UDK: 658.626:366.1
659.113.25:621.395.721.5(497.11)
659.113.25:629.331(497.11), originalan nau¢ni ¢lanak

marketing.

Apstrakt: Savremena marketinska
praksa pokazala je da su potroSaci lojalni
brendovima koji su u skladu sa njihovim
imidZzom i licnim karakteristikama. Ku-
povina brendova koji odraZavaju licnost i
imidZ potroSac¢a omogucava potroSacima
da artikuliSu sebe i ostvare ideal o sebi.

U tom smislu, ukoliko je imidZ brenda kon-
zistentniji sa imidzom liénosti potroSaca
to su oni lojalniji brendu jer on ispunjava
kriterijume potroSaca u pogledu onoga
Sto oni misle i osecaju o sebi. Zbog toga
brendovi u savremenim uslovima postaju
LJicnosti“ Cije karakteristike treba da se
podudaraju sa karakteristikama licnosti
potroSaca koji ih kupuju i poseduju, a
posebno sa njihovim licnim imidZzom.
Polazeéi od postojeéih teorijskih stavova,
cilj autora je da istraze relacije izmedu
licnosti brenda, licnosti potroSaca i
lojalnosti potroSaca brendu. Empirijsko
istraZivanje bice realizovano na primeru
brendova mobilnih telefona i automobila
koji su etabilirani na trZiStu Republike
Srbije. Namera je da se na osnovu dobije-
nih empirijskih podataka sagleda odnos
izmedu karakteristika licnosti i pojedinih
dimenzija licnosti brenda, na osnovu kojih
¢e biti identifikovana direktna i indirektna
veza ovih varijabli sa lojalno$éu potroSa-
Ca. Identifikovane relacije izmedu ispiti-
vanih varijabli omogucile su komparaciju
sa rezultatima postojeéih istrazivanja i
formulisanje preporuka neophodnih za
savremeni brend menadzment. Rezultati
teorijskog i empirijskog istrazivanja bice
osnova za dalja istraZivanja koja e biti
zasnovana na ukljucivanju dodatnih vari-
jabli koje ¢e omoguditi relevantniju analizu
odnosa izmedu istrazivanih varijabli.

Kljucne reci: licnost potrosaca, liénost
brenda, lojalnost potroSaca, Republika
Srbija
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1.UvoD

Teznja potrosaca kao pojedinaca da izgrade Zeljeni identitet i imidz u
okruzenju odrazava se na njihovo ponasanje u kupovini i potro$nji. Iden-
titet i imidz brenda postaju sinonimi za brend kojima su potrosaci lo-
jalni. Simbolicke karakteristike brendova postaju znacajni kriterijumi za
njihovu kupovinu (Solomon, 1983; Machle, Otnes, & Supphellen, 2011).
S druge strane li¢ni, odnosno subjektivni kriterijumi favorizuju bren-
dove koji kod potrosaca stvaraju pozitivne emocije i postaju indikatori
dodatne vrednosti pri donosenju konac¢ne odluke o kupovini (Ekiceny,
Hosany, 2006. p. 129). Kupovina brendova koji ispunjavaju ove kriteri-
jume omogucava potrosacu da artikuli$e sebe u okruzenju. Zbog toga se
pozicioniranje brenda na trzistu sve vise bazira na simbolickim i emoci-
onalnim karakteristikama, a znatno manje na fizickim karakteristikama.
Tako je razvijen koncept li¢nosti brenda koji podrazumeva da preduzeca
profiliSu brendove na osnovu karakteristika koje imaju ciljni potrosaci.
Li¢nost brenda prepoznaje simboli¢no i emocionalno znacenje koje pri-
vlaci paznju potrosaca i utice na odluke o kupovini (Belk, 1988; Machle
etal., 2011).

Koncept li¢nosti brenda zasniva se na ¢injenici da potrosaci predmete
oko sebe dozivljavaju kao ljudska bic¢a. Sli¢na je situacija i sa brendovima.
Potrosaci u kupovinama polaze od svojih li¢nih osobina koje o¢ekuju da
pronadu u odredenom brendu (Aaker, 1997). Drugim re¢ima, oni biraju
brendove kao $to biraju svoje prijatelje Zele¢i da njihovom kupovinom
ostvare idealni licni koncept. Identitet i imidz brenda postaju sinonimi za
brend koji potrosac zeli. Ukoliko je imidz brenda usaglaseniji sa imidzom
li¢nosti potrosaca to su im oni lojalniji jer ispunjavaju kriterijume koji
odrazavaju Sta misle i osecaju o sebi. Ovi kriterijumi su znacajni u ku-



povini trajnih potro$nih dobara, odece i obude, vina,
alkoholnih pica, sireva, ali i na trzistu zabave i igara
(Kumar et al., 2006; Govers & Schoormans, 2005;
Mengxia, 2007).

U skladu sa prethodnim tendencijama, savremeni
brend menadzment sve vise profiliSe brend na nacin
da ga potrosaci prepoznaju kao relevantan za demon-
striranje svoje licnosti. Da bi se to postiglo u oblikova-
nju li¢nosti brenda treba poc¢i od karakteristika potro-
$aca i pozicije drugih brendova (Kumar et al., 2006).
Diferentna razlika u odnosu na konkurentske brendo-
ve i pozicija u mentalnoj mapi potrosaca obezbeduju
emocionalnu vezu potros$aca sa brendom (Govers &
Schoormans, 2005) $to vodi dugoro¢noj lojalnosti. Pri
tom je vazno istraziti da li dozivljaj brenda kao li¢no-
sti od strane potrosaca dovodi do namere za kupovi-
nom ili same kupovine (Dyson et al., 1996). Brojna
istrazivanja su pokazala da pozicioniranje brenda kao
li¢nosti pojacava preferencije potrosaca i dovodi do
kupovine (Sirgy, 1982), jaca emocionalnu vezu potro-
$aca sa brendom (Biel, 1993), poveéava nivo povere-
nja i lojalnosti (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009;
Louis & Lombart, 2010; Sung & Kim, 2010) i pruza
osnovu za diferenciranje brenda (Aaker, 1997; Arora
& Stoner, 2009; Freling & Forbes, 2005).

Polazeci od prethodnog, namera autora u radu je
da istraze vezu izmedu karakteristika li¢nosti potro-
$aca, karakteristika licnosti brenda i lojalnosti potro-
$aca. Na osnovu identifikovanih relacija, cilj je bio da
se utvrdi stepen povezanosti karakteristika li¢nosti
potrosaca sa dimenzijama li¢nosti brenda i identifi-
kuju njihovi efekti na ponovne kupovine potrosaca
na trzi$tu mobilnih telefona i automobila u Republici
Srbiji. Dobijeni rezultati istrazivanja omogudili su da-
vanje smernica za strategijsko reagovanje preduzeca i
realizovanje budu¢ih istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Licnost potrosaca

Karakteristike licnosti pojedinca znacajno uti¢u na sve
aspekte njegovog ponasanja ukljucujudi i ponasanje u
kupovini i potro$nji. Covek svojim ponasanjem tezi
da ostvari idealnu verziju sebe, a njegovo ponasanje
u kupovini i potrosnji to treba da omogudi i pojaca.
Li¢nost je ,,stvarna osoba“, odnosno dinami¢na orga-
nizacija psiho-fizickog sistema unutar pojedinca koji
odreduje njegovo ponasanje, misli i osecanja (Allport,
1961). Osobine li¢nosti pojedinca kao potrosaca se u
marketingu analiziraju na osnovu licnog koncepta.
Li¢ni koncept u potro$nji predstavlja stav koji osoba
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ima o sebi i koji se manifestuje kupovinom. Kotler
i Keller (2005) ukazuju da potro$aci obi¢no biraju
brendove koji imaju podudarnost sa samim koncep-
tom. Pri tom se prednost daje brendu koji odrazava
pre Zeljeni (idealni) nego postojeci li¢ni koncept.

Teorije osobina li¢nosti se mogu podeliti u dve $ko-
le. Predstavnici prve $kole zastupaju stav da svi ljudi
imaju isti skup osobina, i da je svako od njih drugaciji
zato $to je nivo ispoljavanja svake osobine drugaciji.
Druga skola smatra da individualne varijacije licno-
sti proizilaze iz kombinacije osobina koju osoba ima,
tako da svaka osoba ima svoj skup specifi¢nih osobina
(Sternberg, 2000). Polazeci od ove druge skole, jedan
od najcesce korid¢enih modela u istrazivanju osobina
licnosti je model Velikih pet (eng. Big five) za koji se
smatra da eksplicitno objasnjava ljudsko ponasanje.
Ovaj model ukljucuje slede¢e dimenzije: ekstrover-
tnost, prihvatljivost (prijatnost), savesnost, neuroti¢-
nost i otvorenost. Ekstrovertnost odrazava osobe koje
su drustvene, aktivne, komunikativne, zabavne i op-
timisti¢ne. Prihvatljivost je osobina onih pojedinaca
koji su mekog srca, dobrodusni, poverljivi i za koji
je vazan kvalitet meduljudske interakcije. Savesnost
se odnosi na osobe koje su organizovane, pouzdane,
vredne, samodisciplinovane, ta¢ne, uredne, ambicio-
zne i istrajne. Neuroticnost kao osobina tice se osoba
koje su nervozne, emocionalne, nesigurne. Takve oso-
be vrlo ¢esto imaju nerealne ideje, sklone su psiho-
loskim problemima i ¢esto neprilagodeno reaguju na
okruzenje. Otvorenost je osobina ljudi $irokih intere-
sa, koji su kreativni, originalni, mastoviti. Takve osobe
vrlo ¢esto uvazavaju rad na sebi, imaju veci nivo tole-
rancije i istrazuju nepoznato (McCrae & Costa, 1990).

Predvidanje preferencija potrosaca prema brendu
isklju¢ivo na osnovu osobina li¢nosti nije pouzdano
bududi da su osobine li¢nosti vise vezane za kupovi-
nu kategorija proizvoda, nego brendova (Schiffman &
Kanuk, 2000). Stoga je neophodno da se u istrazivanju
odnosa izmedu osobina li¢nosti potrosaca i kupovi-
ne brenda ukljuce i druge varijable, kao $to su li¢ne
vrednosti, demografske, socioloske karakteristike
potrosaca, itd. Tako, na primer, rezultati istrazivanja
Matzler et al. (2006) pokazuju da otvorenost i ekstro-
vertnost imaju pozitivnu korelaciju sa lojalno$¢u po-
tro$aca na trzistu patika za tr¢anje i mobilnih telefona,
dok istrazivanje Lin (2010) pokazuje da potrosaci sa
ve¢im stepenom prijatnosti i otvorenosti imaju vecu
lojalnost na trzistu igracaka i video igara. Istrazivanje
odnosa izmedu osobina li¢nosti i satisfakcije potrosa-
¢a pokazalo je da dimenzije kao $to su: prihvatljivost,
savesnost i otvorenost pozitivno uti¢u na satisfakciju
klijenata banaka u Iranu (Kermani, 2011).



2.2. Liénost brenda

Koncept li¢nosti brenda u marketing literaturi zasniva
se na koris¢enju ljudskih osobina za profilisanje bren-
dova na trzistu (Freling & Forbes, 2005; Geuens, Veij-
ters & De Vulf, 2009; Maehle et al., 2011; Plummer,
2000). Li¢nost brenda predstavlja ,,skup ljudskih ka-
rakteristika povezanih sa brendom® (Aaker, 1997, str.
347). Te karakteristike mogu biti demografske (pol,
godine starosti), socioloske (drustvena klasa, stil Zivo-
ta) (Levi, 1959), osobine li¢nosti (samopouzdanje, do-
minacija, nezavisnost, prilagodljivost) (Aaker, 1997)
ili sve navedene karakteristike zajedno (Starcevic,
2013, str. 163). Najveci broj istrazivaca opisuju licnost
brenda na osnovu osobina li¢nosti potrosaca. Li¢nost
brenda je orijentisana pre svega na samoizrazavanje
potrosaca (Keller, 1993), jer olaksava potrosacu da ar-
tikuliSe sebe kao li¢nost (Belk, 1988; Leari i Tangnei,
2003), kao i da ostvari ideal o sebi (Tesser, 2002).

U kori$¢enju osobina li¢nosti potrodaca u brend
menadzmentu polazi se od stava koji potrosac¢ ima o
sebi, stava potrosaca prema brendu, odnosno njego-
vog iskustva sa brendom i ciljeva koje zeli da ostvari
kupovinom. Stav o sebi uslovljen je samom licnos¢u
potrosaca (Marici¢, 2011, str. 387). Sto su stavovi po-
tro$aca o sebi i stavovi prema brendu usaglaseniji to ¢e
brend biti kandidat u ponovnim kupovinama. Tako,
na primer, veca je verovatnoca da ¢e brend Marlboro
konzumirati muskarci koji sebe smatraju ,maco ka-
ubojima®“ jer ovaj brend potencira snagu i odlu¢nost.
Kupci Mercedesa pripadaju vi$oj drustvenoj klasi i slo-
ju, jer ovaj brend ima imidz prestiznog brenda visokih
performansi.

U identifikovanju dimenzija koje formiraju brend
kao li¢nost ne postoji saglasnost istrazivaca. U izboru
tih dimenzija polazi se od karakteristika li¢nosti po-
tro$aca, njegovog licnog koncepta, na¢ina na koji nje-
gova cula percipiraju okruzenje i brend. Najve¢i broj
istrazivaca svoja istrazivanja zasniva na dimenzijama
koje je definisala J. Aaker (1997). Prema ovom modelu
karakteristike jednog brenda kao licnosti obuhvataju
»skup karakteristika jedne marke koje su saglasne sa
karakteristikama tipi¢nog potro$aca te marke“ (Aa-
ker, 1997, ctp. 348). To su tzv. direktne karakteristi-
ke li¢nosti brenda. Postoje i indirektne karakteristike
koje su povezane sa konkretnim obelezjima proizvoda
koji brend predstavlja, ali i imenom, znakom i drugim
elementima (Nguyen, Thuy, Thanh, 2016, str. 4). Di-
menzije licnosti brenda prema J. Aaker su:

1. Iskrenost: kvalitet, udobnost, trajnost, postenje,
realnost, originalnost, prijateljstvo, iskrenost, ose-
¢ajnost.
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2. Uzbudljivost: stil, posebna prilika, osec¢ajnost,
euforija, azurnost, nezavisnost, jedinstvenost.

3. Kompetentnost: pouzdanost, sigurnost, formal-
nost, uspeh, poverenje, liderstvo.

4. Snaga/¢vrstina: upornost, ja¢ina, muzevnost, spo-
lja$nji izgled.

5. Sofisticiranost: pripadnost visoj klasi, glamur,
zenstvenost/muskost, $armantnost, dobar izgled.

Rezultati istrazivanja koja su bila usredsredena
na identifikovanje jacine veze izmedu pojedinih di-
menzija li¢nosti brenda i licnosti potrosaca su vred-
ni paznje. Chow et al. (2004) su svojim istrazivanjem
ustanovili da je veca verovatnoca da ¢e studenti koji su
ekstrovertni i otvoreni kupovati novije modele sport-
ske obuce inovativnog dizajna. Rezultati istrazivanja
Goversa i Schoormansa (2005) pokazuju da potrosaci
preferiraju proizvode c¢ije su karakteristike konzisten-
tnije sa karakteristikama svoje licnosti. Istrazivanje je
obuhvatilo cetiri vrste proizvoda iz kategorije trajnih
i netrajnih potro$nih dobara. Guo (2003) je svojim
istrazivanjem na trzi$tu mobilnih telefona u Maleziji
ustanovio da svih pet dimenzija li¢nosti potrosaca po
modelu Velikih pet imaju pozitivan odnos sa pojedi-
nim dimenzijama li¢nosti brenda.

Polazec¢i od prethodnog definisana je hipoteza 1:

H1: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu li¢nosti
potro$aca i li¢nosti brenda.

Hla: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti potrosaca i licnosti brenda mobilnog telefona.

H1b: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti potrosaca i licnosti brenda automobila.

2.1. Lojalnost potrosaca

Dugoroc¢na lojalnost potrosaca jedan je od najvaz-
nijih ciljeva preduze¢a u konkurentskom okruzenju.
Lojalni potrosaci su generatori profita preduzeca jer
su njihove kupovine prerasle u rutinske, dugoro¢no
se vezuju za brend, imaju niZu elasti¢nost traznje na
promene u ceni, a znacajni su u privlacenju novih po-
trosaca kroz pozitivnu usmenu propagandu. Prioritet
u obezbedivanju $to vece stope lojalnih potrosaca u
odnosu na osvajanje novih izraZen je na trzistima koje
karakteri$e intenzivna konkurencija i visoki troskovi
sticanja novih potrosaca. Najefikasniji nacin za za-
drzavanje lojalnih potrosaca je usredsredivanje pre-
duze¢a na obezbedenje visokih stopa zadovoljstva
potro$aca i podizanje izlaznih barijera kako bi se sma-
njila moguénost prelaska na konkurentske brendove.
Obezbedenje dugorocne lojalnosti potrosaca potreb-
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no je njihovo odusevljenje, a ne samo puko zadovolj-
stvo (Oliver, 1999).

Teskoce u obezbedivanju lojalnosti potrosaca pri-
morale su preduzeca da se fokusiraju na emocionalne
motive kupovine (Aaker, 1996). Znacaj emocionalnih
motiva u kupovinama znaci orijentaciju na psiholosko
diferenciranje brenda, a to dalje vodi ka usaglasavanju
karakteristika brenda sa karakteristikama ciljnih po-
tro$aca. Emotivna komponenta je osnova razlikovanja
uspesnih i neuspesnih brendova, a ne prednosti koje
proisticu iz kvaliteta, fizickih i racionalnih karakteri-
stika (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2010, str. 7).

Rezultati brojnih istrazivanja pokazuju da stvara-
nje brenda kao li¢nosti ima pozitivan uticaj na prefe-
rencije potrosaca, nameru kupovine, akciju i lojalnost
(Mengxia, 2007). Rezultati istrazivanja Guo (2003)
su pokazali da su potrosaci vece ocene dali brendo-
vima kojima daju prednost u kupovinama. Kumar i
dr. (2006) su istrazivali povezanost izmedu li¢nosti
brenda i lojalnosti potrosaca uporedivanjem rezulta-
ta dobijenih za trajna potro$na dobra (automobili) i
proizvoda Siroke potro$nje (paste za zube). Rezultati
istrazivanja su dokazali vezu izmedu ovih varijabli u
kupovinama paste za zube, dok ta veza u kupovinama
automobila nije dokazana. S druge strane, Roy (2019)
je svojim istrazivanjem dokazao da sve dimenzije li¢-
nosti kupaca automobila (ekstrovertnost, prihvatlji-
vost, savesnost, neuroti¢nost i otvorenost) pozitivno
uti¢u na zadovoljstvo i lojalnost kupaca. Kim i ostali
(2001) su dokazali da dimenzije brenda kao $to su:
privla¢nost, posebnost i povoljnost imaju znacajan

SLIKA 1:

uticaj na lojalnost potrosaca. Istrazivanje Ha i Janda
(2013) je pokazalo da je percipirani kvalitet vazan po-
srednik izmedu licnosti brenda i lojalnosti potrosaca
na trzi$tu automobila u Kini. Na osnovu navedenog,
definisane su sledece hipoteze:

H2: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licnosti
potrosaca i lojalnosti potrosaca.

H2a: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licnosti
potrosaca i lojalnosti potrosaca mobilnih telefona.

H2b: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti potrosaca i lojalnosti potrosaca automobila.

H3: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu li¢nosti
brenda i lojalnosti potrosaca.

H3a: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti brenda i lojalnosti potrosaca mobilnih telefona.

H3b: Postoji znacajna pozitivna veza izmedu licno-
sti brenda i lojalnosti potrosaca automobila.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U skladu sa definisanim istrazivackim pitanjima i hi-
potezama, konceptualna struktura se moze prikazati
i slikom 1:

Metod i instrument istraZivanja. Testiranje istrazi-
vackih hipoteza zasnovano je na empirijskom istrazi-
vanju koje je realizovano koris¢enjem metoda ispiti-
vanja. Upitnik kao istrazivacki instrument sadrzao je
dimenzije licnosti brenda koje su razvijene od strane J.

Konceptualna struktura

Ekstrovertnost
Prihvatljivost
Savesnost
Neuroti¢nost
Otvorenost

Li¢nost potro$aca:

™.

L4

Lojalnost brendu

Iskrenost
Uzbudljivost

Sofisticiranost
Cvrstina

Li¢nost brenda:

Kompetentnost

Izvor: Autori
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Aker (1997) (iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost,
¢vrstina, sofisticiranost) i dimenzije licnosti potrosa-
¢a prilagodene na osnovu istrazivanja Costa i McCrae
(1985) (ekstrovertnost, prihvatljivost, savesnost, ne-
uroti¢nost, otvorenost). Svaka dimenzija sadrzala je
ve(i broj odrednica. Takode, upitnik je sadrzao slede-
¢e konstatacije koje su se odnosile na akciju lojalno-
sti potrosaca: Kada god je moguce biram moj omiljeni
brend; Razlika u ceni izmedu pojedinih brendova utice
na moju nameru da kupim omiljeni brend; Zelim da
platim visu cenu u kupovini omiljenog brenda i Bez
razmisljanja kupujem moj omiljeni brend jer mislim da
je on najbolji izbor za mene. Ispitanici su stepen sla-
ganja sa navedenim konstatacijama iskazivali pomocu
petostepene Likertove skale, gde ocena 1 ima znacenje
»U potpunosti se ne slazem®, a ocena 5 ,,u potpunosti
se slazem®.

Kontekst istraZivanja. Istrazivanje je sprovedeno na
teritoriji Republike Srbije. Broj distribuiranih on lajn
upitnika (Google forms) bio je 288, i svi su popunje-
ni i obradeni. Istrazivanje je sprovedeno u periodu od
01.07. do 01.09. 2021. godine.

Karakteristike uzorka. Demografske karakteristike
uzorka prikazane su u Tabeli 1.

TABELA 1: Demografske karakteristike ispitanika

Element Broj Prgcegtualno
ispitanika ucesce (%)

Pol 288 100.0
Muski 102 35.42
Zenski 186 64.58
Starost 288 100.0
do 20 godina 22 7.64
21-30 godina 205 71.18
31 -40 godina 61 21.18
Obrazovanje 288 100.0
Srednja Skola 60 20.83
Visa/Visoka Skola 93 32.29
Fakultet/Master 135 46.88
Status 288 100.0
Zaposlen 213 73.96
Nezaposlen 32 11.11
Student/ucenik 43 14.93
Izvor: Autori

Statisticka obrada i analiza podataka izvrsena je
kori$¢enjem softverskih paketa Microsoft Excel i SPSS
(Statistical Package for Social Sciences, 21.0). Od sta-
tistickih analiza, kori$¢ene su odgovarajuce deskrip-
tivne mere, a za testiranje validnosti svih hipoteza ko-
riS¢ena je najpre analiza pouzdanosti i to Cronbach
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koeficijent, a zatim visestruka regresija i korelaciona
analiza. Ukoliko je dobijena p-vrednost manja od 0,05
postoji znacajna statisticka razlika izmedu testiranih
varijabli u svakoj hipotezi. U suprotnom, ukoliko je
p-vrednost veca od 0,05 hipoteza se odbacuje.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Pre testiranja istrazivackih hipoteza izvrsena je ana-
liza pouzdanosti. Na osnovu vrednosti koeficijenta
Cronbach’s alpha izvr§ena je provera konzistentno-
sti dimenzija, odnosno utvrdeno je da li su tvrdnje
u okviru zadatih dimenzija pouzdane. Sve dimenzije
licnosti brenda su imale koeficijent koji je veci od 0,7
$to ukazuje da je postignuta interna konzistentnost.
Rezultati su prikazani u Tabeli 2.

TABELA 2: Dimenzije liGnosti brenda

Dimenzije Cronbach‘s Alpha | N of Items

Mobilni telefon

Iskrenost 0.865 5
Uzbudljivost 0.941 4
Kompetentnost 0.872 4
Sofisticiranost 0.930 &
Cvrstina 0.716 4
Automobili
Iskrenost 0.898 5
Uzbudljivost 0.953 4
Kompetentnost 0.918 4
Sofisticiranost 0.919 &
Cvrstina 0.815 4
IzvoRr: Autori

Dimenzije licnosti potrosaca prikazane su u Tabeli
3, pri ¢emu dimenzije prihvatljivost i otvorenost imaju
koeficijent koji je ve¢i od 0,7 $to ukazuje da tvrdnje
imaju dobru internu konzistentnost, dimenzije ekstro-
vertnost i neuroticnost imaju koeficijent koji je mini-
malno prihvatljiv, dok je dimenzija savesnost isklju-
¢ena iz dalje analize jer ima koeficijent koje je ispod
minimalno prihvatljive vrednosti.

TABELA 3: Dimenzije licnosti potrosaca

Dimenzije Cronbachs Alpha | N of Items
Ekstrovertnost 0.516 8
Prihvatljivost 0.775 2
Savesnost 0.285 3
Neuroti¢nost 0.504 3
Otvorenost 0.826 3
IzvoRr: Autori
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TABELA 5: Regresiona analiza izmedu licnosti potro$aca i licnosti brenda - mobilni telefon

Nezavisne
varijable

Model/Zavisna varijabla

Model 1  Ekstrovertnost Iskrenost
Sofisticiranost
Cvrstina
Uzbudljivost
Sofisticiranost
Cvrstina
Iskrenost
Kompetentnost
Sofisticiranost
Cvrstina
Iskrenost
Uzbudljivost

Model 2 Prihvatljivost

Model 3 Neuroti¢nost

Model 4 Otvorenost

t-value | p-value Model significance
-294 -2.512 .013 R=.635 R?=.403
.327 2.674 .008 F= 38.040 p= 0.000
.389 4.143 .000
-244 -1.988 .048 R=.586 R?=.344
8385 2.616 .009 F=29.552 p= 0.000
.589 5.981 .000
-.260 -3.161 .000 R=.647 R?=.419
291 2.506 .013 F=40.630 p= 0.000
-558  -4.623 .000
.888 9.585 .000
.364 3.827 .000 R=.472 R?=.223
-.304 -2.276 .024 F=16.177 p= 0.000

Izvor: Autori

Kako bismo identifikovali dimenzije li¢nosti po-
trosaca koje uticu na dimenzije li¢nosti brenda, od
isptitanika se trazilo da na petostepenoj Likertovoj
skali izraze stepen slaganja sa njima, kao i da ocene
sebe kao li¢nost na osnovu ponudenih osobina.

Dalje, izvrsena je provera konzistentnosti varijable
lojalnost potrosaca prema automobilima i mobilnim
telefonima. Dobijena vrednost koeficijenta Cronbach’s
alpha za trziste automobila od 0,776 i za trzi$te mobil-
nih telefona od 0,823 ukazuju na dobru internu kon-
zistentnost izmedu Cetiri navedenih tvrdnji lojalnosti
potrosaca.

Za testiranje istrazivackih hipoteza koriS¢ene su
Pirsonova korelaciona analiza i analiza viSestruke
regresije. Na osnovu dobijenih rezultata konstatovali
smo da izmedu dimenzija licnosti omiljenog brenda
i mobilnog telefona i automobila, osobina li¢nosti
potrosaca i lojalnosti potrosaca postoji znacajna stati-
sticka razlika jer je dobijena p vrednost manja od 0,05,
dok jacina korelacije varira od srednje do jake korela-
cije. Sve dobijene veze prikazane su u Tabeli 4.

Ispitivanje odnosa izmedu osobina li¢nosti po-
trosaca (ekstrovertnost, prihvatljivost, neuroti¢nost,
otvorenost) i dimenzija licnosti brenda (iskrenost,
uzbudljivost, kompetentnost, sofisticiranost, ¢vrsti-
na) za mobilne telefone zasnovano je na regresionoj
analizi. Iz podataka prikazanih u modelu 1 u Tabeli
5, vrednosti B=-.294, t=-2.512, p=.013 potvrduju zna-
¢ajnu statisticku vezu izmedu dimenzije ekstrovertnost
potrosaca i dimenzije iskrenost brenda, kao i ekstro-
vertnosti potro$aca i dimenzije sofisticiranost brenda
(B=.327, t=2.674, p=.008) i ekstrovertnosti potrosaca i
dimenzije ¢vrstina brenda ($=.389, t=4.143, p=.000 ).
Statisticki znacajne veze izmedu dimenzije ekstrover-
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tnost potrosaca i dimenzija uzbudljivost i kompeten-
tnost brenda nisu potvrdene.

Model 2 se odnosi na vezu prihvatljivosti kao oso-
bine li¢nosti potrosaca sa pojedinim dimenzijama
licnosti brenda. Naime, vrednosti p=-.244, t=-1.988,
p=.048 ukazuju na statisticki znac¢ajnu vezu izmedu
prihvatljivosti i dimenzije uzbudljivost brenda, vred-
nosti f=.335, t=2.616, p=.009 pokazuju statisticki
znacajnu vezu izmedu prihvatljivosti i sofisticiranosti
brenda, dok vrednosti f=.589, t=5.981, p=.000 poka-
zuju statisticki pozitivhu vezu izmedu prihvatljivosti
i ¢vrstine brenda. Kod preostale dve osobine licnosti
brenda nije utvrdena statisticki znacajna veza sa oso-
binom prihvatljivost.

Model 3 se odnosi na vezu izmedu osobine neu-
roticnost sa pojedinim dimenzijama li¢nosti brenda.
Na osnovu dobijenih podataka moze se zakljuciti da
jedino veza izmedu dimenzije uzbudljivost brenda i
neuroticnosti kao osobine li¢nosti potro$aca nije sta-
tisticki znacajna.

Model 4 ukazuje na povezanost dimenzije otvo-
renost sa pojedinim dimenzijama li¢nosti brenda.
Vrednosti f=.364, t=3.827, p=.000 pokazuju statisti¢-
ku znacajnost i ukazuju na postojanje pozitivne veze
izmedu osobine otvorenost i iskrenosti brenda. Po-
tvrdena je i statisticka znacajnost izmedu otvorenosti
i dimenzije uzbudljivost brenda (vrednosti f=-.304,
t=-2.276, p=.024). Veze izmedu dimenzije otvorenost i
ostalih dimenzija li¢nosti brenda nisu statisticki zna-
¢ajne. Prema rezultatima ispitivanja, H1a je delimi¢no
potvrdena.

Regresiona analiza izmedu osobina li¢nosti potro-
$aca i dimenzija li¢nosti brenda na trzistu automobila
prikazana je u Tabeli 6, takode kroz ¢etiri modela pri
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TABELA 6: Regresiona analiza automobila izmedu liénosti potrodaca i licnosti brenda

Model/Zavisna varijabla AT Model significance
varijable

Model 1 Ekstrovertnost Uzbudljivost
Sofisticiranost
Cvrstina
Iskrenost
Uzbudljivost
Cvrstina
Iskrenost
Uzbudljivost
Cvrstina
Iskrenost
Uzbudljivost
Sofisticiranost
Cvrstina

Model 2 Prihvatljivost

Model 3 Neuroti¢nost

Model 4 Otvorenost

271 3.453 .001 R=.566 R?=.320 F=
.238 1.978 .049 26.598 p= 0.000
287 3.508 .001
SSS6 -3.234 .001 R=.546 R?=.298
.261 3.262 .001 F=23.930 p= 0.000
.518 6.233 .000
-481 -5.048 .000 R=.497 R?=.247
375 5.118 .000 F=18.512 p= 0.000
.616 8.073 .000

271 2.523 .012 R=.472 R?>=.223
A74 2.107 .036 F=16.177 p= 0.000
-.281 -2.222 .027

462 5.368 .000

Izvor: Autori

¢emu su prikazani podaci samo za dimenzije kod ko-
jih je utvrdena statisticki znacajna veza, dok dimenzi-
je koje su imale p vrednost ve¢u 0.05 nisu prikazane u
tabeli. U skladu sa rezultatima, mozemo zakljuciti da
je H1b delimi¢no potvrdena.

Regresiona analiza izmedu dimenzija licnosti po-
trosaca i lojalnosti potro$aca prikazana je u Tabeli 7
za obe grupe proizvoda. Vrednosti f=.211, t=3.037,

p=.003, pokazuju statisticki znacajnu vezu izmedu
osobine prihvatljivost i lojalnosti potrosac¢a omiljenom
brendu mobilnog telefona, kao i osobine neuroti¢nost
i lojalnosti potrosaca jer su vrednosti p=.431, t=6.445,
p=.000. Na trzi$tu automobila, pozitivne veze su po-
tvrdene kod dimenzija prihvatljivost i otvorenost. Na-
ime, vrednosti p=-.445, t=-4.198, p=.000 pokazuju
statisti¢ki znacajnu vezu izmedu osobine prihvatljivost

TABELA 7: Regresiona analiza izmedu li¢nosti potroaca i lojalnost potrosaca

Mobilni telefoni

Model/Zavisna varijabla | Nezavisne varijable “mm

Lojalnost Prihvatljivost 211 3.037 .003
Neuroticnost 431 6.445 .000
R=.617 R?=.380 F=34.350 p= 0.000
Automobili
Lojalnost Prihvatljivost -445 -4.198 .000
Otvorenost 439 5.390 .000
R=.472 R?=.223 F=16.177 p= 0.000
Izvor: Autori

TABELA 8: Regresiona analiza izmedu licnosti brenda i lojalnost potroaca

Mobilni telefoni

Model/Zavisna varijabla | Nezavisne varijable

Lojalnost Uzbudljivost 415 3.452 .001
Cvrstina 371 3.850 .000
R=.472 R?=.223 F=16.177 p= 0.000
Automobili
Lojalnost Uzpudljivost .354 5.279 .000
Cvrstina 317 4.922 .000
R=.652 R?=.425 F=41.441 p= 0.000
Izvor: Autori
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i lojalnosti potrosaca omiljenom brendu automobila,
kao i izmedu otvorenosti i lojalnosti potrosaca jer su
vrednosti f=.439, t=5.390, p=.000. Ostale osobine li¢-
nosti potrosaca nisu bile statisticki znacajne, stoga su
H2a i H2b delimi¢no potvrdene.

U Tabeli 8 prikazana je regresiona analiza veze
izmedu pojedinih dimenzija li¢nosti brenda i lojal-
nosti potros$aca. Vrednosti f=.415, t=3.452, p=.001
pokazuju statisticki znacajnu vezu izmedu dimenzije
uzbudljivost 1 lojalnosti potrosaca omiljenom brendu
mobilnog telefona, kao i dimenzije ¢vrstina i lojalno-
sti potrosaca (vrednosti p=.371, t=3.850, p=.000). Kod
ostalih dimenzija li¢nosti brenda mobilnog telefona
nije dokazana statisticki znacajna veza sa lojalnoscu
potrosaca. Sto se tice trzista automobila, moze se za-
kljuciti da je statisticki znacajna veza dokazana kod
identi¢nih dimenzija, odnosno dimenzija brenda kao
$to su uzbudljivost i ¢vrstina i lojalnosti potrosaca. 1z
svega navedenog, H3a i H3b su delimi¢no potvrdene.

5. DISKUSIJA

Rezultati realizovanog istrazivanja su delimi¢no po-
tvrdili prvu hipotezu o tome da postoji pozitivna veza
izmedu osobina licnosti potrosaca (ekstrovertnost,
prihvatljivost, neuroti¢nost, otvorenost) i li¢nosti
brenda (iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost, so-
fisticiranost, ¢vrstina). Naime, osobina licnosti po-
trosaca kao $to je savesnost nema pozitivan odnos sa
dimenzijama li¢nosti brenda. To znaci da potrosaci sa
ve¢im stepenom savesnosti ne prepoznaju omiljeni
brend mobilnog telefona i automobila kao pouzdan,
vredan, ambiciozan i istrajan. U tom smislu, rezultati
realizovanog istrazivanja u Republici Srbiji nisu sa-
glasni sa rezultatima pojedinih istrazivanja (J. Aaker,
1997), ali jesu sa istrazivanjima Gro, 2003 i Lin 2010.
Shodno tome, pozitivan odnos izmedu li¢nosti potro-
$aca i licnosti brenda nije u potpunosti podrzan.

Cilj druge hipoteze bio je da se ispita odnos izme-
du pojedinih osobina li¢nosti potrosaca i lojalnosti
potrosaca omiljenom brendu obe grupe proizvoda.
Rezultati istrazivanja pokazali su da dve dimenzije
kao $to su neuroticnost i prihvatljivost imaju pozitivhu
vezu sa lojalno$¢u potrosaca omiljenom brendu mo-
bilnog telefona. Razlog treba traziti u tome $to neuro-
ti¢ne i prijatne osobe pristupaju kupovini sa oseéanji-
ma, imaju vece Zelje i impulsivno reaguju u kupovini
(Costa and McCrae, 1985), §to moze biti od znacaja u
kupovini mobilnih telefona. Sa druge strane, osobine
licnosti potrosaca kao sto su prihvatljivost i otvorenost
imaju pozitivan odnos sa lojalno$¢u potrosaca omi-
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ljenom brendu automobila. Razlog tome je $to se pri-
jatne osobe emocionalno vezuju za odredeni brend, a
otvorene osobe teze za boljom komunikacijom, raz-
menom informacija $to je svojstveno kupcima auto-
mobila.

Istrazivan odnos izmedu pojedinih dimenzija
li¢nosti brenda i lojalnosti potro$aca je pokazao da
dimenzije brenda kao $to su uzbudljivost i ¢vrstina
pozitivno uti¢u na lojalnost omiljenom brendu obe
kategorije proizvoda (hipoteza 3). Dobijeni rezultati
su ocekivani s obzirom na to da dimenzija uzbudlji-
vost ukazuje na to da se radi o brendu koji je za po-
sebne prilike, drugaciji, jedinstven i posebnog stila,
dok ¢vrstina pokazuje da je brend dobrog dizajna i da
istice osecaj Zenstvenosti/muzevnosti te da su te ka-
rakteristike potrosaci pronasli u omiljenim brendo-
vima istrazivanih grupa proizvoda u Republici Srbiji.
Takode, radi se o trajnim potro$nim dobrima ¢ijim
posedovanjem potrosaci zele da pokazu svoj status i
pripadnost odredenoj klasi u drustvu. Preostale di-
menzije licnosti brenda nisu bile znacajne za gene-
risanje lojalnosti brendu, zbog ¢ega je treca hipoteza
delimi¢no potvrdena.

6. ZAKLJUCAK

Polazna premisa teorijskih razmatranja u radu je da
¢e potrosac izabrati i ponavljati kupovinu brenda koji
vise odgovara njegovim licnim karakteristikama, od
onog koji ne ispunjava ovaj uslov. Stoga brendovi kao
i ljudi, treba da imaju svoju ,li¢nost” koju odreduju
osobine koje imaju ljudi koji ih kupuju. Saglasnost
vedine istrazivaca postoji da se radi o slede¢im oso-
binama li¢nosti brenda: iskrenost, uzbudljivost, kom-
petentnost, snaga/Cvrstina i sofisticiranost. S druge
strane, licnost pojedinca predstavlja skup psiholoskih
atributa koji opredeljuju njegovo reagovanje na stimu-
lanse iz okruzenja. Saglasnost istrazivaca je najveca u
pogledu sledec¢ih osobina od kojih to zavisi: ekstrover-
tnost, prihvatljivost, savesnost, neuroti¢nost i otvore-
nost. Istrazivanje veze izmedu ovih dimenzija licnosti
brenda, dimenzija li¢nosti potro$aca i njihovog uticaja
na lojalnost potrosaca je osnov uspesnog brend me-
nadzmenta zasnovanog na li¢nosti brenda.
Empirijsko istrazivanje realizovano u radu deli-
mic¢no je potvrdilo definisane istrazivacke hipoteze.
Takvi rezultati ukazuju na potrebu unapredenja mar-
keting aktivnosti preduzeca na oba trzita - mobilnih
telefona i automobila. U tom smislu, neophodno je
konzistentnije pozicioniranje brendova kao li¢nosti
za obe grupe proizvoda. Ono treba da bude zasnova-
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no na kontinuiranom istrazivanju ponasanja ciljnih
potrosaca. Dobijene informacije treba usmeriti ka
dimenzijama li¢nosti brenda koje nisu dovoljno isko-
riS¢ene od strane proizvodaca istrazivanih kategorija
proizvoda u Republici Srbiji. Ovo je izrazeno kod di-
menzije savesnost koja je iskljucena iz statisticke ana-
lize jer nije utvrdena znacajna statisticka veza izmedu
li¢nosti potrosaca, licnosti brenda i lojalnosti potrosa-
¢a. Stoga, marketing aktivnosti treba usmeriti na za-
drzavanje lojalnih potrosaca na osnovu iskori$¢enih
dimenzija li¢nosti brenda sa posebnim usmeravanjem
na dimenziju savesnost koja prepoznaje brendove kao
pouzdane, vredne. samodisciplinovane, uredne, am-
biciozne i istrajne.
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Abstract:

Research of the Relationship Between the
Characteristics of Consumer Personality,
Brand Personality and Consumer Loyalty

Suzana Duki¢, Jelena Stankovic

Modern marketing practice has shown that consumers
are loyal to brands that are in line with their image and
personal characteristics. Buying brands that reflect the
personality and image of consumers allows consumers to
articulate themselves and achieve the ideal of themselves.
In that sense, if the brand image is more consistent with
the image of the consumer's personality, they are more
loyal to the brand because it meets the criteria of consum-
ers in terms of what they think and feel about themselves.
Therefore, brands in modern conditions become ,,per-
sonalities“ whose characteristics should coincide with the
personality characteristics of consumers who buy and own
them, and especially with their personal image. Starting
from the existing theoretical views, the aim of the author
is to explore the relationships between brand personality,
consumer personality and consumer loyalty to the brand.
Empirical research will be realized on the example of
brands of mobile phones and cars that are established on
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the market of the Republic of Serbia. The intention is to
look at the relationship between personality characteristics
and individual dimensions of the brand personality on the
basis of the obtained empirical data, on the basis of which
the direct and indirect connection of these variables with
consumer loyalty will be identified. Based on the identi-
fied relations between the examined variables, it will be
possible to compare with the results of existing research
and formulate recommendations necessary for modern
brand management. The results of theoretical and empiri-
cal research will be the basis for further research that will
be based on the inclusion of additional variables that will
allow a more relevant analysis of the relationships between
the studied variables.

Keywords: consumer personality, brand personality, con-
sumer loyalty, Republic of Serbia
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