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marketing.

Rezime: Osnovni cilj istrazivanja odnosi
se na utvrdivanje prognosticke vrednosti
kauzalnih orijentacija za tipove involvira-
nosti potroSaca u proizvod. Pored toga,
ispitane su i eventualne razlike u izraze-
nosti kauzalnih orijentacija i dimenzija
involviranosti kod razlicitih grupa ispita-
nika. Pretpostavka je da je, na osnovu
dominantnog tipa kauzalne orijentacije
(autonomna, kontroliSuéa, impresonalna)
moguce predvideti neki od pet merenih
tipova involviranosti u proizvod: zado-
voljstvo, vaznost, znacenje, posledica
rizika i verovatnoéa rizika. IstraZivanje je
sprovedeno na uzorku od 178 potroSaca
sa teritorije Republike Srbije koji su Cinili
ispitanici razlicitog pola, starosti, bracnog
i radnog statusa, nivoa obrazovanja i
kupovne mogéi. U istraZivanju su koriSéeni
Skala generalnih kauzalnih orijentacija
(General Causality Orientation Scale,
Deci nd Ryan, 1985) i Profil involviranosti
(Profil Involvement, Laurent and Kapferer,
1985). Najizrazenija dimenzija involvi-
ranosti odnosi se na zadovoljstvo. Kada
su u pitanju sociodemografske varijable

i izrazenost pojedinih dimenzija involvi-
ranosti, razlike postoje u odnosu na pol i
obrazovanje. Razlike u stepenu generalnih
kauzalnih orijentacija postoje samo u
odnosu na pol. Kao znacajni prediktori

za tipove involviranosti izdvojile su se
sledeée kauzalne orijentacije: autonomna
za zadovoljstvo, kontroliSuca za vaznost

i posledice rizika, kao i impersonalna
orijentacija za verovatnocu rizika. Na
osnovu generalnih kauzalnih orijentacija
ispitanika nije moguce predvideti tip
involviranosti koji se odnosi na znacenje
proizvoda.

Kljucne reci: involviranost potrosaca,
SDT, generalne kauzalne orijentacije,
regresiona analiza.
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1.UvOoD

Involviranost u proizvod predstavlja vaznu determinantnu ponasanja
potrosaca i bila je predmet brojnih istrazivanja iz oblasti marketinga, pre
svega kao jedan od prediktora kupovnog ponasanja. Medutim, retka su
istrazivanja koja su se bavila uslovima nastanka razlicitih tipova invol-
viranosti. Postavlja se pitanje da li na osnovu odredenih karakteristika
licnosti mozemo predvideti odredeni tip involviranosti i na taj nacin do-
prineti boljem razumevanju kupovnog ponasanja. Pojam involviranosti,
odnosno uklju¢enosti u proizvod ili uslugu predstavlja stanje u kojem su
proizvod ili usluga vazni potrosacu, kada ga zanimaju i kada potrosac
preduzima akcije kako bi saznao vise o proizvodu ili usluzi za koju je
zainteresovan (Laurent & Kapferer, 1985). O involviranosti u proizvod
govori se i kao o percipiranom znacaju proizvoda, baziranom na unutras-
njim potrebama, vrednostima i interesima (Bauer, Sauer & Becker, 2006).

Koreni involviranosti poti¢u iz socijalne psihologije, tacnije iz kon-
cepta ego-involviranosti. Ta konceptualizacija bila je baza za primenu
involviranosti u kupovnom ponasanju. Siroko interesovanje za involvi-
ranost sa aspekta psihologije marketinga povezano je sa radovima Kru-
gmana (1965), koji je, ispitujuci vezu izmedu involviranosti i televizijskog
oglasavanja, pokazao da su procesiranje informacija i aktivnost evaluaci-
je ograniceni kada je involviranost niska.

Konstrukt involviranosti od prevashodnog je znacaja za segmentaci-
ju trzista, tj. identifikovanje homogenih grupa potrosaca sa ciljem da se
predvide njihovi stavovi i ponasanja. Potro$aci mogu biti aktivni ili pa-
sivni u slucaju procesiranja reklamnih oglasa za odredeni proizvod, opet
u zavisnosti od nivoa njihove involviranosti. Nisko involvirani potrosaci
tro$e znacajno manje vremena na odabir proizvoda, kako pre, tako i u
toku same kupovine, nisu mnogo zainteresovani za razlikovanje marki
istog proizvoda. Petrovi¢ (1997) istic¢e kako su britanske reklame, za razli-
ku od americkih, upucene upravo nisko involviranim potrosacima. Viso-
ko involvirani potrosaci, medutim, formiraju odredena uverenja vezana
za proizvod koji zele, porede razli¢ite marke istih proizvoda, veoma ek-
stenzivno rade na prikupljanju informacija vezanih za dati proizvod. Au-
tomobili, na primer, spadaju u grupu proizvoda koju karakterise uglav-

* Rad je deo projekta Individualni i porodi¢ni efekti egzistencijalne nesigurnosti u Srbi-
ji, 179022 koji finansira Ministarstvo prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja Republike
Srbije



nom visoka involviranost potros$aca, smatra se da su
vazni za li¢nost, njihov izbor je povezan sa razlic¢itim
rizicima (Petrovi¢ i Kovacevic, 1996).

Istrazivaci koji su se bavili ovom tematikom, sagla-
sni su da je involviranost vezana za pojedinacan pro-
izvod i da se za razlic¢ite proizvode kod osobe mogu
razviti razli¢iti nivoi involviranosti (Bloch, 1981, pre-
ma Michaelidou & Dibb, 2006). U tom smislu, oso-
ba moze biti visoko involvirana u odredeni proizvod,
dok u neki drugi moze biti veoma nisko involvirana.
Na primer, jedna osoba moze biti visoko involvirana u
mobilne telefone, posedujuci znanja o razli¢itim mar-
kama i modelima, prateci inovacije u njihovom diza-
jnu i karakteristikama, dok za drugu osobu mobilni
telefon predstavlja samo sredstvo komunikacije, bez
zelje da sazna bilo $ta o njegovim performansama.

Razlikujemo involviranost u proizvod i u kupovinu.
Kada je re¢ o involviranosti u proizvod, ona predstav-
lja interesovanje potrosaca za klasu proizvoda, a koje
proizilazi iz percepcije potrosaca da klasa proizvoda
zadovoljava vazne vrednosti i ciljeve (Zaichkowsky,
1985). Ovako definisanu involviranost u proizvod,
kako smatra autorka, treba razlikovati od involvirano-
sti u kupovinu, a koja predstavlja ,,zainteresovanost za
izbor robne marke, odnosno opazanje vaznosti pazlji-
vog odlucivanja za marku® (Zaichkowksky, 1985 pre-
ma Petrovi¢, 1996).

Pojedini autori (Houston and Rothshild, 1997, pre-
ma Laurent & Kapferer, 1985) smatraju da, govoreci o
involviranosti, moramo razlikovati situacionu i traj-
nu involviranost. Situaciona involviranost predstavlja
privremeno interesovanje za objekat, koje je izazvano
nekim konkretnim povodom, kao $to je na primer per-
cipirani rizik. U tom smislu, moZzemo re¢i da se situaci-
ona involviranost odnosi na trenutnu kupovinu, i nije
povezana sa nekim kognitivnim elementima kao $to su
vrednosti (Michaelidou & Dibb, 2006). S druge strane,
trajna involviranost je intrinzicki motivisana i ukazuje
na percipiranu licnu vaznost objekta za osobu. Odnosi
se na proizvode koji defini$u identitet i ego pojedica i
integrisani su u njegov self (Laurent & Kapferer, 1985).

Pojedini autori prave distinkciju izmedu afektivne i
racionalne involviranosti (Vaughn, 1980, prema Lau-
rent & Kapferer, 1985). Prema ovom autoru, ukoliko
pojedinac bira restoran u kom ¢e obedovati emocije
su od znacaja i prisutne su, $to nije slucaj kada pojedi-
nac bira, na primer, frizider. U tom slucaju, odabir ¢e
zavisiti isklju¢ivo od razmere cene i kvaliteta proizvo-
da, te u tom slucaju govorimo o racio involviranosti.

Kada je re¢ o merenju involviranosti, postoje dva
potpuno opozitna shvatanja. Prema jednom, koji za-
stupa Zaichkowsky (1985), involviranost se posmatra
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kao jednodimenzionalni konkstrukt. U tom smislu,
smatra se da jedna jedinstvena mera moze obuhvatiti
sve tipove involviranosti medu razli¢itim kategorija-
ma proizvoda. Neki autori podrzavaju ovakav pristup,
te mere involviranost preko jednoajtemnih skala (La-
stovicka, 1979). Sa druge strane, Laurent i Kapferer
(1985), involviranost vide kao multidimenzionalni
konstrukt. Dakle, oni pori¢u mogu¢nost da involvira-
nost merimo preko samo jedne dimenzije, te predlazu
nekoliko, empirijski potvrdenih, dimenzija. Dimenzi-
je involviranosti o kojima govore ovi autori su: 1. Zna-
¢aj — opazen znacaj (relevantnost) proizvoda ili usluge;
2. Zadovoljstvo — hedonisticka vrednost proizvoda,
dopadljivost i mogu¢nost da pruzi zadovoljstvo; 3.
Znacenje — simbolicka vrednost ili vrednost znaka
koju potrosac pripisuje proizvodu, njegovoj kupovini
ili koriS¢enju; 4. Posledice rizika — opazene negativne
posledice u slu¢aju loseg izbora; 5. Verovatnoca rizika
- opazena verovatnoca pogre$nog izbora (Laurent &
Kapferer, 1985). Ovakav, multidimenzionalni pristup
involviranosti, sledi¢emo u ovom istrazivanju.

Brojni istrazivaci bavili su se ispitivanjem veze iz-
medu involviranosti i demografskih karakteristika is-
pitanika. Istrazivanja sugeri$u da zene pokazuju vecu
involviranost u kupovinu nego muskarci. Pojedini au-
tori ovu pojavu objasnjavaju time $to su Zene tradici-
onalno imale ulogu ,,domacica ¢ija je duznost da idu
u kupovinu®. Vremenom, ove uloge su se promenile,
ali je ipak i dalje prisutna razlika u nivou involvirano-
sti, u korist Zena (Slama & Tashchian 1985). Takode,
istrazivanja potvrduju pozitivnu linearnu povezanost
imedu involviranosti u kupovinu i nivoa obrazova-
nja ispitanika (Slama & Tashchian 1985). Istrazivanje
u kojem su ucestvovali supruznici iz SAD (Petrovic,
1997) ukazuje da su oba bra¢na druga podjednako
uklju¢ena u kupovinu aparata za domacinstvo, ali i
kupovinu automobila.

Teorija self — determinacije (Deci and Ryan, 1985,
prema Gagne, 2003) predstavlja teoriju motivacije
koja smatra da osobe imaju bazi¢ne potrebe za au-
tonomijom, kompetentno$¢u i povezanoscu. Teorija
objasnjava kako i u kojoj meri je ponasanje individue
determinisano spolja, odnosno iznutra. Na osnovu
toga kako je ponasanje individue regulisano mozemo
govoriti o ekstrinzickoj regulaciji ponasanja, odnosno
o autonomnoj regulaciji ukoliko je ponasanje autono-
mno, tj. regulisano iznutra. Teorija self - determinacije
postulira kauzalne orijentacije na osnovu kojih ispitu-
je individualne razlike u nivou samo determinisano-
sti ponasanja osobe. Deci and Ryan (1985) opisuju tri
kauzalne orijentacije koje predstavljaju generalne ori-
jentacije u motivaciji pojedinca: autonomna kauzalna
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orijentacija, kontroli$u¢a i impersonalna orijentacija.
Osoba koja ima razvijeniju autonomnu orijentaciju je
ona koja aktivnosti bira na bazi sopstvenih interesova-
nja, vrednosti. Ciljevi osobe su integrisani u njenoj li¢-
nosti. Osobe sa razvijenijim ovim tipom kauzalne ori-
jentacije su otvorenije ka novim informacijama, imaju
vi$i nivo zadovoljstva poslom, bolje radno postignuce
(Gagne, 2003). Autonomna orijentacija u pozitivnoj je
vezi sa teznjom ka samoaktualizaciji, podrzavanju au-
tonomije kod dece, sa razvojem privatne samosvesti i
samopostovanja (Neighbors & Knee, 2003). Nasuprot
autonomnoj, kontroliSuca orijentacija je povezana sa
ose¢anjem nedostatka sopstvenog izbora, gde je po-
nasanje osobe regulisano spoljasnjim potkrepljenjima,
odnosno osecanjima obaveze i prinude (Neighbors
and Knee, 2003). Osoba se ponasa na odreden nacin
zato $to se to od nje ocekuje. Zavisna je od drugih ljudi
i njihovih oéekivanja. Impersonalnu kauzalnu orijen-
taciju karakteri$e odsustvo inicijative i amotivisanost
za akciju (Deci and Ryan, 1985). Prema teoriji self —
determinacije pojedinac moze biti u odredenoj meri
autonomno ili kontroliSu¢e motivisan ili amotivisan,
$to znaci da svaka osoba u odredenoj meri poseduje
svaku od kauzalnih orijentacija (Deci & Ryan, 2000).
Kauzalne orijentacije predstavljaju stabilne karakte-
ristike osobe, odnose se na to $ta ¢ini orijentir osobe
kada definiSe sopstveno ponasanje. Kako osoba sa do-
minantnom autonomnom orijentacijom sledi impuls
iznutra i ima autenti¢ne sopstvene vrednosti pretpo-
stavka je istrazivaca da ¢e ove osobe na isti nacin gra-
diti i svoju okolinu, ambijent u kojem bitisu. Osoba ce
imati autenti¢an odnos prema stvarima oko sebe, bice
visoko involvirana u kupovinu, ne radi socijalne pre-
zentacije drugim ljudima, ve¢ ¢e osoba i na taj nacin
slediti sopstvene standarde, te je pretpostavka da ce se
njen profil involviranosti razlikovati od profila invol-
viranosti osobe koja ima dominantno razvijenu kon-
troliSu¢u orijentaciju kupovnog ponasanja. Takvim
osobama proizvod u koji su involvirane ¢e biti sred-
stvo prezentacije drugim ljudima, na taj nacin sticace
odobravanje sredine, i sledi¢e standarde koje namece
savremeno potrosacko drustvo, a odnose se na pose-
dovanje novih i kvalitetnih proizvoda. Pretpostavka je
da osobe sa dominantnom impersonalnom orijentaci-
jom nisu motivisane za kupovinu, kupuju samo kada
moraju i imaju nizak stepen involviranosti u proizvod.

U ovom radu pokusa¢emo da utvrdimo da li na¢in
regulacije kupovnog ponasanja moze biti prediktor
involviranosti u proizvod, tj. da li na osnovu nacina
regulacije motivisanog ponasanja osoba, tj. njihovih
kauzalnih orijentacija mozemo predvideti i kupovno
ponasanje.

Involviranost potroSaca u proizvod i relacije sa generalnim kauzalnim orijentacijama

2. METOD
2.1. Uzorak i postupak

Istrazivanje je sprovedeno sa ciljem da se utvrdi pro-
fil involviranosti potrosaca koji su ¢inili prigodan
uzorak od 178 zaposlenih ispitanika sa teritorije Re-
publike Srbije, prosecne starosti 38 godina. Takode,
zeleli smo da utvrdimo u koje proizvode su ispitanici
najcesce involvirani kao i relacije tipa involviranosti
sa pojedinim demografskim karakteristikama potro-
$aca. Slededi cilj istrazivanja odnosi se na utvrdivanje
nivoa izrazenosti generalnih kauzalnih orijentacija, te
njihovu eventualnu prognosticku vrednost za tipove
involviranosti potrosaca kao i eventualne razlike u
izrazenosti pojedinih kauzalnih orijentacija kod razli-
¢itih grupa ispitanika. U uzorku je bilo 57% Zenskih i
43% muskih ispitanika, razli¢itog nivoa obrazovanja,
bra¢nog statusa i kupovne mo¢i (primanja). U tabela-
ma koje slede predstavljena je struktura uzorka s obzi-
rom na ispitivane sociodemografske varijable.

TABELA 1: Struktura uzorka ispitanika: nivo obrazovanja

Nivo obrazovanja Procenat
Osnovno 1
Srednje 48
Vise/visoko 48
Magistrar/Doktor nauka 3
Total 100

TABELA 2: Struktura uzorka ispitanika: bra¢ni status

Bracni status Procenat
U braku, sa decom 46

U braku, vanbrac¢noj zajednici, bez dece 7
Razveden/a 8

U vezi 21
Udovac/ica 1
Sam/a 22
Total 100

TABELA 3: Struktura uzorka ispitanika: kupovna mo¢

Kupovna mo¢ (visina primanja)

izrazena u dinarima Procenat
manje od 10 000 5

10 001-30 000 14

30 001-50 000 31

50 001-70 000 23

70 001-90 000 18
iznad 90 001 9
Total 100
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2.2. Instrumenti

Skala Profil Involvement (Laurent and Kapferer, 1985,)
je instrument koji meri pet dimenzija involviranosti
koje su autori ove skale empirijski potvrdili: znacenje
- odnosi se na opazenu relevantnost proizvoda ili us-
luge; zadovoljstvo — hedonisticka vrednost proizvoda,
mogucnost proizvoda da pruzi zadovoljstvo; znacenje
- simboli¢ka vrednost koju potrosac pripisuje proi-
zvodu, kupovini, tj. kori§¢enju istog; posledice rizika
- opazene negativne posledice u slucaju loseg izbora i
verovatnoca rizika — opazena verovatnoc¢a pogresnog
rizika. Skala se sastoji od petnaest ajtema, koji su svr-
stani u pet subskala od po tri stavke. Svaka se pro-
cenjuje na petostepenoj Likertovoj skali. Pouzdanost
subskala krece se izmedu .75 i .85.

Skala generalnih kauzalnih orijentacija (General
Causality Orientation Scale, Deci and Ryan, 1985)
je skala kojom su operacionalizovane tri orijentaci-
je. Sastoji se od dvanaest vinjeta i trideset $est stavki.
Svaka vinjeta opisuje razli¢itu situaciju vezanu za po-
stignuce ili socijalni kontekst i prate je tri ponudena
odgovora od kojih svaki ilustruje ponasanje karakte-
risti¢no za svaku od tri kauzalne orijentacije. Ispitanik
procenjuje na svakoj stavci u kom stepenu je opisano
ponasanje karakteristi¢no za njega. Skala je sedmoste-
pena, Likertovog tipa. Pouzdanost subskala, izrazena
Crombach-ovim alfa koeficijentom se krece izmedu
.701.75.

Pored ove dve skale ispitanicima je postavljeno niz
pitanja koja se odnose na njihove demografske karak-
teristike: pol, bra¢ni i radni status, nivo obrazovanja,
kupovnu mo¢ (primanja), zadovoljstvo sopstvenom
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materijalnom situacijom. Takode, od ispitanika se
trazilo da navedu proizvod u koji su involvirani. U
upitniku je postavljeno pitanje otvorenog tipa: moli-
mo Vas da se setite proizvoda koji Vam je licno vazan,
zanima Vas, privlacan Vam je, proizvod za koji osecate
zadovoljstvo usled posedovanja i koriscenja istog. To
moze biti bilo koji proizvod.

3. REZULTATI I DISKUSLJA

U ovom odeljku bice prikazani rezultati t-testa i jed-
nosmerne analize varijanse sa ciljem utvrdivanja ni-
voa izrazenosti dimenizija involviranosti i generalnih
kauzalnih orijentacija s obzirom na sociodemografske
varijable pol, nivo obrazovanja i visina primanja, kao i
prognosticka vrednost kauzalnih orijentacija za tipo-
ve involviranosti potrosaca u proizvod dobijena pri-
menom regresione analize.

Rezultati koji se odnose na frekvenciju biranih
proizvoda pokazuju da je najveci broj ispitanika oda-
brao automobil(16.5%), zatim slede parfem (12.7%),
kozmetika (9.5%), obuca (8.9%) i odeca (6.36%). Po-
red ovih proizvoda, sporadi¢no se pojavljuju tehnicki
aparati tipa racunar, mobilni telefon, zatim predmeti
za li¢nu upotrebu (sat, nakit, torba), cigarete. Dobije-
ni podaci potvrduju rezultate ranijih studija u kojima
se automobil izdvaja kao proizvod u koji su ispitanici
involvirani (Petrovi¢, Kovacevi¢ 1996; Petrovié¢ 1997).
Cini se logi¢no §to je automobil izabran kao proizvod
u koji su ispitanici najcesce involvirani jer predstavlja
bitnu stvar za svaku porodicu, to je proizvod koji se
ne kupuje cesto i zahteva znacajne finansijske resurse

Posledice rizika Verovatnoca rizika

Vaznost

Znacenje

Tipovi involviranosti u proizvod
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prilikom kupovine. Pretpostavka je da proces dono-
$enja odluke u slucaju kupovine automobila tece kroz
sve svoje faze. Kupci se veoma dobro informi$u o svim
markama vozila na trzi$tu u okviru kategorije koja ih
zanima i tek onda se upustaju u proces kupovine. Po-
red funkcionalnosti i korisnosti automobila za poje-
dinca i njegovu porodicu nesumnjiv je znacaj vozila
koje neko poseduje kao sredstva samoprezentacije,
vlasnici ga ¢esto smatraju delom svoje li¢nosti.

Na grafiku 1 se nalaze podaci koji nam ukazuju na
to kako izgleda profil involviranosti ispitanika.

Na osnovu grafika 1 zaklju¢ujemo da je najizra-
zeniji faktor involviranosti Zadovoljstvo, zatim slede
Vaznost, Posledice rizika, Znacenje i Verovatnoca ri-
zika. Subskala Zadovoljstvo ukazuje na stepen zado-
voljstva zbog kupovine proizvoda i posedovanja istog.
Proizvod se posmatra kao poklon sebi. Buduci da su
ispitanici samo birali proizvod u koji su involvirani i
da im je taj proizvod predstavljao referentni okvir pri-
likom odgovaranja na upitniku Profil involviranosti,
ovo su sasvim ocekivani rezultati.

Kada su u pitanju razlike u involviranosti u odno-
su na pol ispitanika, one postoje na faktorima Vaz-
nost (t(190)=3.60; p<0.05) i Znacenje (t(190)=-2.77;
p<0.05). Na faktoru Vaznost znacajno vise skorove
postizu muskarci, dok su skorovi zena visi na fakto-
ru Znacenje. Istrazivanja polnih razlika u involvira-
nosti ispitanika uglavnom potvrduju da Zene postizu
viSe skorove na faktorima involviranosti (Slama &
Tashchian 1985). Ipak nasi rezultati samo delimi¢no
potvrduju tvrdnje stranih autora. Faktor vaznost istice
znacaj proizvoda za pojedinca, kao i stepen zanima-
nja, tj. tendenciju da se prikupljaju podaci o datom
proizvodu. Znacenje ukazuje na slanje slike o sebi na
osnovu kupovine i koris¢enja odredenog proizvoda,
kao i na mogu¢nost zakljuc¢ivanja o drugim ljudima
na osnovu njihovog izbora. Na§ rezulatat u skladu
je sa socijalnim stereotipom da su zene u vecoj meri
nego muskarci zaokupljenje slikom o sebi, pa samim
tim proizvodi za njih imaju ve¢u simboli¢nu vaznost.

Ispitanici razli¢itog obrazovanja znacajno se razli-
kuju na faktoru Verovatnoca rizika (F(3,187)=2.93,
p<0.05), ispitanici sa vi§im/visokim obrazovanjem
postizu znacajno vise rezultate u odnosu na ispitanike
sa srednjoskolskim obrazovanjem. Rezultati potvrdu-
ju podatke koje nalazimo u literaturi, da sa nivoom
obrazovanja raste i stepen involviranosti. Moguce
objasnjenje ovog rezultata mozda lezi u ¢injenici da
ispitanici sa vi§im obrazovanjem imaju $iri dijapazon
znanja i mogu¢nosti za sticanje informacija o proizvo-
du, kupovina postaje komplikovanija i sa sobom nosi
vide rizika.

Involviranost potroSaca u proizvod i relacije sa generalnim kauzalnim orijentacijama

Nisu utvrdene znacajne razlike u izraZenosti fakto-
ra involviranosti kod ispitanika sa razli¢itom visinom
licnog dohotka, kao i razli¢itim stepenom zadovolj-
stva sopstvenom materijalnom situacijom.

Kada pogledamo Grafik 2 vide¢emo izrazenost po-
jedina¢nih generalnih kauzalnih orijentacija kod ispi-
tanika koji su ¢inili na$ uzorak.

GRAFIK 2: Nivo izrazenosti generalnih

kauzalnih orijentacija na uzorku ispitanika
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Aritmeticka sredina

Autonomna KontroliSuéa Impersonalna

Generalne kauzalne orijentacije

Rezultati pokazuju da je u naSem uzorku najvise
ispitanika sa autonomnom kauzalnom orijentacijom.
To su osobe sa razvijenim autenti¢nim sistemom vred-
nosti i interesovanja, koji aktivno koriste u zadovolje-
nju potreba u svakodnevnim situacijama, samim tim i
u kupovini. Odabir proizvoda je spontan, zasnovan je
na li¢nim preferencijama, bez obzira na stav okoline i
aktuelne trendove.

Kada su u pitanju razlike po grupama potrosaca,
znacajne razlike su pronadene samo kod ispitanika ra-
zlic¢itog pola, u smisu da ispitanici Zenskog pola imaju
znacajno vise rezultate na skalama koje mere autono-
mni (#(152)=-2.35, p<0.05) i impersonalni (#(146)=-
2.29, p<0.05) tip kauzalnih orijentacija.

Rezultati regresione analize sa ciljem predikcije
tipova involviranosti potrosaca u proizvod na osno-
vu generalnih kauzalnih orijentacija prikazani su u
tabelama pod brojevima 4 (predikcija zadovoljstva),
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5 (predikcija vaznosti), 6 (predikcija posledica rizika)
i 7 (predikcija verovatnoce rizika). Na osnovu gene-
ralnih kauzalnih orijentacija ispitanika nije moguce
predvideti tip involviranosti koji se odnosi na znace-
nje proizvoda.

TABELA 4: Znadajnost modela i parcijalni doprinosi
prediktora u predvidanju tipa involviranosti Zadovoljstvo

Model prediktori B t p
R?=.12 Autonomna

F=25.19 kauzalna 35 5.02 .00
p<.05 orijenatcija

TABELA 5: Znacajnost modela i parcijalni doprinosi
prediktora u predvidanju tipa involviranosti Vaznost

Model prediktori B t p
R?=.04 Kontrolisuéa

F=7.6 kauzalna .20 276 .00
p<.05 orijenatcija

TABELA 6: Znadajnost modela i parcijalni doprinosi
prediktora u predvidanju tipa involviranosti Posledice
rizika

Model prediktori B t p
R?=.02 KontroliSuca

F=4.55 kauzalna A6 213 .034
p<.05 orijenatcija

TABELA 7: Znacajnost modela i parcijalni doprinosi
prediktora u predvidanju tipa involviranosti Verovatnoéa
rizika

Model prediktori B t p
R?=.06 Impersonalna

F=11.63 kauzalna 25 341 .00
p<.05 orijenatcija

Rezultati pokazuju da tip motivacije prognozira
vrstu involviranosti u proizvod, odnosno, da osobe
koje su pretezno autonomno motivisane kupuju pro-
izvode radi zadovoljstva koje proisti¢e iz posedovanja
tih proizvoda. Uzivaju zbog posedovanja razli¢itih
proizvoda, gledaju na njih kao na poklon sebi, pretpo-
stavka je da ih biraju nezavisno od trendova i socijalne
pozeljnosti ve¢ po sopstvenom nahodenju. Ispitanici
sa dominantnim kontroliSu¢om orijentacijom imaju
najrazvijeniji tip involviranosti koji se odnosi na per-
cepciju vaznosti posedovanja odredenog proizvoda
a sa ciljem dobre prezentacije drugim ljudima, te da
strahuju zbog posledica pogresnog izbora proizvoda.
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Kupovinu obavljaju sa ciljem da se dopadnu drugim
ljudima, zavisne su od spoljasnjeg potkrepljenja. Im-
personalna kauzalna orijentacija znacajan je predik-
tor za verovatnocu rizika. Osobe sa najrazvijenijom
impersonalnom orijentacijom nisu motivisane za ku-
povinu. Strahuju od losih izbora, ne mogu da izadu
na kraj sa ponudom razlic¢itih proizvoda, upustaju u
kupovinu samo kada istu vi$e ne mogu izbeci.

Najveci prakti¢ni znacaj ovog istrazivanja odnosi
se na zakljucak da je na osnovu motivacione regulaci-
je ponasanja u izvesnoj meri moguce predvideti nacin
kupovnog ponasanja. Samim tim, dizajn reklamnih
kampanja trebalo bi razli¢ito osmisliti u zavisnosti od
tipa involviranosti potro$aca, odnosno klasteru po-
trosaca na koji ciljamo. Cinjenica je da su odredene
klase proizvoda za ispitanike manje ili viSe vazne, ali
potreban je oprez u tumacenju niske involviranosti za
odredeni proizvod. Ona moze biti situaciona, uslov-
ljena time $to je proizvod u zreloj fazi Zivotnog ciklu-
sa, a potrosaci izloZeni mas-medijima i habituirani
na marketing stimuluse. U tom slucaju involviranost
moze biti pove¢ana redizajnom samog proizvoda ili
inovacijama u oglasavanju. Drugi razlog niske invol-
viranosti moze biti posledica malih razlika izmedu
marKki iste klase, te ispitanik nijedan proizvod ne do-
zivljava kao li¢no bitan, jer ne uvida razliku izmedu
njih. U tom slucaju, marketing strategija se odnosi na
pozicioniranje Zeljenog proizvoda koji ¢e se u svesti
potrosaca izdvojiti u odnosu na ostale.

Kada su u pitanju dimenzije involviranosti kao
motivacione varijable, nae istrazivanje pokazuje da
ispitanici sa autonomnom regulacijom kupuju pro-
izvode radi sopstevnog zadovoljstva. U tom slucaju,
marketing strategije upravo bi trebalo da naglasavaju
hedonisticku dimenziju datog proizvoda.

Ipak, kao najveci izazov za marketare ¢ine se di-
menzije posledice rizika i verovatnoca rizika. U na-
$em istrazivanju one koreliraju sa kontroliu¢om i
impersonalnom kauzalnom orijentacijom i odnose se
na verovatnocu pogresnog izbora u kupovnoj situaciji
i negativne posledice ukoliko do njega dode. Ta¢nije,
kod ovih ispitanika javljaju se dve vrste kupovnog ri-
zika: funkcionalni i psihosocijalni. Jedna od strategija
smanjenja kupovnog rizika i motivisanja potrosaca
na kupovinu jeste povecanje informacija o proizvodu
putem detaljnih uputstava, deljenjem besplatnih uzo-
raka, davanjem garancije za proizvod, moguéno$cu
povracaja novca ili zamene proizvoda ukoliko nije is-
punio njihova ocekivanja. Najvaznije, ali i najteze jeste
motivisati ove potrosace na kupovinu i odrzavati nji-
hovu involviranost na zadovoljavaju¢em nivou.
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Ogranicenje istraZivanja najpre je vezano za uzo-
rak koji je prigodan i relativno mali. Postavlja se pita-
nje dali je involviranost relativno trajna karakteristika
licnosti ili je, pak, zavistan od tipa proizvoda u odnosu
na koji se meri. Interesantno bi bilo utvrditi razlike u
profilu involviranosti za razlicite kategorije proizvo-
da. Jedan od predloga za buduca istrazivanja odnosi
se na ispitivanje prediktivne vrednosti generalnih ka-
uzalnih orijentacija, ali za tip involviranosti u jedan
odredeni proizvod. Takode, interesantno bi bilo ispi-
tati da li dolazi do promene u odnosu ove dve grupe
kontsrukata u zavisnosti od toga da li je involviranost
u proizvod racionalna ili afektivna.

ZAKLJUCCI

« Dobijeni podaci potvrduju rezultate ranijih studija
u kojima se automobil izdvaja kao proizvod u koji
su ispitanici involvirani (Petrovi¢, Kovacevi¢ 1996;
Petrovi¢ 1997).

« Najzeniji faktor involviranosti Zadovoljstvo, zatim
slede Vaznost, Posledice rizika, Znacenje i Vero-
vatnoca rizika; Ispitanici razli¢itog obrazovanja
znacajno se razlikuju na faktoru Verovatnoca rizi-
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Summary:

Consumer Involvement in the Product
with General Causality Orientations

Jelena Matanovi¢, Vanja Slijepcevic,
Milica Obri¢, NebojSa Majstorovi¢ i Boris Popov

The main objective of the research relates to establish
predictable values of causality orientation for types of
consumer involvement in product. Beside that, the pos-
sible differences in expression of causality orientations and
dimension of involvement within different groups of re-
spondents were tested. The assumption is that it is possible
to predict some of five types of consumer involvement:
pleasure, importance, sign, risk importance, risk prob-
ability according to dominant type ofcausality orientation
(autonomy, controlled, impersonal). The research were
conducted on a sample of 178 consumers on the territory
of Republic of Serbia on different types of sex, ages, mar-
ried and working status, level of education and purchasing
power.The General Causality Orientation Scale (Deci and
Ryan,1985) and Profil involvement (Laurent and Kapferer,
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1985) were used. Pleasure is the most expressed dimension
of involvement. When we are talking about sociodemo-
graphic variable and the expression of single dimension
involvement, there are differences in sex and education.
The degree differences of general causality orientation
exist only in sex. As important predictors of involve-
ment type the next causality orientation were separated:
autonomy for pleasure, controlled for importance and
risk importance and impersonal for risk probability. It is
not possible to predict the type of involvement on base of
general causality orientation of respondents.

Key words: consumer involvement, SDT, causality orienta-
tions, regression analysis.
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