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Osnovni cilj ovog rada je provera faktorske strukture upitnika kupovnih sti-
lova CDMS, kao i testiranje njegove pouzdanosti prilikom primene u uslo-
vima sa i bez vezanosti za proizvod. Teorijsku pozadinu rada cine novije
modifikacije istrazZivanja stilova donosenja kupovnih odluka u okviru pris-
tupa karakteristika kupaca, koji podrazumeva postojanje trajnih crta koje se
odnose na donosenje odluka prilikom kupovine. Upitnik CDMS je ovom pri-
likom prvi put primenjen u Srbiji, u cilju kros-kulturalne validacije. Prime-
njene su dve verzije instrumenta na dva odvojena uzorka mlade visokoobra-
zovane populacije - upitnik generalnih kupovnih stilova (N=200) i upitnik
vezan za odredeni proizvod (N=230). Prethodno je odabran proizvod za koji
ispitanici vezuju visoku involviranost, odnosno znacaj (u pitanju su bile pa-
tike), tako da se sadrzaj drugog upitnika odnosio na ovaj proizvod.

Studija je dala delimicnu potvrdu salijentnosti faktorske strukture upitni-
ka. Kako u slucaju generalne primene, tako i kod vezanosti za proizvod eks-
trahovano je istih pet komponenata: Lojalnost brendu/prodavnici, Perfekci-
onizam, Svest o brendu, Impulsivnost i Svest o vezi cena-vrednost. Nakon
eliminacije odredenog broja stavki iz upitnika, kreirana su dva upitnika:
upitnik generalnih stilova donosenja kupovnih odluka sastavijen od 14 sta-
vki i upitnik vezan za patike od 15 stavki. Oba upitnika se sastoje od pet
subskala koje reprezentuju ekstrahovane faktore. Zabelezena je niska pouz-
danost subskala u oba upitnika, sto se delimicno moze objasniti malim bro-
jem stavki u upitnicima. Osnovne preporuke za dalja istraZivanja odnose se
na: dodavanje vise stavki za postojece subskale, ukljucivanje novih faktora
u upitnik i primenu upitnika na drugim uzorcima.

Kljucne reci: stilovi donoSenja kupovnih odluka, upitnik kupovnih stilo-
va, psihometrijske karakteristike
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Uvod

Potreba za izuCavanjem stilova donosenja kupovnih odluka raste zajedno sa
razvojem trzista. Sam proces kupovine postaje kompleksniji zahvaljujuéi po-
vecanom izboru proizvoda, prodavnica, trznih centara i sl. Kupci postaju pre-
plavljeni informacijama, $to sve utice na opazanje kupovine kao izuzetno slo-
zenog i zahtevnog procesa. Upravo iz tih razloga istrazivanja dono$enjem ku-
povnih odluka zauzimaju sve znacajnije mesto u istrazivanju kupovnog pona-
Sanja.

Postoje tri opsteprihvadena pristupa u izucavanju silova dono$enja kupovnih
odluka. Prvi je psihografski pristup, kojim se identifikuju one osobine koje su
povezane sa odredenim kupovnim ponasanjem (Lastovicka, 1982). Drugi je
pristup tipologije kupaca, koji podrazumeva klasifikovanje kupaca u pojedine
grupe, tj. tipove (Moschis, 1976). Treci pristup je najvise izucavan i najbolje
prihvacen od strane naucne javnosti — pristup karakteristika kupaca. U foku-
su ovog gledista su kognitivne dimenzije koje uticu na donosenje kupovnih
odluka. Stil donosenja kupovnih odluka je u okviru pristupa karakteristika
kupaca definisan kao: ,$ematizovana kognitivna orijentacija u kupovini koja
trajno dominira kupovnim izborima” (Sproles & Kendall, 1986; str. 268). U
pitanju su trajne, predvidljive crte koje imaju uticaj na kupovinu. Autori na-
vode da ovaj koncept mozemo porediti sa konceptom licnosti koji postoji u
psihologiji (eng. ‘human personality’), i uslovno ga nazivaju ,kupovna licnost”
(engl. ‘consumer personality’). Osnovna pretpostavka koja je u osnovi pristupa
karakteristika kupaca je da kupci poseduju nekoliko trajnih crta koje se ticu
donosenja kupovnih odluka, i koje se kombinuju u stilove kupovine.

Prvi znacajniji korak u okviru pristupa karakteristika kupaca napravili su
Sproles i Kendalova (Sproles & Kendall, 1986). Najznacajnije dostignu¢e ovih
autora je upitnik kupovnih stilova CSI (‘Consumer Styles Inventory’). Ovaj
upitnik originalno sadrzi osam faktora (odnosno ,mentalnih karakteristika
donosenja kupovnih odluka”) i doziveo je brojne modifikacije tokom vise od
20 godina primene u vise svetskih zemalja (npr., Hafstrom, Chae & Chung,
1992; Lysonski, Durvasula & Zotos, 1996; Hui & Siu, 2001; Fan & Xiao, 1998;
Mitchel & Bates, 1998; Wang, Siu & Hui, 2004; Cowart & Goldsmith, 2007).
Iako su i pre ovog istrazivanja bili prisutni pokus$aji da se opi$e kupovno pona-
$anje, pomenuti autori su napravili prvi znacajniji korak po pitanju koncep-
tualizacije i merenja kupovnih stilova. Njihova ideja je bila da produkuju ins-
trument koji ¢e sluziti praksi, odnosno, koji ¢e ,pomod¢i u identifikovanju sti-
lova kupovine potrosaca, njihovoj edukaciji o sopstvenim kupovnim stilovima
i savetovanju porodica o upravljanju finansijama” (Sproles & Kendall, 1986;
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str. 267). Pristup Sprolesa i Kendalove je podrazumevao kreiranje upitnika
kupovnih stilova (CSI) i pravljenja profila kupovnog stila (PCS). Na osnovu
pregleda marketinske i naucne literature, napravljena je lista od osam funda-
mentalnih stilova donosenja kupovnih odluka. U pitanju su: perfekcionizam i
svest o visokom kvalitetu, svest o brendu i cena-kvalitet, svest o novitetima i
modnim trendovima, rekreacijska i hedonisticka kupovina, svest o ceni i vezi
cena-vrednost, impulsivnost i nepromisljenost, zbunjenost prevelikim izbo-
rom i kupovina po navici i lojalnost brendu. Iako je izbor karakteristika kupo-
vnog procesa koje su ukljuc¢ene u upitnik prili¢no arbitraran, faktorska analiza
je potvrdila njihovo postojanje. Istrazivanje u kojem su dobijeni ovi faktori je
sprovedeno na uzorku od 482 ucenika srednjih $kola. Upravo to je jedan od
nedostataka studije — niska eksterna validnost, odnosno nemoguénost genera-
lizovanja podataka na druge populacije (uslovno receno ,prose¢nog kupca”).
Sami autori su naveli da bi upitnik trebalo primeniti, tj. validirati na razli¢itim
uzorcima odraslih potrosaca.

Kako se interesovanje za ovaj instrument pobudilo i van okvira SAD, javila se i
potreba za kros-kulturalnom validacijom upitnika u razli¢itim delovima sveta.
Medu prvima, Hafstrom, Cae i Cung (Hafstrom, Chae & Chung , 1992) su
primenili CSI na uzorku mladih potrosaca u Koreji, u cilju poredenja stilova
donosenja kupovnih odluka americke i koreanske mlade populacije. Autori su
napravili manju modifikaciju upitnika, usled teskoc¢a u prevodu njegovih $est
stavki. Kao uzorak su korisceni studenti (N = 310), $to uz isti teorijski i meto-
doliski okvir ide u prilog tome da se rezultati ove dve studije mogu porediti.
Koreanska studija je potvrdila postojanje sedam faktora, dok faktor ,svest o
novitetima i modnim trendovima” nije identifikovan. S druge strane, na kore-
anskom uzorku je identifikovan faktor ,$tednja vremena i energije”, koji uk-
ljucuje ponasanja poput konsultovanja ¢asopisa i poredenja reklama pre nego
$to se krene u kupovinu. Najvazniji zakljucak koji su izveli autori istrazivanja
je da postoje velike slicnosti sa rezultatima originalne studije koja je sprove-
dena u Americi. Na osnovu toga se javlja ,oprezni optimizam da CSI ima ele-
mente konstruktne validnosti i potencijal da se koristi na medunarodnom ni-
vou” (Hafstrom, Chae, & Chung, 1992; str. 157).

Nekoliko godina kasnije, ponovo sa ciljem kros-kulturne validacije CSI upit-
nika, sprovedeno je istrazivanje na kineskom uzorku (Fan & Xiao, 1998). Po-
novo je kori$¢en uzorak studenata, radi moguénosti poredenja sa prethodnim
studijama. Autori su ovaj put krenuli od modifikovanog koncepta stilova do-
nosenja kupovnih odluka, predlozivsi model od sedam faktora. Faktorskom
analizom je identifikovano pet faktora, a u pitanju su: Svest o brendu, Svest o
vremenu, Svest o kvalitetu, Svest o ceni i Korisnost informacija. S obzirom na
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drugaciji teorijski okvir, a posledi¢no i modifikovani upitnik, poredenje ovog
sa prethodnim istrazivanjima je prilicno nezahvalno. Ipak, jasno je da postoji
velika sli¢nost u faktorima koji su dobijeni na kineskom uzorku sa onima koji
su prethodno dobijeni u Americi i Koreji. Ipak, tri faktora nisu identifikovana
na kineskom uzorku. Nekoliko razloga lezi u osnovi ovih razlika (Fan & Xiao,
1998). Pre svega, problem prevoda i implicitnih znac¢enja dovode do razlicitih
shvatanja pojedinih stavki kod ispitanika iz razli¢itih govornih podruéja. Dru-
go, trzista robe Siroke potrosnje su veoma razlicita u ove tri zemlje, $§to dovodi
do pojave razlicitih stilova donosenja kupovnih odluka. Takode, stepen eko-
nomske razvijenosti zemalja utice na kupovnu mo¢ potrosaca, sto u velikoj
meri odreduje njihov stil kupovine.

Upravo se ekonomska razvijenost zemalja nasla u fokusu narednog istraziva-
nja sa CSI upitnikom, koje je grupa autora sprovela u Cetiri razlic¢ite drzave
(Lysonski, Durvasula, & Zotos, 1996). Krenuvsi od ideje da su stilovi donose-
nja kupovnih odluka nezavisni od kulture (analogno crtama li¢nosti), autori su
istovremeno primenili CSI na cetiri studentska uzorka u Grckoj, Indiji, No-
(metodoloskim re¢nikom receno: ima bolja psihometrijska svojstva u smislu
jasnije faktorske strukture i vise pouzdanosti) u razvijenim zemljama (SAD i
Novi Zeland), nego u zemljama koje se razvijaju (Grcka i Indija). Autori upra-
Vo u stepenu razvijenosti zemalja i razlikama u strukturi trzista vide veliku
prepreku za internacionalnu validaciju upitnika. CSI prakti¢cno ne moze biti
primenjen u zemljama gde ne postoji konkurencija na trzistu i gde je kupovni
izbor limitiran, dok se u visoko razvijenim zemljama ocekuje psihometrijska
podrska upitniku. Autori predlazu jedan od nacina da se ovaj problem preva-
zide - koncipiranjem krace verzije upitnika sa manje dimenzija, koji ima vecu
$ansu da dostigne kros-kulturalnu validaciju.

Micel i Bejtsova (Mitchel & Bates, 1998) su prilikom primene CSI u Velikoj
Britaniji krenuli od pretpostavke da su stilovi dono$enja kupovnih odluka za-
visni od kulture. S obzirom da su u prethodnim studijama istrazivaci dobijali
samo delimi¢no preklapanje rezultata, pretpostavili su da ¢e se to desiti i u
njihovoj studiji. Primenivsi CSI na studentskom uzorku (401 ispitanik), dobili
su potvrdu za svih osam faktora originalne studije, ali i dva nova faktora. Prvi
od njih je ,Stednja vremena i energije”, koji je ranije uoc¢en na koreanskom
uzorku (Hafstrom, Chae, & Chung , 1992), a drugi je ,Lojalnost prodavnici®,
jedinstven za britanski uzorak. Autori ove studije medu prvima veoma jasno
izrazavaju sumnju da je kros-kulturalna validacija upitnika CSI uopste mogu-
¢a. Nakon vise od decenije istrazivanja u ovoj oblasti ostaje nejasno da li su
razlike, koje su dobijene u do tada objavljenim istrazivanjima, posledica istin-
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skih razlika koje postoje u populacijama, problema sa merenjem ovog feno-
mena ili ¢ak interpretacijom nalaza.

Nakon 2000. godine nekoliko studija je prebacilo fokus sa studenata na odras-
le potrosace. Pionirski korak u tom smislu je napravljen u Kini (Hui & Siu,
2001). Prikupljanje podataka je vrseno u trznim centrima, na uzorku Zena
(370), i bilo je vezano za trziste kozmetickih proizvoda. Dakle, iako su izasli iz
okvira studentskog uzorka, i ovde su autori jasno ogranicili dobijene rezultate
na odredeni segment potrosacke populacije. Istrazivanje je rezultiralo upitni-
kom sa 29 stavki, koji je pokazao osmofaktorsku strukturu. Rezultati su sli¢ni
originalnoj studiji, kao i studijama koje su usledile nakon nje (Fan & Xiao,
1998; Hafstrom, Chae, & Chung, 1992; Lysonski, Durvasula, & Zotos, 1996).
Cetiri faktora su se pokazala zajedni¢kim za americke i kineske potrosace:
Perfekcionizam, Svest o novitetima i modnim trendovima, Svest o brendu i
Rekreacijska i hedonisticka kupovina. Stavke na preostala cetiri faktora nisu
dosledno rasporedene u ova dva uzorka, odnosno imaju razlicite korelacije sa
faktorima. Opsti zakljucak je, kao i u vecini studija sa CSI upitnikom, da je
njegova faktorska struktura delimi¢no potvrdena, i da su potrebne dalje modi-
fikacije kako bi dostigao kros-kulturalnu validaciju.

Istrazivanja na populaciji odraslih potrosaca su potom nastavljena u Nemac-
koj. Vols, Micel i Henih-Turau (Walsh, Mitchell, & Hennig-Thurau, 2001) su
sproveli istrazivanje na 455 potrosaca u trznim centrima u Nemackoj. Prime-
njen je upitnik CSI sa 38 stavki (izbacene su dve stavke iz originalne verzije
usled teskoca sa prevodom). U poredenju sa originalnom studijom (Sproles &
Kendall, 1986), rezultati su dali potvrdu za Sest od osam faktora (Svest o bren-
du, Perfekcionizam, Rekreacijska i hedonisticka kupovina, Zbunjenost preve-
likim izborom, Impulsivnost i Svest o novitetima i modnim trendovima). Kao
sedmi faktor je identifikovano , Traganje za raznovrsno$¢u”, kao zamena za
dva faktora iz originalnog modela CSI (Lojalnost brendu i Odnos cena-
vrednost). Ponovo je struktura CSI upitnika samo delimi¢no potvrdena, a teza
da je upitnik osetljiv na kulturne razlike dobija jo$ jednu potvrdu (s obzirom
da je u Nemackoj dobijen novi faktor, slicno kao i u drugim zemljama).

Isti autori su nastavili istrazivanja sa CSI upitnikom, i u narednoj studiji su
pokusali da utvrde razlike medu polovima s obzirom na stilove donosenja ku-
povnih odluka (Mitchell & Walsh, 2004). Istrazivanje je sprovedeno u Nemac-
koj, na uzorku od 358 odraslih ispitanika. Interesantno je da je na poduzorku
Zena potvrdena prethodno identifikovana sedmofaktorska struktura, dok je na
muskom poduzorku potvrdeno tek Cetiri od navedenih sedam faktora (Svest o
brendu, Perfekcionizam, Zbunjenost prevelikim izborom i Impulsivnost). Po-
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red toga, kod muskaraca se javilo dodatnih pet faktora koji nisu uoceni u rani-
jim istrazivanjima.

Dakle, konstruktna validnost upitnika je potvrdena za zene, ali ne i za mus-
karce. To otvara potpuno novu dimenziju istrazivanja, s obzirom da je uoceno
da postoje razlike medu polovima kada su u pitanju stilovi donosenja kupov-
nih odluka. Iste godine je sprovedeno istrazivanje na uzorku muskih potrosaca
u Britaniji (Bakewell & Mitchell, 2004). Autori su primenili CSI upitnik na
uzorku 245 isklju¢ivo muskih studenata (pod obrazloZenjem da su muskarci
bili zapostavljeni u prethodnim istrazivanjima stilova kupovine). Identifikova-
na je dvanaeastofaktorska struktura: svih osam originalnih stilova donosenja
kupovnih odluka, plus Cetiri nova. Osnovni zakljucak je da su muskarci po
ovom svojstvu drugaciji od Zena, i da bi bilo neophodno kreirati posebne upi-
tnike za ove dve populacije.

Pregledom prvih 20 godina primene upitnika CSI stice se utisak da se slika o
stilovima donos$enja kupovnih odluka neprestano komplikuje. Iako je mozda
bilo za ocekivati da ce razlicita istrazivanja sva i¢i ka jednom toku i jedinstve-
nom re$enju, sumnja u sam konstrukt stilova dono$enja kupovnih odluka ras-
te sa svakim novim nalazom. Iako su rezultati svih studija donekle sli¢ni, stice
se utisak da je tesko ocekivati kros-kulturalnu validaciju upitnika. Sve cesce se
javlja ideja da je potrebno napraviti specijalizovane upitnike za posebne zem-
lje (ili bar kategorije zemalja s obzirom na ekonomsku razvijenost), uzrasne
kategorije, kategorije proizvoda, muskarce i Zene itd.

Upravo sa tog stanovista su krenuli Bauer, Sauer i Bekerova, koji su u svojoj
studiji izrazili sumnju da CSI moze da se primenjuje nezavisno od proizvoda
(Bauer, Sauer, & Becker, 2006). Njihova pretpostavka je da stilovi donosenja
kupovnih odluka nisu isti za sve kategorije proizvoda, $§to predstavlja novinu u
odnosu na predasnja istrazivanja gde se podrazumevalo postojanje jedinstve-
nih kupovnih stilova nezavisno od proizvoda. Dodatno, autori ove studije
smatraju da pored kategorije proizvoda, treba uzeti u obzir i stepen involvira-
nosti u proizvod, odnosno, znacaj proizvoda za pojedinca. Nakon negativnog
iskustva sa primenom CSI, autori su krenuli u revidiranje konstrukta stilova
donosenja kupovnih odluka. Njihov model je pretpostavljao sedam faktora.
Pet su preuzeti iz originalnog CSI (Perfekcionizam, Svest o brendu, Svest o
vezi cena-vrednost, Lojalnost brendu/prodavnici i Spontanost), dok su pret-
postavljena dva nova faktora: Inovativnost i Traganje za raznovrsno$¢u. Tri
faktora su eliminisana (Svest o novitetima i modnim trendovima, Rekreacijska
i hedonisticka kupovina i Zbunjenost prevelikim izborom). Takva pretpostav-
ka je rezultirala novonastalim upitnikom sa 32 stavke, koji je primenjen na
studentskim uzorcima u Nemackoj i Velikoj Britaniji. Jo§ jedna od novina ove
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studije je primena upitnika vezano za odredeni proizvod. Autori su izabrali
dva proizvoda: jedan koji je pokazao visoku involviranost kod ispitanika i je-
dan sa niskom involvirano$¢u. Pod involvirano$¢u se podrazumeva znacaj i
vrednost proizvoda za self potrosaca, kao i zadovoljstvo koje on izaziva kod
potrosaca usled posedovanja i kori$¢enja.

Rezultati nisu potvrdili sedmofaktorsku strukturu. Kod proizvoda sa niskom
involvirano$c¢u faktorska analiza nije ekstrahovala interpretabilnu strukturu,
dok su kod proizvoda sa visokom involvirano$¢u analizom izdvojena cetiri
faktora: Lojalnost brendu/prodavnici, Spontanost, Svest o vezi cena-vrednost i
Traganje za raznoliko$¢u. Treba naglasiti da su u prvi faktor, pored lojalnosti,
sadrzinski ukljuceni i Perfekcionizam i Svest o brendu. Autori su kao svoj naj-
znacajniji nalaz izdvojili to da stilovi donosenja kupovnih odluka nisu nezavi-
sni od proizvoda, i da su pored toga zavisni od involviranosti u proizvod. Ta-
kav nalaz navodi na zakljucak da je potrebno razviti posebne verzije upitnika
za razli¢ite kategorije proizvoda (razli¢itih nivoa involviranosti). Cini se da je
ovakav pristup precizniji i blizi realnosti, i da moze ukazati na dalji pravac is-
trazivanja u ovoj oblasti.

Generalni zakljucak pregleda svih dosadasnjih istrazivanja moze biti da je-
dinstveno reSenje za strukturu stilova dono$enja kupovnih odluka za sada ne
postoji. Od preko deset studija koje su se bavile validacijom upitnika CSI, ne
postoje dve sa istim rezultatima. Kada se pogledaju sli¢nosti koje postoje u
rezultatima ovih studija, nekoliko faktora pokazuju stabilnost (Perfekcioni-
zam, Svest o brendu, Zbunjenost prevelikim izborom i Rekreacijska i hedonis-
ticka kupovina), dok se neki sporadi¢no pojavljuju (Svest o novitetima i mod-
nim trendovima, Impulsivnost, Svest o vezi cena-vrednost i Lojalnost brendu).

Vise objasnjenja moze lezati u osnovi ovih razlika. S jedne strane stoje meto-
doloski problemi, kao $to su: uzorci koji su kori$éeni (razli¢ite kategorije pot-
rosaca: ucenici, studenti, odrasli potrosaci, iskljucivo zene ili muskarci), ne-
mogucnost preciznog prevodenja stavki, razlike u analiziranju rezultata i sl.
Vrlo je verovatno da se deo ovih razlika moze objasniti navedenim metodolo-
skim nedoslednostima. Ipak, verovatnije objasnjenje lezi u samom konstruktu
stilova donosenja kupovnih odluka, odnosno da taj fenomen nije moguce
kros-kulturalno validirati. U poslednjih nekoliko godina sve je dominantnija
ideja da je nemoguce dosti¢i univerzalne mere koje bi pokrile sav varijetet te
pojave, i da resenje treba traziti u specifi¢cnim instrumentima za pojedine kul-
ture, kategorije proizvoda, grupe potrosaca i sl.
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Problem istraZivanja

Osnovni problem ovog rada je provera faktorske strukture upitnika kupovnih
stilova CDMS (Bauer, Sauer, & Becker, 2006), kao i testiranje njegove pouz-
danosti prilikom primene u uslovima sa i bez vezanosti za proizvod. Teorijsku
pozadinu rada cine istrazivanja stilova donosenja kupovnih odluka u okviru
pristupa karakteristika kupaca, koji podrazumeva postojanje trajnih crta koje
se odnose na donosenje odluka prilikom kupovine (Sproles & Kendall, 1986).
Ovaj rad se najviSe bazira na novijim modifikacijama prvobitnih nalaza Spro-
lesa i Kendalove (Bauer, Sauer, & Becker, 2006). Modifikacije su nastale u sa-
mom konstruktu, a osnovni razlog za to je nejasan teorijski okvir, koji je za
posledicu imao prili¢no arbitraran izbor karakteristika kupovnog procesa koje
su ukljucene u upitnik, $to je rezultiralo nejasnom faktorskom strukturom i
niskom pouzdanos$cu. Izmene su nastale i u samoj primeni - novonastali upit-
nik kupovnih stilova CDMS pokazao je jasniju faktorsku strukturu kada se
primenjuje vezano za odredeni proizvod koji je znacajan za potrosaca (visoka
involviranost) a ne za generalno kupovno ponasanje. Upitnik CDMS je pri-
menjen u uslovima sa i bez vezanosti za proizvod.

U Srbiji se autori do sada nisu bavili problemom stilova donosenja kupovnih
odluka, tako da nase istrazivanje predstavlja pionirski poduhvat u tom smislu.
Prolem involviranosti je bio tema jednog istrazivanja objavljenog kod nas, u
kojem su autori proveravali psihometrijske karakteristike dva upitnika involvi-
ranosti (Petrovi¢ i Kovacevié, 1996).

Metod

Instrumenti

Upitnik involviranosti za proizvode. Upitnik je konstruisan za potrebe ovog
istrazivanja, a kao osnova je posluzio upitnik involviranosti koji su konstruisali
Bauer i saradnici, koji su involviranost (znacaj) proizvoda definisali kao perci-
pirani znacaj proizvoda baziran na unutrasnjim potrebama, vrednostima i in-
teresima (Bauer, Sauer, & Becker, 2006). Koris¢eni upitnik prati faktorsku
strukturu pomenutog instrumenta, sa tri identifikovana faktora: vaznost, za-
dovoljstvo i znacaj proizvoda za self potrosaca. Za potrebe ovog istrazivanja,
pomenuti upitnik je zbog pojednostavljivanja redukovan sa 12 na 6 stavki, ta-
ko da je svaki faktor reprezentovan putem dve stavke (odabrano je 6 stavki
koje su u pomenutom istrazivanju pokazale najvisu korelaciju sa faktorima).
Uz svaku stavku je pridruzena petostepena Likertova skala. U upitniku je po-
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nudeno pet proizvoda za koje su ispitanici procenjivali involviranost: patike,
cipele, ru¢ni sat, mobilni telefon i duks/dzemper, a postojala je i mogucnost
samostalnog upisivanja naziva proizvoda. Za svaki od ovih Sest slucajeva ve-
zan je pomenuti upitnik od Sest stavki, tako da su ispitanici popunjavali Sest
posebnih mini-upitnika u okviru ovog instrumenta.

Generalni upitnik kupovnih stilova (CDMS.) U ovom istrazivanju upitnik
CDMS ("Consumer Decision-Making Styles") je primenjen u originalnoj ver-
ziji do koje su dosli Bauer i saradnici (2006), modifikacijom upitnika CSI
(Sproles & Kendall, 1986). CDMS je ovom prilikom primenjen kao generalni
upitnik kupovnih stilova, nevezano za odredeni proizvod. Upitnik se sastoji od
21 stavke, sa petostepenom Likertovom skalom. Odabrani upitnik, kako je
ranije izlozeno, predstavlja pokus$aj da se prevazide problem nejasnog teorij-
skog koncepta na kojem je pocivao CSI. Upravo zato smo se odlucili da pri-
menimo CDMS upitnik a ne CSI, koji je dokazano problematican sa stanovis-
ta faktorske strukture.

Upitnik kupovnih stilova (CDMS) vezan za proizvod. CDMS upitnik je prime-
njen i u situaciji kada se odnosi na odredeni proizvod (koji je odabran na os-
novu inicijalnog ispitivanja involviranosti; u ovom slucaju to su ,patike”). Upi-
tnik je identi¢an gore pomenutom, uz napomenu da se sve stavke odnose na
ponasanja u vezi sa kupovinom patika. Dodatno je uvrsteno i pitanje "koliko
znacaja pridajete patikama kao proizvodu" (sa petostepenom skalom), kako bi
se dodatno ispitala involviranost, u cilju eventualne eliminacije onih ispitanika
koji pokazuju nizak stepen involviranosti za izabrani proizvod.

Uzorak i procedura istraZivanja

Populacija koja je u fokusu ovog istrazivanja su mladi 18-30 godina, pretezno
studenti i mladi visokoobrazovani ljudi. Ovakav uzorak se poklapa sa ranijim
istrazivanjem na koje se rad oslanja (Bauer, Sauer, & Becker, 2006), tako da je
moguce izvrsiti poredenje sa nalazima dobijenim na osnovu iste metodologije
u Velikoj Britaniji i Nemackoj. Inicijalno ispitivanje involviranosti vezano za
proizvode izvrseno je na uzorku od 50 ispitanika, na koncertu ,Super svima”,
koji je odrzan 25. maja 2008. u Novom Sadu. Prikupljanje podataka je sprove-
lo dvoje obucenih anketara, a vr$eno je tako $to su ankete deljene posetiocima
koncerta. Ispitanici su ih samostalno popunjavali, uz prethodno upoznavanje
sa svrhom istrazivanja. Na osnovu podataka o involviranosti, od pet ponude-
nih, odabran je jedan proizvod za koji ¢e biti vezan upitnik kupovnih stilova
CDMS (u pitanju su ,patike”). Centralni deo istrazivanja je sproveden na mu-
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zickom festivalu EXIT u Novom Sadu, u periodu 10-13. jul 2008. Sprovedena
je primena upitnika kupovnih stilova CDMS na dva nezavisna uzorka: veza-
nog za prethodno odabrani proizvod (N=230) i generalnog upitnika kupovnih
stilova (N=200). Postupak prikupljanja podataka je identican kao kod ispitiva-
nja involviranosti — anketari su vrsili deljenje anketa posetiocima festivala, a
ispitanici su ih samostalno popunjavali prilikom ulaska na koncert.

Rezultati

Ispitivanje involviranosti

Ispitivanje involviranosti je sprovedeno sa ciljem da se odabere jedna katego-
rija proizvoda za koju ¢e biti vezana primena upitnika CDMS. Ispitanici su
popunjavali $est mini-upitnika involviranosti (svaki sa po $est stavki) sa ponu-
denim kategorijama proizvoda. Izbor proizvoda je vrsen na osnovu skorova na
upitnicima. Najvisi nivo involviranosti zabelezen je kod proizvoda koje su ispi-
tanici sami navodili (Tabela 1). S obzirom da su ispitanici navodili veliki broj
razli¢itih proizvoda (ukupno 30), od kojih ni jedan nije naveden vise od pet
puta, ova kategorija nije upotrebljena u daljem istrazivanju.

Tabela 1. Rezultati ispitivanja involviranosti

Kategorija proizvoda  Aritmeticka sredina SD Minimum  Maksimum
patike 21.18 3.98 11 28
duks/dZzemper 20.16 5.38 6 27
mobilni telefon 19.98 6.15 6 30
rucni sat 15.40 741 6 30
cipele 15.00 5.62 6 26
(dodatni proizvodi) 25.82 4.29 10 30

Od ponudenih pet proizvoda, najvisu involviranost (izrazeno najvisim skorom
na upitniku i najnizom standardnom devijacijom) pokazala je kategorija proi-
zvoda ,patike”. Na osnovu tih podataka, patike su odabrane kao proizvod za
koji e biti vezan upitnik CDMS. Zanimljivo je da su patike bile ukljucene kao
objekat merenja i u ranije navedenom istrazivanju involviranosti na nasoj po-
pulaciji, pri cemu je upitnik involviranosti za taj proizvod dao jasnu faktorsku
strukturu (Petrovié¢ i Kovacevi¢, 1996).
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Faktorska analiza upitnika COMS

Upitnik kupovnih stilova CDMS je primenjen na dva nezavisna uzorka: na
jednom je primenjen generalni upitnik kupovnih stilova, a na drugom upitnik
vezan za kupovinu patika. U skladu sa tim, sprovedene su dve nezavisne fak-
torske analize. Koris¢ena je metoda glavnih komponenti, uz kosouglu rotaciju
(Promax). Ranija istrazivanja su takode koristila ortogonalnu rotaciju Varimax
(Sproles & Kendall, 1986; Mitchel & Bates, 1998; Wang, Siu, & Hui, 2004; Ba-
uer, Sauer, & Becker, 2006).

U oba slucaja je nakon sprovodenja faktorizacije na kompletnom upitniku (21
stavka) dobijena nejasna faktorska struktura. U cilju dobijanja interpretabilne
faktorske strukture sledeci korak je podrazumevao eliminisanje stavki koje
nepovoljno uticu na interpretabilnost strukture, odnosno ucestvuju u formi-
ranju vise faktora ili samostalno formiraju neinterpretabilan faktor. Na taj na-
¢in nije eliminisan nijedan ceo faktor, ve¢ su u pitanju stavke koje ucestvuju u
formiranju ekstrahovanih faktora. Njihovim izostavljanjem samo je umanjen
broj stavki u dobijenim faktorima. Kao rezultat dobijena su dva upitnika sa
manjim brojem stavki od onih koji su primenjeni, sa jasnom faktorskom stru-
kturom. U nastavku slede rezultati za dva slucaja primene CDMS: kao gene-
ralnih stilova kupovine i vezano za patike.

Faktorska struktura COMS - generalni

Faktorizacijom kompletne verzije upitnika CDMS-generalni dobijena je neja-
sna struktura sa osam faktora. Kako bi se dobila interpretabilna faktorska
struktura, usledila je eliminacija sedam stavki. Na taj nacin je dobijena inter-
pretabilna petofaktorska struktura, kojom je objasnjeno 55,5% varijanse gene-
ralnih stilova donosenja kupovnih odluka. Izbor pet faktora je izvrsen na os-
novu Kajzer-Gutmanovog kriterijuma i Scree dijagrama. Pouzdanost upitnika
u celini izrazena Kronbahovom alfom je niska — 0,62.

Tabela 2. Procenat objasnjene varijanse, CDMS-generalni

Svojstvene vrednosti

Faktor
A % varijanse Kumulativni %
1 2.46 17.55 17.55
2 1.57 11.19 28.74
3 1.34 9.54 38.29
4 1.25 8.91 47.20
5 1.17 8.33 55.53
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Slika 1. Scree dijagram faktorske analize CDMS - generalni

Tabela 3. Matrica sklopa faktora upitnika CDMS-generalni

Stavke

Kada jednom izaberem prodavnicu gde kupujem,
radije kupujem tamo nego na drugim mestima.
Kada jednom pronadem marku koja mi se do-
pada, stalno je kupujem.

Imam omiljene marke proizvoda koje uvek ku-
pujem.

Kada kupujem uvek odlazim u istu(e) prodavni-
cu(e).

Obi¢no se veoma trudim da odaberem najbolji
proizvod.

Vodim racuna da dobijem najbolji mogu¢i kva-
litet proizvoda za njegovu cenu.

Moji standardi i ocekivanja u vezi sa proizvo-
dom koji nameravam da kupim su vrlo visoki.
Obi¢no kupujem najnovije proizvode na trzistu.
Obi¢no biram skuplje marke proizvoda (brend).
Trebalo bi duze da razmisljam pre nego sto done-
sem odluku o kupovini odredenog proizvoda.
Trebalo bi da pazljivije planiram kupovinu.
Cesto tragam za rasprodajama.

Mislim da se razlic¢ite marke kod proizvoda iste
vrste ne razlikuju po kvalitetu.

Obi¢no ustedim dosta novca cenkajuéi se sa
prodavcem.

.86

77

51

49

74

72

.70

-34

.80
.76

.80

72
.69

.69
51

178



Provera metrijskih karakteristika upitnika stilova donoSenja kupovnih odluka primenjenog u uslovima sa i bez vezanosti za proizvod

Prvi faktor izdvojen iz upitnika CDMS-generalni objasnjava 17.6% varijanse
rezultata (a=0,61). Na osnovu sadrzinske analize, ovaj faktor se moze definisa-
ti kao LOJALNOST BRENDU/PRODAVNICI. Iako se po nazivu poklapa sa
prethodnim istrazivanjem na upitniku CDMS (Bauer, Sauer, & Becker, 2006;
str. 349), sadrzaj ovog faktora je mnogo ,Cistiji” od onog kojeg su dobili po-
menuti autori. Naime, u pomenutoj studiji Lojalnost brendu/prodavnici obu-
hvata i stavke koje sadrzinski pripadaju faktorima Perfekcionizam i Svest o
brendu, koji su u ovom istrazivanju razdvojeni. Drugi izdvojeni faktor objas-
njava 11,2% varijanse rezultata (a=0,58). Na osnovu sadrzinske analize, ovaj
faktor se moze definisati kao PERFEKCIONIZAM. To je jedan od faktora koji
se srece u svim objavljenim studijama na upitniku CSI (Sproles & Kendall,
1986; Hui & Siu, 2001; Bakewell & Mitchell, 2004). Treci izdvojeni faktor ob-
jasnjava 9,54% varijanse rezultata (a=0,47). Sadrzaj stavki koje ga defini$u od-
nose se uglavnom na svest o markama proizvoda, te je stoga ovaj faktor naz-
van SVEST O BRENDU. Ovaj faktor se takode neizostavno pojavljivao u do-
sadasnjim studijama stilova donosenja kupovnih odluka. Cetvrti izdvojeni fak-
tor objasnjava 8,91% varijanse rezultata (a=0,45). Ovaj faktor je nazvan IM-
PULSIVNOST, i poklapa se sa faktorom Spontanost kojeg su identifikovali
Bauer i saradnici (Bauer, Sauer, & Becker, 2006). S obzirom da je u prethod-
nim istrazivanjima dominirao termin Impulsivnost, upotrebljen je upravo taj
termin. Peti faktor objasnjava 8,33% varijanse rezultata (a=0,31). Na osnovu
sadrzinske analize, ovaj faktor se moze definisati kao SVEST O VEZI CENA-
VREDNOST. Sadrzaj faktora, odnosno stavke koje ga defini$u, u potpunosti
odgovaraju nalazima prethodne studije sa upitnikom CDMS (Bauer, Sauer, &
Becker, 2006).

Kada se posmatra pouzdanost subskala koje predstavljaju faktore, moze se
konstatovati prilicno niska pouzdanost za sve subskale. Pouzdanost je izraze-
na putem Kronbahove alfe kao pokazatelja interne konzistentnosti, tako $to su
u analizu ukljuCene stavke koje formiraju faktor. Osnovni uzrok niske pouz-
danosti nalazi se i u malom broju stavki koje formiraju navedene faktore (dve
do cetiri stavke).

Posmatraju¢i medusobne korelacije pet ekstrahovanih faktora, uocljivo je
grupisanje tri prva faktora: Lojalnost brendu/prodavnici, Perfekcionizam i
Svest o brendu (Tabela 4). To se poklapa sa nalazom studije Bauera i saradni-
ka (Bauer, Sauer, & Becker, 2006), gde su ova tri faktora svrstana u jedan (Lo-
jalnost brendu/prodavnici). Iako se sadrzinski takvo spajanje moze osporiti,
korelaciona analiza ukazuje na to da ovi faktori ipak dele zajednicku varijansu
i da kognitivni mehanizmi koji stoje u njihovoj pozadini nisu potpuno nezavi-
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sni. Preostala dva faktora nisu pokazali povezanost sa ostalima, §to ukazuje na
njihovu nezavisnost.

Tabela 4. Korelacije medu faktorima (CDMS-generalni)

Lojal. bren- Svest o vezi
. Svest o .
Faktori du Perfekc. Impulsiv. cena-
- brendu
/prodavnici vrednost
Lojalnost brendu
/prodavnici
Perfekcionizam .21 (.00)
Svest o brendu .25(.00) .18 (.01)
Impulsivnost .07 (.33) .01(.88) ( ';9)
Svest o vezi -03(64)  -08(29) .00(98) .09(22)

cena-vrednost

Faktorska struktura COMS - patike

Kako je napomenuto u odeljku o instrumentima istrazivanja, u upitnik vezan
za patike uvrsteno i pitanje ,Koliko znacaja pridajete patikama kao proizvo-
du?” sa pridruzenom petostepenom skalom. Ovo pitanje je posluzilo kao kri-
terijum eliminacije onih ispitanika koji pokazuju nizak stepen involviranosti
za navedeni proizvod. Na taj nacin su iz uzorka ispitanika koji su popunili ovaj
upitnik izbaceni oni koji su na postavljeno pitanje odgovorili sa 1 ili 2. U ko-
nacnu analizu je uvrsteno 193 ispitanika (od ukupno 230).

Faktorizacijom kompletne verzije upitnika CDMS-patike dobijena je nejasna
struktura sa sedam faktora. Kako bi se dobila interpretabilna faktorska struk-
tura, usledila je eliminacija Sest stavki. Na taj nacin je dobijena interpretabilna
petofaktrska struktura, kojom je objasnjeno 56,6% varijanse stilova donosenja
kupovnih odluka vezanih za patike. Izbor pet faktora je izvrSen na osnovu
Kajzer-Gutmanovog kriterijuma i Scree dijagrama. Pozdanost upitnika u celi-
ni izrazena Kronbahovom alfom je niska — 0,56.
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Tabela 5. Procenat objasnjene varijanse, CDMS-patike

Svojstvene vrednosti

Faktor
A % varijanse Kumulativni %

1 2.60 17.38 17.38
2 1.76 11.73 29.12
3 1.58 10.54 39.66
4 1.31 8.74 48.41
5 1.22 8.19 56.60
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Slika 2. Scree dijagram faktorske analize CDMS-patike

Tabela 6. Matrica sklopa faktora upitnika CDMS-patike

Stavke 1 2 5
Kada jednom izaberem prodavnicu gde kupu-

jem, radije kupujem tamo nego na drugim .80
mestima.

Kada kupujem uvek odlazim u istu(e) prodav- 77
nicu(e). ’

Kada jednom pronadem marku koja mi se do- 66

pada, stalno je kupujem. ’

Imam omiljene marke proizvoda koje uvek 61
kupujem. )

Zaista uzivam u isprobavanju razlicitih proiz- 77
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voda i marki.
Obi¢no kupujem najnovije proizvode na trzis- 76
tu. ’
Obi¢no biram skuplije marke proizvoda
73
(brend).
Obi¢no se veoma trudim da odaberem najbolji 7
proizvod. ’
Vodim ra¢una da dobijem najbolji moguci 71
kvalitet proizvoda za njegovu cenu. )
Moji standardi i oCekivanja u vezi sa proizvo-
. . L 67

dom koji nameravam da kupim su vrlo visoki.
Mislim da se razli¢ite marke kod proizvoda iste 81
vrste ne razlikuju po kvalitetu. )
Trebalo bi duze da razmisljam pre nego $to
donesem odluku o kupovini odredenog proiz- 74
voda.
Kupujem brzo tako $to kupim prvi proizvod

N . . A7 -35
koji mi se ¢ini dovoljno dobrim.
Cesto tragam za rasprodajama. .80
Obi¢no ustedim dosta novca cenkajuci se sa 59
prodavcem. )

Faktorizacijom upitnika CDMS-patike izdvojeno je istih pet komponenata kao
i kod upitnika sa generalnom primenom, uz promenjen redosled drugog i tre-
ceg faktora. Prvi faktor izdvojen iz upitnika CDMS-patike poklapa se sadrzin-
ski sa prvim faktorom iz generalnog upitnika i nosi naziv LOJALNOST
BRENDU/PRODAVNICI. On objasnjava 17,4% varijanse rezultata (a=0,67).
Poredak drugog i treceg faktora je promenjen u odnosu na CDMS-generalni.
Drugi izdvojeni faktor tako je SVEST O BRENDU i objasnjava 11,7% varijanse
rezultata (a=0,65). U ovom slucaju faktor je definisan sa jednom stavkom vise
(»Zaista uzivam u isprobavanju razlicitih proizvoda i marki”), koja je izbac¢ena
iz generalnog upitnika jer nije ucestvovala u formiranju ovog niti bilo kojeg
drugog faktora. Treci izdvojeni faktor objasnjava 10.5% varijanse rezultata
(a=0,52) i nosi naziv PERFEKCIONIZAM. Stavke koje defini$u ovaj faktor iste
su kao i kod generalne primene. Cetvrti izdvojeni faktor je IMPULSIVNOST i
objasnjava 8,74% varijanse rezultata (a=0,46). Kao i kod drugog faktora, i ovde
je broj stavki koje ucestvuju u faktoru povecan sa dve na tri - dodata je stavka
»Mislim da se razli¢ite marke kod proizvoda iste vrste ne razlikuju po kvalite-
tu”, koja se u gornjem slucaju nalazi u faktoru Svest o vezi cena-vrednost. Peti
faktor objasnjava 8,19% varijanse rezultata (a=0,26). Analogno generalnoj
primeni, ovaj faktor se zove SVEST O VEZI CENA-VREDNOST. Umesto go-
re pomenute stavke koja se nasla u ¢etvrtom faktoru, u sastavu faktora se sada
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nasla stavka , Kupujem brzo tako $to kupim prvi proizvod koji mi se ¢ini dovo-
ljno dobrim”, ali sa negativnim predznakom.

Kao i prethodnom slucaju, sve subskale beleze prilicno nisku pouzdanost.
Ipak, u upitniku koji se odnosi na patike pouzdanost je nesto visa za prve dve
subskale koje se odnose na brendove. Najveci porast je zabelezen kod Svesti o
brendu (0,65 naspram 0,47), a nesto manji kod Lojalnosti brendu/prodavnici
(0,67 naspram 0,61). Takav rezultat je oCekivan s obzirom da je direkcija u
misljenju jasnija kada je poznata kategorija proizvoda na koji se stavke odnose.
Imajudi u vidu proizvod — patike, ispitanici daju konzistentnije odgovore na
stavke u okviru istog faktora.

Za razliku od generalnog upitnika gde je pronadena medusobna povezanost
tri prva faktora, u slucaju sa patikama situacija je nesto slozenija. Pored oceki-
vane korelacije izmedu dva faktora koji se odnose na brendove, Perfekcioni-
zam se pokazao kao potpuno nezavisan. Svest o vezi cena-vrednost belezi ne-
gativne korelacije sa Lojalno$¢u brendu/prodavnici i Impulsivnoséu. Ovaj na-
laz je ocekivan s obzirom da se stavke u faktoru Svest o vezi cena-vrednost
pretezno ukazuju na traganje za rasprodajama i nizim cenama. Pretpostavka je
da su to ponasanja koja iskljuc¢uju lojalnost i impulsivnu kupovinu kada su pa-
tike u pitanju.

Tabela 7. Korelacije medu faktorima (CDMS-patike)

Faktori L/cg?cl). dt;rf:i(cjiu If)\rlsrilez Perfekc. Impulsiv.
Lojalnost brendu

/prodavnici

Svest o brendu .22 (.00)

Perfekcionizam -.05 (.53) A11(12)

Impulsivnost .19 (.01) .15 (.04) -.09 (.21)

Svest o vezi .19(.01)  -01(85)  -02(78)  -.15(.04)

cena-vrednost

Diskusija

Osnovni cilj istrazivanja je bio provera faktorske strukture i pouzdanosti upit-
nika stilova donosenja kupovnih odluka CDMS, kao i testiranje njegove pouz-
danosti prilikom primene u uslovima sa i bez vezanosti za proizvod. Krajnja
svrha istrazivanja je bila sticanje boljeg uvida u sam konstrukt kupovnih stilo-
va. S obzirom da ovaj upitnik nije primenjivan na domacoj populaciji, ovo is-
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trazivanje potpomaze kros-kulturalnu validaciju konstrukta, mernog modela,
ali i otvara vrata istrazivanju kupovnog ponasanja u nasoj sredini.

U oba slucaja, i kod generalne primene i kod vezanosti za proizvod, ekstraho-
vano je istih pet komponenata: Lojalnost brendu/prodavnici, Perfekcionizam,
Svest o brendu, Impulsivnost i Svest o vezi cena-vrednost. Iako je primenjena
originalna verzija upitnika CDMS koja je formirana na osnovu studije sprove-
dene u Nemackoj i Velikoj Britaniji (Bauer, Sauer, & Becker, 2006), izostala je
ocekivana Cetvorofaktorska struktura na kojoj se upitnik bazira.

Prvi izdvojeni faktor nosi isto ime kao i u pomenutoj studiji - Lojalnost bren-
du/prodavnici. Ipak, u prethodnoj studiji on je sadrzinski obuhvatao jos dva
faktora (Perfekcionizam i Svest o brendu), koji su se sada samostalno izdvojili.
Korelaciona analiza je pokazala da ova tri faktora zaista dele zajednicku vari-
jansu, ali s obzirom da su se u veéini prethodnih istrazivanja javljali razdvoje-
no, takav nalaz mozemo smatrati donekle ocekivanim. Mozemo reci da je pos-
tojanje tri separatne dimenzije blize realnosti, s obzirom na prethodna istrazi-
vanja, ali i na ¢injenicu da su se ova tri faktora u nasoj studiji razdvojila uprkos
pretpostavljenoj strukturi upitnika u kojoj su spojeni. Svest o brendu i Perfek-
cionizam su se neizostavno javljali u svim dosadasnjim studijama, tako da nji-
hovo identifikovanje nije iznenadenje. Sa velikom sigurno$¢u se moze reci da
njihovo postojanje treba pretpostaviti prilikom koncipiranja svake naredne
verzije upitnika dono$enja kupovnih odluka. Impulsivnost i Svest o vezi cena-
vrednost se nisu dosledno javljali tokom istorijata istrazivanja upitnika CSI, ali
u odnosu na studiju Bauera i saradnika su se sadrzinski poklopili. Takav nalaz
ukazuje na to da su dobro definisani u sadasnjem instrumentu.

Ekstrahovanjem navedenih pet faktora ova studija je ucinila isto $to i vecina
prethodnih: dala delimi¢nu potvrdu faktorske strukture stilova donosenja ku-
povnih odluka. Pozitivnu stranu istrazivanja ¢ini nalaz o kros-kulturalnoj
konzistentnosti dobijenih faktora. To govori u prilog tezi da se u nasoj zemlji
mogu zabeleziti sli¢ni stilovi donosenja kupovnih odluka kao i u zemljama gde
upitnici CSI i CDMS uveliko imaju svoju primenu. Podatak da su se identifi-
kovani faktori prilicno konzistentno javljali i u prethodnim studijama ide u
prilog tome da se dobijeni upitnici nalaze na dobrom putu.

Osnovna mana upitnika koja su dobijena skra¢ivanjem upitnika CDMS je mali
broj stavki - upitnik generalnih stilova je sastavljen od 14 stavki, a upitnik ve-
zan za patike od 15. Jasno je da se iz tog kontingenta stavki ne moze iznedriti
viSe od pet faktora sa visokom pouzdanoséu. Svih pet faktora je definisano
malim brojem stavki (dve do cetiri), $to negativno uti¢e na pouzdanost sub-
skala koje ih predstavljaju. Taj podatak svakako predstavlja ogranicavajudi fak-
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tor kada je u pitanju koris¢enje upitnika u marketinskoj praksi. Resenje za ovaj
problem je dodavanje veceg broja stavki koje bi ove subskale ukljucivale, sto je
zadatak za naredna istrazivanja. Iako prethodno pomenuti nalaz o kros-
kulturalnoj stabilnosti faktora predstavlja zasigurno argument za uvodenje
instrumenata u prakti¢nu primenu kod nas, uslov za to ostaje da se izvrsi pro-
Sirenje po pitanju broja stavki po subskalama.

Ako se za identifikovane faktore sa odredenom sigurno$¢u moze tvrditi da
zaista postoje (odnosno, predstavljaju kognitivne strukture merene pojave),
pitanje je koji faktori su izostavljeni u novodobijenim upitnicima? Jedan od
njih bi mogao biti faktor Rekreacijska i hedonisticka kupovina, koji je izbacen
iz koncepcije upitnika CDMS. S obzirom da je on identifikovan u doslovno
svim prethodnim studijama, mozemo rec¢i da su ga autori upitnika CDMS
(Bauer, Sauer, & Becker, 2006) nepravedno zapostavili. Osnovni razlog za iz-
bacivanje je bio to $to su stavke koje ga opisuju uglavnom date u formi stava, a
ne ponasanja. Svakako bi umesto izbacivanja bolje resenje bilo preformulisati
ih u ponasanja, s obzirom da ovaj faktor pokriva jedan vazan set kupovnih sti-
lova. Sli¢no se moze redi i za faktore Zbunjenost prevelikim izborom i Svest o
novitetima i modnim trendovima, koji su takode izbaceni iz upitnika CDMS.
Iako postoje problemi sa konceptualizacijom ovih faktora, sadrzaji na koje
ukazuju govore u prilog tome da ti faktori mogu pokriti odredene aspekte sti-
lova donos$enja kupovnih odluka. Svakako bi bilo pozeljno ukljuciti ih u nare-
dnu verziju upitnika.

U prethodnim istrazivanjima stilova donosenja kupovnih odluka pretezno su
kori$¢eni uzorci studenata i mlade populacije. Radi moguénosti poredenja, i u
ovoj studiji je kori$¢en uzorak mlade populacije. Ukoliko izademo iz okvira
nauke i vratimo se na osnovnu svrhu proucavanja ove pojave — omogucavanje
prakticne primene upitnika u marketinske i edukativne svrhe, jasno je da
ogranicavanje nalaza na ovu populaciju ne zadovoljava apetite marketinske
prakse. Mozda pionirskim poku$ajima istrazivanja ove pojave u nasoj zemlji
prili¢i da nalaze ogranici na odredenu populaciju, ali zadatak za naredna istra-
zZivanja je primena upitnika na reprezentativnom uzorku odrasle potrosacke
populacije.

Interesantan je nalaz da je prakti¢no ista struktura identifikovana i u situaciji
vezanosti za proizvod i nezavisno od njega. Dva su moguca objasnjenja za to.
Prvo, moguce je da ispitanici prilikom popunjavanja generalnog CDMS imaju
na umu proizvode koji su im veoma znacajni, i daju prakti¢no iste odgovore
kao da im je zadat konkretan proizvod za koji su visoko involvirani. Drugo
objasnjenje lezi u kratkoj formi upitnika, koji mozda nije uspeo da identifikuje
razlike u ova dva slucaja. Postoji mogucnost da bi sa bogatijim setom stavki
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ove razlike dosle do izrazaja. Na osnovu toga, ostaje otvoreno pitanje da li je
moguce formirati upitnik koji bi se odnosio na generalne stilove kupovine ili
je potrebno praviti posebne upitnike za odredene kategorije proizvoda? Iako
je nasa studija podarila jedinstveno resenje za ove dve situacije, postoji oprav-
dana sumnja da kupovina razlicitih kategorija proizvoda (i sa razli¢itim nivo-
om involviranosti) angazuje razlicite kognitivne strukture. Drugim rec¢ima,
pretpostavka je da potrosaci mogu imati razlicite stilove kupovine kada kupu-
ju proizvode koji imaju licno znacenje za njih u odnosu na one koji takvo zna-
Cenje nemaju.

U uvodnom delu rada izneta je teza da je kros-kulturalna validacija upitnika
stilova donoSenja kupovnih odluka proces koji nikad nece dati uniformno re-
Senje. Slozenost kupovnog ponasanja i, pre svega, njegova ovisnost o kultural-
nim odlikama zajednica, specificnostima trzita roba u tim sredinama, potro-
$ackim potrebama, ekonomskoj moci i ukupnoj razvijenosti zajednica, uma-
njuju $anse da se identifikuju univerzalni kognitivni stilovi, barem ne tragom
instrumenata kakvi su ovde primenjeni. Ipak, kreiranje verzije upitnika koja bi
bila primenljiva na domacoj potrosackoj populaciji svakako nije nedostizno.

Zakljucak

S obzirom da je rad pretezno psihometrijskog karaktera, moze se rec¢i da je
ispunio zadati cilj, a to je provera faktorske strukture i pouzdanosti upitnika
stilova donosenja kupovnih odluka CDMS u uslovima sa i bez vezanosti za
proizvod. Znacaj naseg istrazivanja ogleda se u delimi¢noj potvrdi faktorske
strukture stilova donosenja kupovnih odluka koja je zabelezena u ranijim stu-
dijama. S druge strane, ipak je izostala ocCekivana cCetvorofaktorska struktura
na kojoj se bazira primenjeni upitnik. I u slucaju generalne primene i kod ve-
zanosti za proizvod ekstrahovano je istih pet komponenata: Lojalnost bren-
du/prodavnici, Perfekcionizam, Svest o brendu, Impulsivnost i Svest o vezi
cena-vrednost. Nakon eliminacije odredenog broja stavki iz upitnika, kreirana
su dva upitnika: upitnik generalnih stilova donosenja kupovnih odluka sastav-
ljen od 14 stavki i upitnik vezan za patike od 15 stavki. Oba upitnika se sastoje
od pet subskala koje predstavljaju izdvojene faktore. Zabelezena je niska pou-
zdanost subskala u oba upitnika, $to se delimi¢no moze pripisati malom broju
stavki u njima.

Prakti¢no ista struktura je identifikovana i u situaciji vezanosti za proizvod i
nezavisno od njega, $to ukazuje na to da ispitanici prilikom popunjavanja ge-
neralnog upitnika kupovnih stilova najverovatnije imaju na umu proizvode
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koji su im veoma znacajni. Iako je nasa studija podarila jedinstveno resenje za
ove dve situacije, postoji opravdana sumnja da kupovina razli¢itih kategorija
proizvoda angazuje razlicite kognitivne strukture.

Osnovne preporuke za naredna istrazivanja odnose se na: dodavanje vise sta-
vki za postojece subskale, uklju¢ivanje novih faktora u upitnik i primenu upit-
nika na drugim uzorcima.
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APSTRACT

VALIDATION OF METRIC CHARACTERISTICS OF CONCUMER DECI-
SION-MAKING STYLES QUESTIONNAIRE APLLIED GENERALY AND
WHEN RELATED TO SPECIFIC PRODUCT

Predrag Okanovi¢, Dragana Okanovi¢, Nebojsa Majstorovic¢

The main aim of this research is validation of factor structure of consumer
decision-making styles questionnaire CDMS, as well as testing its reliability
when applied generaly and related to specific product. The later modifications
of consumer decision-making styles researches in scope of consumer charac-
teristics approach comprise theoretical background of this research. This ap-
proach considers existing of stable traits which are related to decision-making
processes during shopping. This is the first time that CDMS questionniare
has been applied in Serbia with the aim of cross-cultural validation. Two ver-
sions of the instrument were applied to two separated samples of young
highly educated people - general consumer style questionnaire (N=200) and
questionnaire related to specific product (N=230). Previuos to application of
the second questionnaire, the product for which the participants had showed
high involvement was chosen. These were sport shoes, so the content of the
second qusetionnaire was related to sport shoes.

This study has given partial confirmation of factor structure of this question-
naire. In both cases, general and product-related, five components were ex-
tracted: brand/store loyalty, perfectionism, brand conciousness, impulsiveness
and price-value conciousness. Two questionnaires were created after the
elimination of some items: general decision-making style questionnaire which
consisted from 14 items and sport shoes related qusetionnaire with 15 items.
Both questionnaires have five subscales which represent exstracted factors.
Low reliability of subscales was recorded, which partially can be explained
with small number of items. Some general recommendations for further re-
searches point out to: adding more items to exisitng subscales, including new
factors in questionniare and application of this questionnaire on different
samples.

Key words: consumer decision making styles, consumer styles questionnaire,
psychometric characteristics

189



