UDK: 004.738.5:659.113.25, originalan nau¢ni ¢lanak

marketing.

Abstrakt: Predstavljeno istraZivanje
imalo je za cilj da ispita relacije dimenzija
licnosti iz modela Velikih pet i kupovnih
vrednosnih dimenzija kod tradicionalnih

i kupaca koji dominantno kupuju putem
interneta. Uzorak se sastojao od 193
ispitanika, prosecne starosti 33 godine,
koji Zive u Srbiji, a upitnici koji su bili
koriS¢eni su srpska adaptacija skale IPIP
50 (Goldberg, 1992), Skala hedonistic-
kih i utilitaristickih kupovnih vrednosnih
dimenzija (Babin, Darden, Griffin, 1994),
kao i upitnik demografskih karakteristi-
ka (pol i starost). Analiza podataka je
izvrSena u statistickom programu SPSS, a
dobijeni rezultati pokazali su da osobine
licnosti ekstraverzija i emocionalna sta-
bilnost predvidaju hedonisticke kupovne
dimenzije, dok su savesnost i intelekt
znacajni u predvidanju utilitaristickih.
Takode, utvrdili smo da tradicionalni
kupci imaju viSe izraZenu ekstraverziju i
hedonisticke kupovne vrednosti, kao i nizi
nivo emocionalne stabilnosti od kupaca
koji kupuju putem interneta. Dobijeni re-
zultati prodiskutovani su spram dostupne
naucne literature.

Kljucne reéi: psihologija potoSaca,
hedonosticke kupovne vrednosti, utilitari-
sticke kupovne vrednosti, online kupovi-
na, osobine liénosti
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Pojavom interneta i pove¢anjem broja njegovih korisnika iz dana u dan
otvaraju se mogucnosti za novo poslovanje, te za premestanje prodavnica
u virtuelni prostor. Online trgovina i marketing ve¢ zauzimaju znacajno
mesto na globalnom trzistu, a sve ovo uti¢e na potrebu za razvojem no-
vih marketingkih strategija, kao i promenu menadzerskog pristupa koji bi
trebalo da odgovori na zahteve globalnog trzista, ali i na zahteve global-
nog potrosaca. (Babi¢, Krajnovi¢, Pesa, 2011).

Salomon i Kopelman definisu kupovinu kao ,,proces prikupljanja in-
formacija o atributima proizvoda, sve dok se ne donese kupovna odluka“
(Salomon & Koppelman, 1988, prema Schmid & Axhausen, 2017). Do-
nos$enje kupovne odluke podrazumeva izbor izmedu 2 ili vi$e alternativa,
a da bi osoba uopste mogla doneti odluku, moraju postojati i njoj pozna-
te, razlicite alternative (Schiffman & Kanuk, 2007, prema Uzan, 2014).
Donosenje odluke o on-line kupovini u nekim segmentima se razlikuje
od donosenja kupovne odluke u prodavnici, u smislu da on-line kupci
razmatraju i vreme isporuke proizvoda i da li ¢e naruceni proizvod stic¢i
onda kada im je potreban, ali u obzir uzimaju i percipirani rizik prilikom
on-line kupovine poput poverljivosti podataka i ispravnosti robe (Wei,
2016).

Sa obzirom da se povecava broj ljudi koji koriste internet kako bi
obavili kupovinu, od marketara i istrazivaca se o¢ekuje da odgovore na
pitanje zbog cega se potrosaci odlucuju na on-line kupovinu, odnosno
odlazak u prodavnicu. (Broekhuizen, 2005).

Tradicionalna i kupovina putem interneta

Pod online trgovinom podrazumevamo ,proces kupovine, prodaje ili
razmene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne racu-
narske mrezZe, interneta, a nudi veliko smanjenje troskova i vremena tran-
skacije“ (Panian, 2000, prema Babi¢, Krajnovi¢, Pesa, 2011). ,, Aktivnosti
online trgovine sli¢ne su aktivnostima koje se obavljaju pri online proda-



ji vlasititih dobara i usluga. Web stranice prodavaca
vlastitih dobara ili usluga po svojim su elementima,
funkcionalnosti i dizajnu sli¢ne, ali funkcije online tr-
govaca, pa i trgovackog web mesta daleko su brojnije.
Prodavac vlastitih dobara ili usluga koncentrige se na
proizvodnju dobara ili pruzanje usluge dok mu je web
mesto samo put do potrosaca“ (Watson, 2008, prema
Babi¢, Krajnovi¢, Pesa, 2011).

Tradicionalna kupovina podrazumeva odlazak
u Zzeljenu prodavnicu i moguc¢nost da potrosaci
razgledaju, dodirnu ili isprobaju proizvod pre nego $to
se odluce za kupovinu. (Reddy & Laxmi, 2014). Autori
isticu brojne faktore koji dovode do opredeljivanja
za tradicionalnu ili online kupovinu, neki od njih su:
manji izbor robe i usluga u prodavnici nego na sajtu za
prodaju, zatim vreme koje je potrebno da bi se stiglo do
prodavnice, autenti¢nost koja se vezuje za prodavnice
jer tradicionalni kupci mogu da osete teksturu
proizvoda i na licu mesta probaju proizvod i na kraju
cenkanje koje je karakteristi¢no za neke kulture, a on-
line sajtovi tu mogu¢nost ne nude (Gupta, 2015).

Razvojem tehnologije pruza se i mogu¢nost prodaje
robe i usluga na brzi, laksi i ekonomi¢niji nac¢in putem
Interneta (Reddy & Laxmi, 2014). Online kupovina se
moze definisati kao ,,0blik elektronske trgovine koja
omogucava potrosac¢ima da direktno kupuju robu ili
usluge od prodavca putem Interneta, koriste¢i web
pretraziva¢® (Reddy & Laxmi, 2014). Online kupovinu
je izumeo Micheal Aldrich, engleski preduzetnik,
1979. godine (Palmer & Kimberly, 2007, prema Gupta,
2015). Potrosa¢ koji zeli da izvr$i on-line kupovinu
treba da ima na raspolaganju dostupnost internetu
i odabranu metodu placanja putem interneta kako
bi obavio kupovinu. Neki od najpopularnijih sajtova
na svetu za online kupovinu su: Amazon, Myntra,
Flipkart i karakteri$u ih niske cene i velika koli¢ina
raznovrsne robe koja se moze poruciti (Gupta, 2015).

Kupovni rizici prisutni su i kod online kupovine,
bag kao i kod tradicionalne. Jedan od odlucuju¢ih fak-
tora pri opredeljivanju za online kupovinu je dokaz o
ispravnosti robe (Chaffey, 2002). Kod tradicionalne
kupovine postoje ,fizicki dokazi“ o robi poput proi-
zvoda koji su opipljivi i mogu se isprobati, logoa pro-
davnice, uniformi zaposlenih, prodavnice kao fizickog
prostora, dok se on-line kupci moraju zadovoljiti tzv.
»digitalnim dokazima“ na sajtovima poput garancija,
prava na povracaj novca, politike privatnosti, potvrda
i autenti¢nih iskustava drugih potrosaca o proizvodu
i kompaniji (Chaftey, 2002). Medutim, izostanak fi-
zi¢kih dokaza kod online kupovine, prevazilazi se na
nekim on-line sajtovima uvodenjem virtualnih mo-
dela koji demonstriraju primenu proizvoda, pa se na
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taj nacin potencijalnim potrosac¢ima daje mogucnost
da vizualizuju kori$c¢enje prozivoda kao i da odabe-
ru odgovarajucu veli¢inu (Tabatabaei, Butler, Rogers,
2005).

Dalje, pored sigurnosti potrosaca pregledom
literature, mogu se izdvojiti jos$ neki faktori koji mogu
imati uticaja na odluku o kupovini putem interneta,
odnosno odluku o tradicionalnoj kupovini. Neki
od tih faktora su i percipirani rizik koji se vezuje
za on-line kupovinu i odnosi se na nemoguénost
da se roba isproba pre kupovine. (Gupta, 2015).
Prethodno iskustvo, takode, moze imati uticaja na
donosenje naredne odluke o tome na koji nacin ce se
kupovina obaviti. Zatim, cene su uglavnom niZe na
on-line sajtovima, a izbor robe i usluga ve¢i jer nema
ogranicenosti fizickog prostora i to moze uticati na
odluku o on-line kupovini. Vreme isporuke je faktor
koji se mora razmotriti prilikom on-line kupovine i to
da li ¢e nam proizvod sti¢i do momenta kada nam je
potreban. Inakraju, unekimistrazivanjima je dobijeno
da prihodi mogu biti znacajan faktor, odnosno da se
osobe sa ve¢im prihodima ¢e$¢e odlu¢uju na on-line
kupovinu (Gupta, 2015).

Prednosti online kupovine jesu te §to su potrosa-
¢ima lako dostupne informacije o proizvodu preko
Interneta, kao i to $to nisu limitirani udaljenosc¢u,
lokacijom ili vremenom koje bi izdvojili za odlazak
u prodavnicu (Tabatabaei, Butler, Rogers, 2005). Sa
druge strane, prednost za online prodavce je ta $to
smanjuju tro$kove na nacin da ne moraju placati fi-
zi¢ki prostor za svoju prodavnicu kao ni osoblje, a po-
red toga online se mogu izlagati i proizvodi koji zbog
svoje veli¢ine ne bi mogli stati u prodavnicu (Tabata-
baei, Butler, Rogers, 2005). Ono $to se moze navesti
kao nedostatak kod online kupovine, jeste to $to onli-
ne potrosaci imaju odredena ocekivanja poput brzog
servisa i brze isporuke, odnosno oc¢ekuju da pronadu i
kupe ono §to zele brzo ilako, medutim kada su njihova
ocekivanja ili percepcija o brzini isporuke izneverena,
javlja se razocaranost, ljutnja, bes (Chaffey, 2002).

Blaum Research & Thuiswinkel.org (2005) poka-
zali su da je vrednost on-line transakcija u Danskoj
od 2002. godine kada je iznosila 937 miliona evra do
2004. godine porasla na 1,7 milijardi evra, a najvise su
se odnosile na kupovinu osiguranja, karata za prevoz
i upla¢ivanje odmora, kao i na kupovinu igrica, CD-
ova, DVD-eva i knjiga. (Broekhuizen, 2005).

Podaci za Srbiju iz 2012. godine pokazuju da se
vrednost transakcija putem interneta, povecava svake
godine, ali da Srbija u tom smislu ipak i dalje zaostaje
za zemljama Evropske Unije (Matovi¢, Cavié, Bulovi¢,
2013). Takode, podaci pokazuju da od svih korisnika



interneta u Srbiji, 73,3% nikada nije koristilo internet
za porucivanje proizvoda, ve¢ se internet najvise kori-
stio za informisanje o proizvodima i uslugama, ¢itanje
c¢asopisa ili novina, kori$¢enje drustvenih mreza, kao i
za prepiske. Medutim, kada su u pitanju kompanije u
Srbiji, podaci iz 2012. pokazuju da 98,7% kompanija
koristi kompjutere za potrebe svog poslovanja, a to-
kom 2011. godine 40,1% kompanija koje imaju inter-
net je narucivalo proizcode i usluge online (Matovic,
Cavi¢, Bulovi¢, 2013).

Kupovina preko interneta postaje sve zastupljenija
u Srbiji, podaci iz 2016. pokazuju da je 12% stanov-
ni$tva koristilo Internet u svrhe online trgovine u
prethodnih godinu dana, za razliku od 10,6% tokom
2015. godine i 10,2% tokom 2014. godine. (Republicki
zavod za statistiku Srbije).

Crte licnosti i potrosacko ponasanje

Istrazivanja pokazuju da je li¢cnost potrosaca varijabla
koja moze predvidati vecu ili manju sklonost ka onli-
ne kupovini, u smislu da razlicite crte licnosti odredu-
ju prioritete i vaznost u odnosu na razlicite kriteriju-
me prilikom kupovine (Dobre, Milovan-Ciuta, 2015).
U ovom istrazivanju opredelili smo se Big Five model
(model Velikih pet) koji izdvaja pet dimenzija li¢nosti:
ekstraverziju, emocionalnu etabilnost, intelekt (kul-
tura), savesnost i prijatnost (Goldberg, 1993, prema
Smederevac, Mitrovi¢, 2009).

Kako je model Velikih pet opste poznat nau¢noj
javnosti, necemo definisati crte pojedinac¢no, veé
¢emo ukazati na veze koje su pojedini istrazivaci do-
bili izmedu crta li¢nosti i konstrukata kojima ¢emo se
baviti u ovom istrazivanju: hedonistickim i utilitari-
stickim kupovnim vrednostima, te razlikama izmedu
tradicionalnih i online kupaca.

Istrazivanja pokazuju pozitivhu povezanost izme-
du neuroticizma i hedonistickih kupovnih vrednosti,
a u istrazivanju koje je sprovedeno u Iranu dobijeno
je da su osobe Zenskog pola pokazivale veci stepen
neuroticizma i viSe su bile hedonisti¢ki orijentisa-
ne od muskih ispitanika (Gohary & Hanzaee, 2014).
Dalje, ekstrovertni pojedinci veliki znacaj pridaju
izgledu radnje, kao i socijalnoj interakciji (Dobre, Mi-
lovan-Ciuta, 2015), te tako se moze pretpostaviti da
¢e osobe sa visokim skorovima na dimenziji ekstra-
verzija preferirati odlazak u prodavnicu. Takode, on-
line potros$aci navode kao jednu od prednosti on-line
kupovine to $to ne moraju biti okruzeni ljudima, u
smislu da Zele da izbegnu nepotrebnu komunikaciju
ili guzvu usled prezaposlenosti prodavaca (Dabholkar
& Bagozzi, 2002, Nicholson et al. 2002; Wolfinbarger

& Gilly, 2001, prema Broekhuizen, 2005), te tako se
moze pretpostaviti da ¢e pojedinci sa niskim skorovi-
ma na dimenziji ekstraverzija preferirati vise on-line
kupovinu u odnosu na tradicionalnu.

Istrazivanja pokazuju i da ekstrovertne osobe
karakteriSu hedonisticke vrednosti, dok introvertne
osobe karakteri$u utilitaristicke (Guido, 2007, prema
Gohary & Hanzaee, 2014). Takode pokazano je da je
ekstraverzija pozitivno povezana sa hedonistickom
vredno$¢u proizvoda (Matzler, 2006, prema Gohary
& Hanzaee, 2014). U studiji koju je sproveo Chen na
Tajvanskom stanovni$tvu, dobijeno je da je inovativnost
statisticki znacajno pozitivno povezana sa otvorenos¢u
prema iskustvu i da ima direktni uticaj na nameru za on-
line kupovinom (Chen, 2011), dok su Bosnjak, Galesic i
Tuten, dobili da visoki skorovi na dimenziji otvorenost
ka iskustvu znacajno objasnjavaju spremnost za on-line
kupovinu. (Bosnjak, Galesic, Tuten, 2007).

Matzler i saradnici nalaze da osobe koje postizu
vise skorove na dimenziji otvorenost ka iskustvu teze
situacijama koje ¢e ih emocionalno stimulisati pa je
i pretpostavka da ¢e ove osobe teziti zadovoljenju
hedonistickih vrednosti tokom kupovine (Matzler,
2006, prema Tsao & Chang, 2010). U studiji koju
su sproveli Bosnjak, Galesic i Tuten, pokazano je da
niski skorovi na dimenziji prijatnost ukazuju na ve¢u
spremnost osobe da se odluc¢i na online kupovinu.
(Bosnjak, Galesic, Tuten, 2007). Istrazivanja pokazuju
da su visoki skorovi na prijatnosti pozitivno povezani
sa hedonistickim kupovnim vrednostima (Guido,
2006, prema Gohary & Hanzaee, 2014).

Kupovne vrednosne dimenzije

Brojne su definicije kupovnih vrednosti. Neki autori
smatraju da ,vrednost je cena®, a na isti nacin filozofi
16. veka kupovnu vrednost i cenu koriste kao sino-
nime (Sewall, 1901, prema Babin, Darden, Griffin,
1994). Nesto drugacije odredenje govori da se kupov-
na vrednost percipira na osnovu toga $ta se dobija od
proizvoda u odnosu na ono $to je ulozeno, odnosno
kupovna vrednost se po ovoj definiciji odreduje na
osnovu cost-benefit analize. (Zeithaml, 1988, prema
Babin, Darden, Griffin, 1994).

Babin, Darden i Griffin (1994) smatraju da je
najadekvatnija definicija za istrazivacki kontekst
u kom se kupovne vrednosti razmatraju ne samo
na osnovu instrumentalne dobiti, ve¢ i na osnovu
emocionalnih aspekata i iskustva koje kupovina moze
doneti, sledeca: ,kupovne vrednosti su subjektivne
preferencije, oblikovane na osnovu iskustva i
interakcije potrosaca sa okruzenjem.“
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Vecina autora naglasava da postoje dve vrste
procena potrosaca prilikom kupovine, procena koristi
od proizvoda, odnosno utilitaristicki aspekt proizvoda,
kao i procena o tome kakvo iskustvo proizvod pruza i
kakve emocije podstice kod potrosaca, tj. hedonisticki
aspekt (Batra & Ahtola, 1990).

Utilitaristicka vrednosna dimenzija se povezuje
sa racionalnim, dok se hedonisti¢cka vrednosna di-
menzija povezuje sa emotivnim aspektom kupovine
(Babin, Darden, Griffin, 1994; Batra & Athola, 1990;
Dhar & Wetrenbroch, 2000; Hirschmann & Holbro-
ok, 1982; Jones, Reynolds, Arnold, 2006, prema Ari-
sal & Comert, 2016). Autori sugeriSu da je kupovina
determinisana kako racionalnim tako i hedonistickim
vrednostima (Fiore & Kim, 2007, prema Khare, 2011).
Ovu tvrdnju potrvduje i istrazivanje sprovedeno s na-
merom da ispita odnos potrosaca prema brendovima,
pri cemu je dobijeno da svaki brend ima kako utilita-
risticke, tako i hedonisticke atribute, a da proporcio-
nalna zastupljenost ovih atributa varira od brenda do
brenda (Batra & Ahtola, 1990, prema Sarkar, 2011).
Shodno tome, smatra se da i online i tradicionalna
kupovina zadovoljavaju kako hedonisticke, tako i uti-
litaristicke motive u razli¢itoj meri.

Utilitaristicke kupovne vrednosne dimenzije

Utilitaristicko kupovno ponasanje moze se opisati
kao ,racionalno i orijentisano na zadatak® (Batra &
Athola, 1991; Engel et. al., 1993; Sherry, 1990b, prema
Babin, Darden, Griffin, 1994), a percipirana utilitari-
sticka vrednost za potro$a¢a moze znaciti da su kupo-
vinom ostvareni oni ciljevi koji su nameravani i da je
obavljena na efikasan nacin (Babin, Darden, Griffin,
1994).

Tradicionalno shvatanje i raniji istrazivaci su ku-
povno ponasanje povezivali prvenstveno sa utilita-
ristickim vrednostima (Bloch & Bruce, 1984, prema
Babin, Darden, Griffin, 1994), odnosno da potrosaci
kupovinom nastoje da postignu neki cilj, a da se od
proizvoda ocekuje funkcionalnost, razumna cena,
kvalitet, pogodnost i raznovrsnost (Bhatuagar & Gho-
sh, 2004, prema Sarkar, 2011). Ovakva perspektiva
kupca vidi kao osobu koja resava probleme logi¢nim
razmisljanjem (Sarkar, 2011), a kupovinu kao proces
u kom je potreban odreden mentalni napor, te zbog
toga je po ovoj perspektivi mozemo shvatiti i kao
obavezu, nesto u ¢emu osoba ne uziva pa je opravdan
naziv ,tamna strana $opinga“ za tradicionalna shvata-
nja kupovine (Hirschman & Holbrook, 1982, prema
Babin, Darden, Griffin, 1994). Utilitaristicki orijen-
tisane osobe Zele da obave kupovinu sa minimalnim
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utroskom vremena. Osobe sa visokim skorovima na

utilitaristickim kupovnim vrednosnim dimenzijama
izjavljuju: ,Ako pronadem ono Sto sam trazio, za-
dovoljan sam i smatra¢u misiju uspe$no izvr$éenom®
(Babin, Darden & Griffin, 1994, prema Sullivan &
Adcock, 2002). Potro$acdi sa dominantno izraZenim
utilitaristickim kupovnim vrednostima (Babin, Dar-
den, Griffin, 1994, prema Sullivan & Adcock, 2002)
kupovinu gledaju kao posao koji treba obaviti; kupo-
vina za njih predstavlja ciljem usmereno ponasanje;
kupovina im je uglavnom nameravana i efikasna; in-
formacije o proizvodu i proizvodac¢ima temeljno pri-
kupljaju; razlozi za kupovinu su im racionalni (npr.
korist od proizvoda); kupovinu uglavnom obavljaju
krace u odnosu na potrosace sa dominantnim hedo-
nistickim kupovnim vrednostima.

Istrazivaci su se fokusirali na pitanje $ta je to $to
motiviSe potrosace da kupuju on-line u zavisno-
sti od atributa i iskustva koje Zele da dobiju od ku-
povine, te su tako Wolfinbarger i Gilly putem fokus
grupa potvrdili tezu Babina, Dardena i Griffina (Ba-
bin, Darden, Griffin, 1994) da su potrosaci razlicito
motivisani za kupovinu, u zavisnosti od toga $ta Zele
od nje, odnosno da li im je kupovina ciljem usmere-
na ili kupovinu shvataju kao jednu vrstu avanture ili
novog iskustva (Wolfinbarger & Gilly, 2001, prema
Broekhuizen, 2005). Isto tako, sumirajudi rezultate
prethodnih istrazivanja, isti autori tvrdili su da je 66
do 80% on-line potrosaca ciljem usmereno kada je u
pitanju kupovina. Ovaj visok procenat, Hoffman, No-
vak i Schlosser objasnjavaju time da osobe koje ¢esto
koriste internet imaju visok unutrasnji lokus kontrole,
a njihove aktivnosti, ne samo kupovina su iskljucivo
ciljem usmerene (Hoffman, Novak, Schlosser, 2002,
prema Broekhuizen, 2005). Na taj na¢in, moze se re¢i
da je internet zbog svojih karakteristika, poput znatno
manjih troskova pretrazivanja, viSe pogodan ljudima
sa utilitaristickim kupovnim vrednosnim dimenzija-
ma. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da internet
sajtovi ne mogu zadovoljiti ve¢inu hedonistickih po-
treba, ve¢ da se ove potrebe pre mogu zadovoljiti od-
laskom u prodavnicu (To & Sung, 2015), te se moze
pretpostaviti da ¢e osobe koje postizu visoke skorove
na hedonistickim vrednosnim dimenzijama preferira-
ti odlazak u prodavnicu, pre nego on-line kupovinu.

U kontekstu dimenzija li¢nosti, istrazivanje koje je
sprovedeno u Iranu pokazalo je da su savesnost i otvo-
renost znacajni prediktori utilitarizma (Gohary & Han-
zaee, 2014). Karl i saradnici su, sa druge strane, dobili
da su osobe sa visokim skorovima na dimenzijama sa-
vesnost i prijatnost bile utilitaristicki motivisane za ku-
povinu (Karl et al., 2007, prema Tsao & Chang, 2010).



Hedonisticke kupovne vrednosne dimenzije:

Hedonisti¢ke kupovne vrednosti su ,,nestrukturisane,
afektivne i formiraju se na osnovu iskustva® (Kim &
Han, 2011, prema Gohary & Hanzaee, 2014), a hedo-
nisticka potrosnja se moze definisati kao ,,set pona-
$anja potrosaca koja su povezana sa multisenzornim,
fantazijskim i emotivnim aspektom koja se dozive u
vezi sa proizvodom® (Hirschman & Holbrook, 1982).
Pod multisenzornim aspektom, autori podrazume-
vaju razli¢ite modalitete poput ukusa, zvuka, mirisa,
vida i taktilnih informacija koje razliciti proizvodi
mogu pruziti. Na primer, kada osoba pomirise par-
fem, miris moze povezati sa ukupnim izgledom pro-
davnice i muzikom koja se pusta u prodavnici $to
moze uticati na ukupno iskustvo tokom odredene
kupovine. Dodatno, osobu moze miris asocirati i na
neku proslu situaciju u Zivotu u kojoj je koristila taj
parfem ili je koristila neka njoj bliska osoba, §to moze
takode uticati na to da li ¢e iskustvo tokom kupovine
biti pozitivno ili negativno.

U poredenju sa utilitaristickim kupovnim vred-
nostima, hedonisticke su vise subjektivne i li¢ne i
usmerene su vi$e na zabavu i uzivanje koje donosi
kupovina, nego na obavljanje zadatka (Hirschman &
Holbrook, 1982, prema Babin, Darden, Griffin, 1994).
Za hedonisticki orijentisane potro$ace vazi recenica:
»Kupovina je uzbudenje... Ona vam daje podsticaj da
kupite nesto zabavno“ (Babin, Darden, Griffin, 1994,
prema Sullivan & Adcock, 2002).

Osobe sa hedonistickim kupovnim vrednostima,
nisu zadovoljne samo funkcionalno$éu nekog proi-
zvoda, ve¢ kupovina kod njih treba da zadovolji i neke
druge potrebe poput zadovoljstva, uzivanja, odnosno
i psiholoske i emotivne potrebe (Eren, Eroglu, Haci-
oglu, 2012, prema Gohary & Hanzaee, 2014).

Potro$aci sa dominantno izrazenim hedonistickim
kupovnim vrednostima (Babin, Darden, Griffin, 1994,
prema Sullivan & Adcock, 2002): kupovinu vide kao
vid rekreacije; odlazak u kupovinu im moze biti ne-
strukturisan i neefikasan, a samim tim i dragoceno i
prijatno iskustvo, ¢ak i ako niSta ne kupe; razlozi za
kupovinu imaju emotivne aspekte (sloboda, fantazija,
bekstvo od stvarnosti); kupovinu uglavnom obavljaju
duZe u odnosu na potrosace sa dominantim utilitari-
stickim kupovnim vrednostima.

Istrazivanje na tajvanskim potro$a¢ima pokazalo je
da su sa hedonisti¢kim vrednostima znacajno poveza-
ne tri dimenzije li¢nosti: ekstraverzija, neuroticizam i
otvorenost ka iskustvu, odnosno da su osobe sa visim
skorovima na dimenzijama ekstraverzija, neurotici-
zam i otvorenost ka iskustvu tezile situacijama koje u

sebi sadrze zabavu, uZivanje i uzbudenje tokom online
kupovine (Tsao & Chang, 2010).

Guido u svom istrazivanju potvrduje postojanje
utilitaristickih i hedonistickih motiva koji pokre¢u na
kupovinu (Guido, 2006). Utilitaristicka vrednosna di-
menzija je znacajno povezana sa savesnoscu (r = .185,
p = .000) i emocionalnom stabilnos¢u (r = .897,
p = .000) koja predstavlja opozit dimenzije neuroti-
cizam, dok je hedonisti¢cka vrednosna dimenzija zna-
¢ajno povezana sa ekstraverzijom (r = .346, p = .000),
otvoreno$cu ka iskustvu (r = .694, p = .000) i ugodno-
$¢u (r = .535, p =.000) (Guido, 2006).

Problem istrazivanja

Problem istrazivanja odnosi se na utvrdivanje predik-
tivnih vrednosti osobina li¢nosti za kupovne vredno-
sne orijentacije, te na utvrdivanje razlika izmedu tra-
dicionalnih i on-line kupaca spram osobina li¢nosti.
Takode, zeleli smo da utvrdimo da li se dominantno
tradicionalni i on line kupci razikuju prema nivou
vrednosnih kupovnih dimenzija.

Dobijeni rezultati imace teorijski znacaj u smislu
objasnjenja kupovnog ponasanja, te nesumnjiv prak-
ti¢ni doprinos marketarima prilikom kreiranja mar-
keting strategija.

METOD
Hipoteze istrazivanja

Spram problema istrazivanja, a na osnovu pregleda
postojeceg istrazivackog korpusa na datu temu, for-
mulisane su tri istrazivacke hipoteze:

H1: Osobine li¢nosti su znacajni prediktori hedoni-
stickih/utilitaristickih vrednosnih orijentacija.

H2. Postoje znacajne statisticke razlike u izrazenosti
osobina licnosti kod tradicionalnih i on line kupaca.

H3. Postoje znacajne statisticke razlike u izrazenosti
hedonistickih/utilitaristickih vrednosnih orijentacija
kod tradicionalnih i on line kupaca.

Uzorak, procedura varijable i
instrumenti istrazivanja

Istrazivanje je sprovedeno on line, ucesce je bilo do-
brovoljno i anonimno.

Uzorak ispitanika je prigodan, ¢ini ga 193 ispitanika
koji zive na teritoriji Republike Srbije, od toga 93
ispitanika muskog pola (48.2%) i 100 ispitanika
zenskog pola (51.8%). Starost ispitanika se krece u
rasponu od 18 do 59 godina (AS = 32.60, SD = 11.49).
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Bateriju instrumenata koriS¢enu u istrazivanju
¢inila je lista pitanja koja se odnose na demografske
karakteristike ispitanika (pol i starost), te upitnik
IPIP-50 (IPIP Big Five Broad Domains: Goldberg,
1992). Srpska adaptacija upitnika IPIP-50 kori$¢ena
je za procenu osobina li¢nosti i predstavlja operaci-
onalizaciju psiholeksickog modela Velikih pet, javno
dostupnu u okviru IPIP repozitorijuma. Upitnik se sa-
stoji od 50 ajtema i 5 subskala (Prijatnost, Savesnost,
Ekstraverzija, Emocionalna stabilnost i Intelekt) sa Li-
kertovim petostepenim formatom odgovora i Upitnik
hedonistickih i utilitaristickih kupovnih vrednosnih
dimenzija, (Scale of hedonic and utilitarian shopping
value, Babin, Darden, Griffin, 1994) kojim su opera-
cionalizovane hedonisticke i utilitaristicke kupovne
vrednosne dimenzije. Skala je petostepena, Likerto-
vog formata. Metrijske karakteristike skala date su u
tabeli broj 1. Pored ove dve skale, ispitanici su odgo-
varali na pitanja koja se odnose na dominantni tip ku-
povine (u prodavnici/ on line) i na osnovu odgovora
su grupisani kao dominantno tradicionalni kupci ili
dominantno on line kupci. Oni koji su za sebe rekli
da nekoliko puta mese¢no/nedeljno kupuju on line i
da sebe smatraju pretezno on line kupcima smatrani
su dominantno on line kupcima, dok su oni koji su se
izjasnili da uglavnom kupuju u prodavnicama, te da
proteklih godinu dana nisu kupovali putem interneta
smatrani su tradicionalnim kupcima.

Nakon prikupljanja podataka, uradene su preli-
minarne analize, podaci su pripremljeni za obradu
prema Protokolu za obradu podataka (Majstorovi¢,
2012), obradeni su u statistickom programu IBM
SPSS, a sprovedene su deskriptivne analize, serija t-
testova, te hijerarhijske regresione analize.

Rezultati istrazivanja

U cilju opisa varijabli kori$¢enih u istrazivanju, spro-
vedena je deskriptivna statistika, a rezultati su prika-
zani u tabeli 1. Pregledom tabele, moze se zakljuciti da
su vrednosti Skjunisa i Kurtozisa u okviru normalne
distribucije, varijable poseduju i zadovoljavaju¢u po-
uzdanost, odnosno vrednosti alfa koeficijenta interne
konzistencije kretali su se u rasponu od .70 do .90.

Kako bi proverili prvu hipotezu sproveli smo dve
hijerarhijske regresione analize. Kupovne vrednosne
dimenzije su bile kriterijumi dok su prediktori bili
osobine licnosti.

Rezultati prve regresione analize u kojoj se ispitivao
doprinos dimenzija li¢nosti u predikciji hedonistickih
kupovnih vrednosnih dimenzija kao kriterijuma,
pokazali su da je model statisticki znacajan (R = .35,
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F (5,192) = 5.27, p < .01), a prediktori obja$njavaju
oko 12% varijanse kriterijuma. Dva prediktora su
se pokazala statisticki znacajnim kada je doprinos
predikciji kriterijuma u pitanju, a to su ekstraverzija
(Pp=.28,p<.01) kojaima pozitivan predznak, odnosno
osobe sa vi$im skorovima na dimenziji ekstraverzija
imajuizrazenije hedonisticke vrednosti, i emocionalna
stabilnost (B = -.18, p < .05) koja ima negativan
predznak, odnosno, osobe sa nizim skorovima na
ovoj dimenziji imaju izraZenije hedonisticke kupovne
vrednosne dimenzije.

Rezultati druge sprovedene hijerarhijske regresi-
one analize u kojoj se ispitivao doprinos dimenzija
licnosti u predikciji utilitaristickih kupovnih vred-
nosnih dimenzija kao kriterijuma, pokazali su da je
model statisticki znacajan (R = .38, F (5,192) = 6.34,
p < .01), a prediktori objasnjavaju oko 14% varijanse
kriterijjuma. U ovom modelu, takode, dva prediktora
su se pokazala statisticki znacajnim, odnosno save-
snost (P =.29, p <.01) i intelekt (p = .15, p <.05), dru-
gim recima, osobe sa vi§im skorovima na dimenzija-
ma intelekt i savesnost imaju izrazenije utilitaristicke
kupovne vrednosne dimenzije.

U cilju testiranja druge hipoteze o postojanju razli-
ka izmedu kupaca koji kupuju putem interneta i od-
laskom u prodavnicu u izrazenosti dimenzija li¢nosti
sprovedena je serija t-testova za nezavisne uzorke. Pr-
vim t-testom za nezavisne uzorke su testirane razlike
izmedu ispitanika koji kupuju tradicionalno i putem
interneta u odnosu na izrazenost dimenzije ekstra-
verzija. T test je statisticki znacajan (t(191) = -3.15,
p <.01), a aritmeticke sredine pokazuju da osobe koje
odlaze u prodavnicu kako bi obavile kupovinu ostva-
ruju statisticki znacajne vise skorove na dimenziji ek-
straverzija od on-line kupaca.

Drugim t-testom za nezavisne uzorke su testirane
razlike izmedu ispitanika koji kupuju tradicionalno
i putem interneta u odnosu na izrazenost dimenzije
emocionalna stabilnost. T-test je statisticki znacajan,
(t(191) =2.80, p <.05), a aritmeticke sredine pokazuju
da osobe koje pretezno kupuju u prodavnici ostvaruju
statisticki znacajno niZe skorove na dimenziji emocio-
nalna stabilnost od on-line kupaca.

Tre¢im i ¢etvrtim t-testom za nezavisne uzorke su
testirane razlike izmedu ispitanika koji kupuju tradi-
cionalno i putem interneta u odnosu na izraZzenost
dimenzije prijatnost i intelekt, a aritmeticke sredine
pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika iz-
medu on-line i tradicionalnih kupaca na dimenzijama
prijatnost (t(191) = .82, p > .05) i intelekt t(191) = .56,
p >.05).



TABELA 1 Deskriptivni pokazatelji varijabli

Varijabla

Dimenzije licnosti

Ekstraverzija 32.22 8.92

Savesnost 37.56 7.75

Prijatnost 38.21 7.04

Emocionalna stabilnost 30.89 8.82

Intelekt 38.77 5156

Kupovne vrednosne dimenzije

Hedonizam 30.56 10.89
Utilitarizam 13.42 2.54

Teorijski Ostvareni Alfa
raspon raspon

-33 -.67 10-50 12-50 .88
-49 -44 10-50 18-50 .84
-93 1.27 10-50 12-50 .82
-.26 -.67 10-50 10-50 .88
-1.00  -47 10-50 27-50 .71
.20 -81 11-55 11555 .90
-28 -27 4-20 7-19 70

Kako bi proverili pretpostavku tre¢e hipoteze
sproveli smo jo$ dva t-testa za nezavisne uzorke. T
test kojim su ispitivane razlike u nivou hedonisti¢kih
kupovnih dimenzija kod tradicionalnih i on-line
kupaca statisticki je znacajan, (t(191) = -941, p <
.01), a aritmeticke sredine pokazuju da ispitanici koji
pretezno kupovinu obavljaju odlaskom u prodavnicu
ostvaruju statisticki znacajne vise skorove na
hedonisti¢ckim vrednosnim dimenzijama od ispitanika
koji pretezno kupuju on-line.

Drugim t-testom za nezavisne uzorke testirana
je hipoteza o postojanju statisticki znacajnih razlika
izmedu tradicionalnih i on-line kupaca kada su utili-
taristicke kupovne vrednosne dimenzije u pitanju. T
test se pokazao statisticki neznacajnim (t(191) = .40,
p > .05), a aritmeticke sredine pokazuju da ne posto-
je statisticki znacajne razlike izmedu tradicionalnih i
on-line kupaca u odnosu na utilitaristicke kupovne
vrednosne dimenzije.

DISKUSLJA

Ovim istrazivanjem nastojali smo da utvrdimo pre-
diktivhu vrednost osobina licnosti za hedonistice i
utilitaristicke kupovne dimenzije, te da utvrdimo ra-
zliku u izrazenosti osobina li¢nosti i kupovnih vred-
nosnih dimenzija kod tradicionalnih i kupaca koji
dominantno kupuju putem interneta. Na osnovu do-
bijenih rezultata prihvatili smo sve tri polazne pretpo-
stavke. Kao znacajni prediktori hedonsti¢kih kupov-
nih dimenzija izdvojile su se dve osobine li¢nosti:
ekstraverzija i emocionalna stabilnost. Visoki skorovi
na dimenziji ekstraverzija, kao i niski skorovi na di-
menziji emocionalna stabilnost imaju znacajan dopri-
nos predikciji hedonisticke kupovne vrednosne di-
menzije, dok savesnost i intelekt u pozitivnom smeru

predvidaju utilitaristicke kupovne dimenzije. Pojedini
od ovih nalaza su u skladu sa ranijim studijama, koje
potvrduju da je ekstraverzija pozitivno povezana sa
hedonistickom vredno$éu proizvoda (Matzler, 2006,
prema Gohary & Hanzaee, 2014), Ukoliko se podseti-
mo da pojedince koji ostvaruju visoke skorove na di-
menziji ekstraverzija karakterise upadljiva okrenutost
ka spoljasnjem okruzenju, preferencija visokog nivoa
stimulacije, mnogo energije i dominacija pozitivnog
raspolozenja (Smederevac, Mitrovi¢, 2009), onda je i
ocekivano da se ove osobe nece zadovoljiti samo funk-
cionalnos¢u kupljenog proizvoda, ve¢ ¢e i vrednovati
hedonisticke aspekte kupovine, odnosno zadovoljenje
psiholoskih i emocionalnih potreba kupovinom, po-
put isprobavanja i mirisanja proizvoda. (Eren, Eroglu,
Hacioglu, 2012, prema Gohary & Hanzaee, 2014). Ta-
kode, potvrda ovih nalaza je i ¢injenica dobijena u
ovom istrazivanju, koja pokazuje da potrosaci koji su
dominantno tradicionalni, dakle, preferiraju odlazak
u kupovinu, ostvaruju statisticki znacajno vise skoro-
ve na hedonistickoj vrednosnoj dimenziji od on-line
kupaca, te je osnovana pretpostavka da je ekstraverti-
ma kupovina uzivanje tokom kojeg im se pruza mo-
gucnost interakcije sa prodavcima i drugim kupcima.
Hedonisticke kupovne vrednosti uspesno predvida i
emocionalna stabilnost sa negativnim predznakom
koji ukazuje na to da osobe sa nizim skorovima na di-
menziji emocionalna stabilnost ostvaruju vise skorove
na hedonistickim kupovnim vrednosnim dimenzija-
ma. I ovaj nalaz je u skladu sa prethodnim istraziva-
njima u kojima je dobijena statisticki znacajna pove-
zanost dimenzije neuroticizam iz Petofaktorskog
modela (opozitni pol dimenzije emocionalna stabil-
nost u Big Five modelu) sa hedonistiskim kupovnim
vrednosnim dimenzijama (Gohary & Hanzaee, 2014),
a ako se podsetimo da se osobe sa vi$im skorovima na
dimenziji neuroticizam, odnosno nizim skorovima na
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Big Five dimenziji emocionalna stabilnost opisuju kao
»emocionalno reaktivni ljudi“ (Goldberg 1993, prema
Smederevac, Mitrovi¢, 2009), onda je i ocekivano da
¢e ovi kupci teziti zadovoljenju emocionalnih potreba
tokom kupovine. Isto tako, jedna od stavki koja ispitu-
je hedonisticke kupovne vrednosne dimenzije glasi
»Dok sam u kupovini, zaboravim na svoje probleme“
$to moze sugerisati da osobama koje imaju nize skoro-
ve na emocionalnoj stabilnosti odgovara kupovina
koja nije ciljem usmerena i dozivljena kao obaveza ve¢
u sebi sadrzi elemente razonode i zabave jer u toj situ-
aciji moguce ne osecaju anksioznost, uznemirenost ili
nesigurnost. savesnost kao znacajan prediktor utilita-
ristickih kupovnih dimenzija u skladu je sa prethod-
nim istrazivanjima (Gohary & Hanzaee, 2014; Karl et
al., 2007, prema Tsao & Chang, 2010), ali i sa teorijom
koja ukazuje da su osobe sa visoko izrazenom save-
sno$¢u ,sklone planiranju, organizovanosti i efika-
snosti“ (Goldberg 1993, prema Smederevac, Mitrovic,
2009), te da na kupovinu gledaju kao na posao koji
treba efikasno zavrsiti, sa $to manjim utoskom vreme-
na (Babin, Darden, Griffin, 1994, prema Sullivan &
Adcock, 2002). Rezultat koji nije u skladu sa prethod-
nim nalazima jeste dimenzija intelekt kao statisticki
znacajan prediktor utilitaristicke kupovne vrednosne
dimenzije, a koja je u prethodnim istrazivanjima zna-
¢ajno bila povezana sa hedonistickim kupovnim vred-
nosnim dimenzijama. (Guido, 2006, prema Gohary &
Hanzaee, 2014; Gohary & Hanzaee, 2014; Tsao &
Chang, 2010). Uprkos ranije dobijenim nalazima,
skloni smo da ovaj rezultat tumac¢imo kao ocekivan.
Kako osobe sa visokim skorovima na dimenziji Inte-
lekt karakteriSe imaginativnost i $irok spektar intere-
sovanja (Goldberg 1993, prema Smederevac, Mitro-
vi¢, 2009), smatramo da se potreba za stimulacijom i
razli¢ita interesovanja kod ljudi koji postizu visoke
skorove na dimenziji Intelekt zadovoljava aktivnosti-
ma poput ucenja, istrazivanja i usavrsavanja, dok se
na kupovinu gleda kao na nuznu tekovinu svakodnev-
nice. Teorijski doprinos ovih rezultata ogleda se u ¢i-
njenici da je utvrdeno da osobine li¢nosti determinisu
vrednosne kupovne orijentacije, a njihov prakti¢ni
znacaj ukazuje na to da prodajne objekte, kako fizicke
tako i virtuelne, treba organizovati tako da mogu da
zadovolje i hedonisticke potrebe potrosaca, da se
omogudi isprobavanje proizvoda, interakcija sa dru-
gim kupcima, ali da i utilitaristici orijentisani potro$a-
¢i budu zadovoljni u objektima prodaje, te da se jasno
oznace police radi lakseg i brzeg snalaZzenja u objekti-
ma, da postoji dovoljan broj parking mesta, te, npr.
uvodenjem ,,brzih“ kasa kako bi se skratio proces ku-
povine. Rezultati koji se odnose na razlike dominan-
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tno tradicionalnih i online kupaca spram osobina li¢-
nosti i kupovnih dimenzija ukazali su da kupci koji
kupovinu pretezno obavljaju u prodavnici postizu sta-
tisticki znacajno vise skorove na dimenziji ekstraver-
zija i znacajno nize rezultate na dimenziji emocional-
na stabilnost. Takode, ostvaruju znacajno vise skorove
na hedonistickim kupovnim dimenzijama. Ovaj nalaz
su To & Sung objasnili time da internet sajtovi i dalje
ne mogu zadovoljiti ve¢inu hedonistickih potreba
kada je kupovina u pitanju, a odnose se na moguénost
isprobavanja proizvoda, zatim mogu¢nost cenkanja
koje je karakteristicno za pojedine kulture, ali ni inte-
rakciju sa drugim ljudima. (To & Sung, 2015). Ekstra-
verti se osecaju lagodno kada su okruzeni drugim lju-
dima (Goldberg 1993, prema Smederevac, Mitrovic,
2009) sto se upravo tokom kupovine u prodavnicama
i desava, te je ovaj rezultat ocekivan. ekstravertima
vide prija odlazak u prodavnicu, gde ¢e biti okruzeni
potrosacima i uspostavljati komunikaciju sa prodavci-
ma ili drugim kupcima, nego provodenje slobodnog
vremena ispred monitora kako bi obavili kupovinu.
Osobe koje ostvaruju niske skorove na emocionalnoj
stabilnosti su nesigurne u sebe i svoje izbore, vrlo ce-
sto anksiozne, te preferenciju odlaska u prodavnicu
spram online kupovine moZemo objasniti time da ce
anksioznost i kupovni rizici koje osecaju ovi potrosaci
biti umanjeni i dovedeni na prihvatljiv nivo za dono-
$enje odluke ako se potrosac na licu mesta uveri da je
sa proizvodom sve u redu, te da kupovinu obavi od-
mah i izbegne ¢ekanje na isporuku i moguce rizike
vezane za neispravnost robe. Interesantan je nalaz da
ne postoje razlike izmedu kupaca koji pretezno kupu-
juu prodavnici, odnosno preko interneta u odnosu na
izrazenost utilitaristicke kupovne vrednosne dimenzi-
je. Ovaj nalaz ukazuje na to da je moguce da kupci
koji kupuju pretezno putem interneta nisu primarno
vodeni utilitaristickim motivima, ve¢ da je moguce da
postoje neki drugi motivi zbog kojih ovi kupci prefe-
riraju on-line kupovinu. S obzirom na sve navedeno,
moze se zakljuciti da ¢e osobe koje imaju vise skorove
na dimenziji ekstraverzija i niZe skorove na dimenziji
emocionalna stabilnost imati i vi$e skorove na hedo-
nistickim kupovnim vrednosnim dimenzijama, a isto
tako i tendenciju ka odlasku u prodavnicu. Sa druge
strane, pokazano je da osobe koje ostvaruju visoke
skorove na dimenziji intelekt i savesnost ostvaruju i
vide skorove na utiltiaristickim vrednosnim dimenzi-
jama, ali skorovi na utilitaristickim vrednosnim di-
menzijama nisu ukazivali na tendenciju ka on-line
kupovini, te se namece zaklju¢ak da ove vrednosne
dimenzije nisu od klju¢nog znacaja za donosenje od-
luke o on-line kupovini i da iza ove odluke mogu sta-



jati neki drugi motivi ili potrebe koje bi valjalo ispitati
u nekim narednim studijama. Ono $to je dobijeno u
radu, a $to razlikuje on-line kupce od kupaca koji od-
laze u prodavnicu jesu dve osobine li¢nosti ekstraver-
zija i emocionalna stabilnost, odnosno osobe sa nizim
skorovima na dimenziji ekstraverzija i vi$§im skorovi-
ma na emocionalnoj stabilnosti preferiraju on-line
kupovinu vise od odlaska u prodavnicu.

OGRANICENJA, SMERNICE
ZA NAREDNA ISTRAZIVANJA
1 ZAKLJUCAK STUDIJE

Studija ima nekoliko ogranicenja, pre svega je to nacin
prikupljanja podataka. Podaci su prikupljani iskljuci-
vo putem interneta, te je time obuhvac¢eno samo sta-
novnis$tvo koje koristi internet. Iako je broj korinika
interneta u nasoj zemlji u stalnom porastu (Republic-
ki zavod za statistiku, 2018) jos uvek je velik broj po-
trosaca koji nam na ovaj nacin nisu dostupni. Stoga,
u narednim istrazivanjima treba u uzorak ukljuciti i
potrodace koji ne koriste internet, koji ¢e se deklarisati
kao tradicionalni kupci, te ¢e se mozda utvrditi jasni-
je razlike izmedu ova dva poduzorka. Dalje, upravo
je nacin opredeljivanja za pripadnost jednom od po-
duzoraka ogranicenje. Naime, u istraZivanju je kori-
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This study was aimed to investigate relationship among
Big five personality traits and shopping values of
traditional and online shoppers. The sample consists of
193 respondents, the average age of 33 years, living on

the territory of Serbia. The questionnaires that were used
were: Serbian adaptation of IPIP 50 Scale (Goldberg,
1992), the Scale of hedonistic and utilitarian purchasing
value dimensions (Babin, Darden, Griffin, 1994), as well as
a questionnaire that measures demographic characteristics
(gender and age).

Data analysis is performed in the statistical program SPSS
and the results have shown that personality traits - extra-
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version and emotional stability predict hedonistic shop-
ping value dimensions, while consciousness and intellect
significantly predict utilitarian ones (shopping values). We
have also found that traditional customers achieve statisti-
cally significant more results on the dimension of the
extraversion and hedonistic purchasing value dimension
and lower results on the dimension of emotional stability
than online buyers. The obtained results were discussed
according to available scientific literature.

Key words: consumer behavior psychology, hedonistic shop-
ping values, utilitarian shopping values, online shopping,
personality traits
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