispitanici su pridruZivani
pojedinim segmentima stilova odlucivanja. Ukoliko je
srednja vrijednost pojedinog ispitanika za odredeni stil

odlucivanja bila vecaili jednaka vrijednosti 4,00, tada je
taj ispitanik bio pridruzen tom segmentu stila odluciva-
nja. Na taj nacin dobiveni su segmenti ispitanika koji nisu
medusobno iskljucivi, odnosno jedan ispitanik moze biti
¢lan veceg broja segmenata. Tablica 5. prikazuje veli¢inu
pojedinih segmenata u uzorku istraZivanja.

Tablica 5. Razlike u segmentima stilova odlucivanja s obzirom na spol ispitanika

Udio seg- Udio seg-
Udio u cije- menta kod menta kod .
o L T T Hi-kvadrat
Stilovi odlucivanja lom uzorku ispitanika ispitanika
= o test
(%) muskog spola | Zenskog spola
(%) (%)

Perfekcionizam: sklonost visokoj kvaliteti 48,2 543 45,3 0,10
Sklonost marki 55 6,0 49 0,64
Sklonost novitetima i modi 23,6 13,8 275 0,00
Sklonost kupovini iz rekreacije i zadovoljstva 391 16,4 48,8 0,00
Cjenovna osjetljivost 24,6 21,6 26,1 0,34
Impulzivnost 12,3 52 15,3 0,01
Zbunjenost prevelikim izborom 15,7 14,7 16,4 0,67
Sklonost kupovini iz navike 344 31,0 36,2 0,32

[zvor: istrazivanje

Za svaki izdvojeni faktor izrac¢unata je srednja vrijed-
nost odgovora ispitanika na ukupnoj razini i po spolu
ispitanika. Analizom varijance (ANOVA) analizirane su
razlike u srednjim vrijednostima s obzirom na spol
ispitanika. Rezultati su prikazani u tablici 6.

U nasem uzorku ispitanici su dali najvece znacenje
perfekcionizmu (3,85), sklonosti kupovini iz rekreacije
i zadovoljstva (3,48), sklonosti kupovini iz navike (3,44)
i cjenovnoj osjetljivosti (3,22). Isto tako, u uzorku se
najvecim segmentom ispitanika pokazao segment
potrosaca orijentiranih na visoku kvalitetu (perfekci-
onisti), a potom po veli¢ini slijedi segment potrosaca
sklonih kupovini iz rekreacije i zadovoljstva i segment
potrosaca sklonih kupovini iz navike.

Rezultati hi-kvadrat testa upucuju na zakljucak da je
u segmentima potrosaca sklonih novitetima i modi,
kupovini iz rekreacije i zadovoljstva, te u segmentu
impulzivnih potrosaca veci udio potrosaca zenskog

spola. U segmentu potrosaca sklonih visokoj kvaliteti
vecije udio potrosaca muskog spola.

Rezultati analize varijance pokazuju razlike izmedu
muskaraca i Zena u stilovima odlucivanja. Znacajne
statisticke razlike izmedu muskaraca i Zena postoje kod
sliedecih stilova odlucivanja: perfekcionizam (p=0,05),
sklonost novitetima i modi (p=0,00), sklonost kupo-
vini iz rekreacije i zadovoljstva (p=0.00), impulzivnost
(p=0.00), dok marginalno statisticki znacajna razlika
postoji kod sklonosti kupovini iz navike (p=0,09).

U skladu s literaturom, rezultati istrazivanja potvrduju
hipoteze H3, H4, H6 i H8. Prema tome, Zene su vise od
muskaraca sklone novitetima i modi (H3), sklonije su od
njih i kupovini iz rekreacije i zadovoljstva (H4), sklonije
su impulzivnoj kupovini (H6) i vise nego muskarci sklo-
ne su kupovati iz navike (H8). Zakljucci su u skladu s teo-
rijskim postavkama da su, opcenito govoreci, Zene vise
ukljucene u kupovinu od muskaraca i da u njoj uZivaju.
Zene takoder vise od muskaraca kupuju impulzivno,
bez planiranja, a ono sto je jako vazno za prakti¢nu
primjenu u poslovanju jest spoznaja da su Zene lojalnije
od muskaraca marki proizvoda/prodavaonici.
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Tablica 6. Rezultati analize varijance (ANOVA)

Stilovi odluéivanja Ukupno Muski Zenski p

1. Perfekcionizam: sklonost visokoj kvaliteti (H1) 3,85 393 3,81 0,05
2. Sklonost marki (H2) 2,66 2,65 2,66 095
3. Sklonost novitetima i modi (H3) 295 249 313 0,00
4. Sklonost kupovini iz rekreacije i zadovoljstva (H4) 348 2,84 3,74 0,00
5. Cjenovna osjetljivost (H5) 3,22 3,15 3,24 0,29
6. Impulzivnost (H6) 2,83 2,64 2,90 0,00
7. Zbunjenost prevelikim izborom (H7) 297 290 3,00 0,31
8. Sklonost kupovini iz navike (H8) 3,44 3,32 3,49 0,09

Izvor: istrazivanje

Suprotno onome $to se pronalazi u literaturi, nasi rezul-
tati su pokazali da su muskarci skloniji perfekcionizmu
od Zena. Sukladno tome nije potvrdena hipoteza H1.
Suprotno ocekivanjima, nisu potvrdene niti hipoteze
H2, H5 i H7. Muskarci i Zene statisticki se znacajno
ne razlikuju u pogledu sklonosti marki (p=0,95; H2),
cjenovnoj osjetljivosti (p=0,29; H5) i s obzirom na zbu-
njenost prevelikim izborom (p=0,31; H7).

5.ZAKLJUCAK

U ovom je radu testirana CSl ljestvica na studentskoj
populaciji u Hrvatskoj. Rezultati istrazivanja potvrdili su
teoriju da postoji sliedecih osam razlicitih, a homogenih
faktora i stilova odlucivanja: (1) sklonost potrosaca per-
fekcionizmu, (2) sklonost marki, (3) sklonost novitetima
i modi, (4) sklonost rekreaciji i hedonizmu, (5) cjenovna
osjetljivost, (6) impulzivnost, (7) zbunjenost prevelikim
izborom i (8) sklonost kupovini iz navike. CSI mjerna
liestvica sadrZi vrlo dobre parametre pouzdanosti, va-
ljanosti i dimenzionalnosti. Time je potvrdena primje-
njivost teorije i ove ljestvice u hrvatskom okruzenju.

Rezultati analize varijance pokazuju da su ¢etiri od osam
hipoteza u skladu s teorijom. Prema tome, Zene u od-
nosu na muskarce pokazuju vecu sklonost novitetima i
modi, vecu sklonost kupovini iz rekreacije i zadovoljstva,
vecu impulzivnost u kupovini i vecu sklonost kupovini iz
navike. Protivno teorijskim postavkama, nas rad pokazu-
je da u studentskoj populaciji muskarci pokazuju vecu
sklonost perfekcionizmu, a statisticki znacajne razlike
izmedu muskaraca i Zena nisu potvrdene kod sklonosti
potrosaca marki, cjenovne osjetljivosti kupaca i zbunje-
nosti potrosaca prevelikim izborom proizvoda i usluga.

Mjerni instrument ima i implikacije na praksu. CSl ljestvi-
ca moZe se koristiti kao temelj za segmentaciju trZista,
a menadZerima pokazuje kako efikasnije pozicionirati
proizvode na trZistu i usmjeravati oglasavacke aktivnosti
s obzirom na spol ispitanika i stil odlucivanja u kupovini.
Tako poduze¢a mogu povecati privla¢nost odredenih
proizvoda jednom spolu ili usmjeriti marketinske akcije
prema oba spola. Poduzeca bi mogla u marketinskim
aktivnostima ciljano za muskarce dati ve¢i naglasak na
kvalitetu proizvoda, dok bi Zenama bili zanimljivi sadr-
Zaji o novitetima i modi. Zene koje kupuju iz rekreacije i
zadovoljstva predstavljaju vrlo atraktivnu ciljinu skupinu.
Poduzetnici bi se u promoviranju svojih zabavnih sadr-
Zaja trebali vise usredotociti na Zene kako bi se povecala
impulzivna kupovina unutar prodavaonica. Zene su isto
tako lojalnije nekoj marki i prodavaonici od muskaraca.
Stoga bi maloprodavaci u svojim prodavaonicama tre-
bali ponuditi one marke koje one cesto traze i kupuju
te viSe ustrajati u nudenju programa lojalnosti Zenama.
Istovremeno, vazno je potaknuti i zainteresiranost mus-
karca za kupovinu.*' Sukladno rezultatima istrazivanja u
kojemu su obuhvacena oba spola, odnose se marketins-
ke akcije vezane uz promociju marki, popusta i akcija.
Vazno je da poduzetnici efikasnije kupce informiraju
0 svojim proizvodima, markama i marketinskim aktiv-
nostima kako bi kupci bili manje zbunjeni prevelikim
izborom unutar ponude.

U razmatranju rezultata ovoga istrazivanja vazno je
imati na umu da postoje i odredena ogranicenja u
istraZivanju. Istrazivanje je provedeno u odredenom
trenutku, pa bi dulja vremenska serija omogudila uvid
u trend kretanja analiziranih varijabli. Drugi je nedo-
statak ovog istraZivanja u tome $to je ono provedeno
na studentima, iako je rije¢ o homogenom uzorku
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subjekata koji su ujedno i stvarni potrosaci. Usprkos
ovim nedostacima, rezultati istraZivanja daju vazne
implikacije za teoriju i praksu, prije svega stoga $to se
istrazivanjem Zeljelo provesti testiranje metodologije
i teorije u Hrvatskoj.

Prevladavanje navedenih ograni¢enja moze biti smjer-
nica za daljnja istrazivanja. Drugim rijec¢ima, buduca
istrazivanja mogu uzeti u obzir trend kretanja anali-

ziranih varijabli. Rezultati ovoga istraZivanja mogu se
dodatno verificirati na nestudentskim uzorcima. Budu-
caistraZivanja mogu analizirati postoje li razlike u stilo-
vima odlucivanja potrosaca s obzirom na razlicite vrste
proizvoda, s obzirom na druge demografske ¢imbenike
i s obzirom na razlicite psihografske ¢imbenike. Buduca
bi istraZivanja mogla analizirati postoji li medusobna
povezanost izmedu stilova odlucivanja i $to povezuje
segmente odlucivanja i izdataka potrosaca.

UDK: 658.89-055.1/.3(497.5)
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Prilog 1: Tvrdnje koristene u istraZivanju

Vol. XXII (2010), br. 1, str. 29 - 42

pl. U kupnji mi je vazna visoka kvaliteta

p2. U kupniji proizvoda nastojim ostvariti najbolji ili savréeni izbor

p3 Opcenito, nastojim kupiti najbolju kvalitetu

p4. Ulazem velike napore da izaberem proizvode najbolje kvalitete

p5. Ne razmisljam puno niti ulazem puno napora u moje kupnje

p6 Za proizvode koje kupujem vrlo su visoki moje standardi i oc¢ekivanja

p/. Kupujem vrlo brzo, prvi proizvod ili marku na koju naidem koja je zadovoljavajuca
p8. Proizvod ne mora biti savrsen ili najbolji da bi me zadovoljio

p9. Najvise cijenim poznate marke

p10. Uglavnom biram skuplje marke proizvoda

p1l. Sto je veca cijena proizvoda, veca je njegova kvaliteta

p12. Luksuzne prodavaonice nude najbolje proizvode

p13. Preferiram kupovati najprodavanije marke

pl4. Marke koje se najvise oglasavaju su uglavnom vrlo dobar izbor

p15. Uglavnom imam jedan ili vise komada odjece najnovijih modnih stilova
p16. Vodim rac¢una da se moja garderoba redovito popunjava s novitetima u skladu s promjenom mode
pl7. Modni i atraktivni stil mi je jako vazan

p18. Kupujem u razli¢itim prodavaonicama i kupujem razlic¢ite marke kako bih ostvario/la raznovrsnost
p19. Vrlo je zabavno kupiti nesto novo i uzbudljivo

p20. Kupnja za mene nije ugodna aktivnost

p21. Odlazak u kupnju je za mene jedna vrlo zabavna aktivnost

p22. Obilazak prodavaonica je za mene gubitak viemena

p23. UzZivam u kupniji iz &iste zabave

p24. Svoje kupnje obavljam na brzinu

p25. Kupujem koliko je god to moguce po snizenim cijenama na akcijama

p26. Jeftiniji proizvodi su uglavnom moj izbor u kupniji

p27. Nastojim naci najbolju vrijednost za novac

p28. Trebao/la bih planirati moje kupnje paZljivije nego do sada

p29. Impulzivan/na sam u kupnji

p30. Cesto kupim nesto bez razmisljanja, zbog ¢ega poslije pozalim

p31. Uzmem si dosta vremena kako bih mogao/la pronaci najpovoljniju kupnju
p32. Pazljivo vodim racuna o tome koliko trosim

p33. Ima toliko marki medu kojima treba izabrati da se ¢esto osje¢am zbunjeno
p34. Ponekad je tesko izabrati u kojoj prodavaonici kupovati

p35. Sto vige znam o proizvodima, ¢ini se tezim izabrati najbolji proizvod

p36. Zbunjuje me koli¢ina informacija koju dobivam o razli¢itim proizvodima
p37. Imam svoje omiljene marke koje neprestano kupujem

p38. Jedanput kada nadem proizvod ili marku koju volim drzim se njih

p39. Uvijek idem u iste prodavaonice kada kupujem

p40. Redovito mijenjam marke koje kupujem






