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Apstrakt

Postavlja se pitanje predvidivosti preferiranih dimenzija brend li¢nosti na osnovu
individualne hijerarhije osnovnih ljudskih vrijednosti. Ovo bi omogucilo bolje razumijevanje
potrosackog tijela i efikasnije prilagodavanje brend licnosti afinitetima, ciljne grupe. U ovu
svrhu ispitan je odnos i povezanost preferiranih karakteristika brend li¢nosti sa osnovnim
ljudskih vrijednosti. Rezultati ukazuju na to da izmedu testiranih koncepata postoje smisleni
odnosi, koji ipak ne omoguéavaju precizno predvidanje preferiranih brend karakteristika.
Moguénosti predikcije najizrazenije su u slucaju karakteristika brend li¢nosti Iskrenost
(15%), Sofisticiranost (12%) i Cvrstina (12%). Gotovo 10% varijanse preostale dvije
dimenzije brend li¢nosti (Kompetentnost i Uzbudljivost) moze se objasniti na osnovu PVQ
dimenzija. Rad nudi uvid u psihometrijske karakteristike instrumenata za mjerenje osnovnih
ljudskih vrijednosti (PVQ; Schwartz, 2001) i dimenzija brend li¢nosti (SBL; Aaker, 1997)

koje se pokazuju na uzorku ispitanika iz Crne Gore.

Kljuéne rijeci: bazicne ljudske vrijednosti, osnovne ljudske vrijednosti, brend licnost, brend

lojalnost, brend imidz



Abstract

We question the prospect of predicting the brand personality dimensions preference based on
the individual hierarchy of basic human values. Such a possibility would support a better
understanding of consumers and enable more efficient adjustments of brands' personalities to
the preferences of the target audience. To evaluate the possibility of such a prediction, the
relations between preferred brand personality dimensions and basic human values were
explored. The results show that relevant relations exist between the two concepts. However,
these don't provide a basis for stable prediction of preferred brand dimensions. The prediction
is found to be the most efficient for brand personality dimensions: Sincerity (15%),
Sophistication (12%), and Ruggedness (12%). Nearly 10% of the variance of the remaining
two dimensions (Competence and Excitement) can be predicted based on PVQ dimensions.
The article offers a preview of the psychometrical characteristics of instruments measuring
basic human values (PVQ; Schwartz, 2001) and brand personality dimensions (BPS; Aaker,

1997) based on a sample of Montenegrin participants.
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1. UvOD

Kao dio truda da se razumiju konkretni ¢inioci koji figuriraju u konzumerskim navikama
i nacinu izbora brenda, javljaju se brojni koncepti poput brend identitet, narativ brenda, brend
imidz i brend li¢nosti. Zajednicka prakti¢na funkcija svih ovih koncepata upravo je dostizanje
razumijevanja potrosackog ponasanja, a OvO razumijevanje predstavlja osnovu za
prilagodavanje brenda potrebama potrosaca. Kako se nasluc¢uje i iz samog naziva, brend
licnost jedan je od nacina da se konceptualno obuhvati individualnost brenda. Po analogiji sa
konceptom li¢nosti, kroz koji se prelamaju individualne razlike medu ljudima, i brend licnost
se moze razloziti u nekoliko dimenzija. Upravo ove dimenzije predstavljaju karakteristike
brenda prema kojima potrosaci mogu imati manje ili vise izrazene preference. lako je koncept
brend li¢nosti odve¢ kroz istrazivanja povezan sa brojnim drugim temama, to nije slu¢aj sa
konceptom bazic¢nih ljudskih vrijednosti. Ove su vrijednosti univezalna tema, sto potvrduju i
pankulturalna istrazivanja (Spini, 2003), te se mogu prepoznati i u pozadini vec¢ine nasih
ponasanja, aktivnosti i stavova. Postoji mogucnost kako su i brend karakteristike koje

preferiramo odraz (makar dijelom) i nasih osnovnih vrijednosti.

1.2. Pregled dosadasnjih istraZzivanja

1.2.1. IstraZivanja o bazi¢nim ljudskim vrijednostima

Koncept vrijednosti dugo je prisutan u psihologiji i njoj srodnim naukama (Vernon i
tog razloga i ,teSko uhvatljivi“, i pojam vrijednosti imao je razliite oblike i nacine
razumijevanja u zavisnosti od autora, nauke, pa i nacina mjerenja. Ukoliko bismo sve ove
razli¢ite perspektive povezali u jedinstveni vremenski tok, mogli bismo uvidjeti evoluciju
razumijevanja ovog pojma. Naime, o $irini ovog koncepta i njegovoj primjenjivosti ucili smo
postepeno, otkrivajuéi stalno nove situacije i oblasti u kojima se uticaj vrijednosti mogao
prepoznati. Takav rast ¢inio je da prethodno prihvacena definicija nije uspijevala obuhvatiti
sve $to vrijednosti jesu, te se tako javljaju izmjene i dopune. Analogija bi bila razvoj
racunarske tehnologije koja pocevsi od nule i jedinice vremenom dostize vrhunce poput ideje
o vjestackoj inteligenciji. Primijenjeno na pitanje vrijednosti, evo primjera rane definicije
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(nule i jedinice) koju nudi Roke¢ gotovo pola vijeka unazad: ,, Trajno uvjerenje da je odredeni
nacin ponaSanja ili egzistencije li¢no ili socijalno pozeljniji nego suprotni ili obrnuti nacin

ponasanja ili egzistencije* (Rokeach, 1973).

Uvazavaju¢i ovu i srodne definicije, kroz razvoj naucnog razumijevanja pojma
vrijednosti, njima se pridruzuju, osim socijalnog i licnog suda o odredenim ponasanjima kao
pozeljnima ili nepozeljnima, i drugi aspekti funkcionisanja. Zahvaljuju¢i traganju za
odgovorom na pitanje — ,,Sta su to vrijednosti?”, prostor preklapanja medu razligitim
definicijama i teorijama vrijednosti Siri se sve vise. Upravo na osnovu ove oblasti konsenzusa
u svom ranijem radu Svarc (Schwartz i Bilsky, 1987) prepoznaje i razvija $est pravila kojima
se vrijednosti mogu definisati i prepoznati, a o kojima ¢e biti rijeci kasnije u radu. Korisno je
primijetiti da se zahvaljujué¢i tom pocetnom radu javlja i pretpostavka kako bi mogle postojati
vrijednosti koje su dovoljno univerzalne da bi se mogle prepoznati kod svih ljudi. Kao
adekvatan naziv za tako univerzalan koncept u ljudskom funkcionisanju, Svarc uzima —

bazi¢ne/osnovne ljudske vrijednosti.

Ne zalaze¢i pretjerano u istorijat i prethodno neophodna otkri¢a i zakljuc¢ke koji dovode
do Svarcove teorije, korisno je sumirati kako je odrednica pojma vrijednosti koju ovaj autor
daje siroka i integrise vise od jednog aspekta funkcionisanja. Naime, kako to Pavlovi¢
(2021a) sumira — u svojoj interpretaciji vrijednosti Svarc prihvata istovremeno Rokecevo
(Rokeach, 1973) shvatanje koje ovaj pojam primi¢e ponajvise kogniciji (u vidu jasnih
ciljeva), i Olportovo (Vernon i Allport, 1931) videnje vrijednosti kao vazne motivacione
komponente (obuhvata i interese, stavove, i evaluativhu komponentu). Oslanjajuc¢i se na
postojece teorije i pristupe razumijevanju pojma vrijednosti Salom Svarc nastavlja potragu za
drugim potencijalnim nacinima konceptualizacije. Zahvalan vaznom prethodniku (Miltonu
Rokecu) na teorijskoj osnovi, ali i ve¢ postojecem tijelu podataka nad kojima se moze vrsiti
ponovna analiza u skladu sa predstojeéim otkri¢ima, Salom sa svojim saradnikom (Schwartz i
Bilsky, 1987) istrazivacki pristupa pitanju — postoji li jos nesto sto o ljudskim vrijednostima

ne znamo.

Kao dio odgovora koji na ovo pitanje pruzaju rezultati tog inicijalnog rada, ovi autori
prepoznaju grupisanje rezultata Roke¢ upitnika vrijednosti (Rokeach, 1973) oko osam

pretpostavljenih vrijednosnih domena.! S obzirom na to da se uzorak sastojao od njemackih i

1 Uzitak (hedonizam), Sigurnost, Postignu¢e, Samousmjerenost (nezavisnost), Restriktivni-
konformizam, Zrelost (univerzalizam), Prosocijalni i domen Socijalne mo¢i.



izraelskih studenata, autori zakljucuju kako se prije radi o stvarnom oslikavanju univerzalne
strukture vrijednosti, nego o sluc¢ajnosti ili gresci istrazivanja. Kako se iz ovog rada razvija i
teorijski pristup vrijednostima, Svarc uspijeva da objedini i prosiri razumijevanje ljudskih
vrijednosti. Kroz kasnije unapredenje i dalji istrazivacki rad, on prosiruje svoj model sa
inicijalnih osam, na deset osnovnih ljudskih vrijednosti (Schwartz, 1992).

Osim sto pronalazi potvrdu, a i Kkoristi rezultate za prilagodavanje pretpostavljenog
modela, Svarc preispituje moguénost postojanja dodatnih vrijednosti — onih koje model ne
predvida, a o kojima bi podaci mogli sugerisati. Dodatne vrijednosti ipak nijesu pronadene,
te su ve¢ rani rezultati ukazivali kako je univerzum bazi¢nih ljudskih vrijednosti odve¢
iscrpljen sa predlozenih deset. Dodatna potvrda ovakvog zakljucka proizilazi iz odbacivanja
pokusaja istrazivaca-saradnika koji su ucestvovali u istrazivanju da predloze vrijednosti koje
mogu biti specifi¢ne za kulturu kojoj istrazivaci pripadaju. Svi ovakvi pokusaji nijesu doveli
do pokazatelja koji bi potvrdili njihove sumnje. Stavise, Svarc odlazi korak dalje tvrdeci
kako, iako su granice bazi¢nih ljudskih vrijednosti u ovom pionirskom radu postavljene
arbitrarno, kontinuum vrijednosti je vjerovatno iscrpljen, te iako dozvoljava da su moguce
buduce revizije savremenijim i adekvanijim modelima, ovi modeli tesko da ¢e sadrzati nove
vrijednosti, ve¢ ¢e prije bolje objasnjavati sadrzaj unutar odve¢ obuhvacenog kontinuuma
(Schwartz, 1998). Kako ¢e vrijeme pokazati, ova pretpostavka bila je ispravna (Schwartz i
sar., 2012; Sagiv i sar., 2017).

Ne zalaze¢i pretjerano u pitanje konkretnih korijena vrijednosti, Svarc (Schwartz 1992;
1994) ukazuje kako su u srzi svih vrijednosti, pa i vrjednosnih ciljeva, tri univerzalna
zahtjeva za ljudsko odrzanje/postojanje. Upravo su ti zahtjevi podstakli ¢ovjeka, te se kod
ovog razvijaju vrijednosti kao specifi¢ni ciljevi/interesi koji omogucavaju nas opstanak, kao i
nosenje sa realnosc¢u (razumijevanje i svijest). Sve se ovo, naravno, ne odvija u vakuumu, ve¢

upravo u socijalnom kontekstu u kom zivimo. Ova tri univerzalna zahtjeva su:

e Potrebe (bioloske) — sadrzane u odrazu individue kao bioloskog organizma;
e Socijalna interakcija — kao, za odrzanje neophodna, drustvena koordinacija odnosa;

e Potrebe grupe — sagledane kroz opstanak i dobrobit grupe.

Razmisljaju¢i nadalje o smislenosti i korijenima otkrivene kruzne strukture vrijednosti,
namece se zakljuc¢ak kako su upravo suceljavanja ili podudarnosti medu ciljevima u osnovi
takve organizacije. Kako je sistematizacija postoje¢ih znanja u upotrebljivu cjelinu takode dio

cilja koji Svarc pred sebe postavlja, ovaj formulise $est pravila na osnovu kojih se osnovne
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ljudske vrijednosti mogu prepoznati i definisati (Schwartz i Bilsky, 1987; Schwartz, 2007;

2012):

1.

Vrijednosti su uvjerenja koja su nerazdvojiva od emotivne komponente sa kojom su
vezana. Posmatrano iz ugla prirode psiholoskih koncepata — vrijednosti su
nerazdvojiva jedinjenja kognitivne i afektivne komponente. Kada je vrijednost na neki
nacin ostvarena ili dovedena u pitanje (uvjerenje) ova sa sobom neizostavno povlaci i
afektivnu reakciju (to bi moglo biti zadovoljstvo ili pobudenost zbog kretanja ka
ostvarenju nama vazne vrijednosti, ili potistenost zbog udaljavanja od iste).

Vrijednost se vezuju za ciljeve (drugacije reeno — za pozeljne/privlia¢ne ishode) a ovi
ciljevi imaju potencijal da pobude, odnosno da budu pokretaci nasSeg ponasanja/akcija.
Vrijednosti prevazilaze specificne akcije/ponaSanja i situacije. Ovo pravilo ponajvise
se odnosi na odredivanje "Sirine" pojma osnovnih vrijednosti. Naime, naSe vrijednosti
se ne ispoljavaju samo u nekim specifi¢éno postavljenim uslovima ili u konkretnom

"tipu"” situacija i okolnosti. Prije bi se reklo kako se vrijednosti mogu ispoljavati u

......

......

(porodica, posao, hobi...), a takode postoje i razliciti oblici ponaSanja koji do toga
mogu dovesti.

Vrijednosti sluze kao kriterijumi — vrijednosti predstavljaju osnovu na koju se
oslanjamo kada nesto procjenjujemo, donosimo sud ili biramo. lako vrijednosti ovaj
uticaj ne vrSe na svjesnom nivou, nase preference odreduju na$ nacin posmatranja i
ocjene necega kao dobrog, prihvatljivog, loseg ili neadekvatnog. Kao strukture koje
rade "iz pozadine," o vrijednostima obi¢no svjesno razmisljamo tek onda kad postoji
konflikt u postizanju dvije ili viSe od vrijednosti do kojih nam je stalo.

Vrijednosti  su  organizovane prema vaznosti koju im  pripisujemo
(hijerarhija/prioriteti). U ovom pravilu lezi osnova za primjenu S§ireg teorijskog
pristupa kao $to su osnovne ljudske vrijednosti na individualne razlike. Tac¢nije, nase
se vrijednosti, na osnovu individualnih preferenci, organizuju u nas li¢ni sistem
vrijednosnih prioriteta. Jednostavnije re¢eno, individualne razlike medu ljudima mogu
se posmatrati i sa nivoa — kojima od osnovnih ljudskih vrijednosti pripisujemo veéu
vaznost.

Nase ponasanje/aktivnost je odredeno relativnom vazno$c¢u vise vrijednosti. Pogresno

bi bilo posmatrati model osnovnih ljudskih vrijednosti kao pretjerano pojednostavljen
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model razumijevanja vrijednosti. Upravo je iz tog razloga vazno primijetiti kako je
rijetko slucaj da je naSe ponasanje u odredenoj situaciji uticano iskljucivo jednom od
vrijednosti. Prije bi se moglo re¢i kako, u zavisnosti od situacije (i vrijednosti koje
ova moze da isprovocira) i vaznosti koju pripisujemo razli¢itim vrijednostima
(njihovoj hijerarhiji), naSe ponasanje odredeno dinamikom suceljavanja ili ,,slaganja‘
vrijednosti (Schwartz, 1992; 1996; 2007).

Zahvaljuju¢i navedenih Sest pravila, konkretna priroda i odgovor na to Sta su zapravo

osnovne ljudske vrijednosti postaju jasniji. Kao dodatni korak ka preciznom razumijevanju

osnovnih ljudskih vrijednosti pomenu¢emo i pojmove koji se mogu ¢initi srodnima, a onda

dati i objasnjena o tome u kakvom se odnosu ovi nalaze sa osnovnim ljudskim vrijednostima

(Schwartz, 2012). Ovi pojmovi su stavovi, uvjerenja, norme i karakteristike.

Stavovi — bez obzira na to da 1li se odnose na razli¢ite objekte, ljude, dogadaje,
apstraktne pojmove ili konkretna ponasanja, stavovi se odnose na nasu evaluaciju
stvari kao dobrih ili loSih, poZeljnih ili nepozeljnih. Moglo bi se re¢i da stavovi
variraju na kontinuumu koji podrazumijeva pozitivnu i negativnu stranu.

Kao 8iri pojam, osnovne vrijednosti predstavljaju bazu koja opredjeljuje nase stavove.
Tacnije, nasi su stavovi bazirani na osnovnim ljudskim vrijednostima, tako da
pozitivne stavove obi¢no imamo prema stvarima koje promovisu ili Stite (priblizavaju
nas) odredenim vrijednostima koje cijenimo, dok negativne stavove imamo o onima
koje osujecuju ili prijete (udaljavaju nas) od ovih.

Uvjerenja — kako i sam naziv kaze, ovaj kocept se odnosi na pitanje u kojoj mjeri
vjerujemo (smo uvjereni) da je nesto (pretpostavka, misao, odnos medu stvarima
kakav dozivljavamo da postoji) istina. Osim prostog — vjerujem ili ne vjerujem, nasa
uvjerenja su uvijek pitanje stepena. Tacnije, mozemo vise ili manje vjerovati da je
nesto istina.

SrZna razlika izmedu osnovnih vrijednosti 1 uvjerenja, lezi u tome $to se prva odnose
na pitanje naSih prioriteta (koliko je neSto nama vazno), a druga se ticu nase
subjektivne procjene o tome kolika je Sansa da je nesto istina.

Norme — kao koncept blizi vrijednostima iz socijalnog ugla, norme se vezuju za
standarde koji ukazuju kako mi, kao dio Sireg okruZenja/drustva, treba da se
ponasamo. Prenijeto na individualni nivo, norme zahvaljuju¢i nasem socijalnom

okruzenju 1 pravilima koja u njemu vaze, odreduju koja ponaSanja ¢emo ocijeniti kao
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prihvatljiva, a koja kao neprihvatljiva. Na osnovu rezultata/posljedica razli¢itih oblika
ponasanja mi ih mozemo ocijeniti (norme) kao prihvatljive u manjoj ili ve¢oj mjeri.
Upravo je pitanje rezultata/posljedica ono §to nam omogucava uvid u efekte osnovnih
vrijednosti, kao Sireg pojma, na norme.

Naime, u zavisnosti od nasih prioritetnih vrijednosti i njihovih srznih ciljeva, ove
posljedice za nas mogu biti pozitivne ili negativne. Kao jo§ konkretniji odraz
osnovnih ljudskih vrijednosti na norme tu je odnos izmedu Sirih dimenzija —
Konzervativizam naspram Otvorenosti prema promjenama. Nasi vrijednosni prioriteti
posmatrani kroz odnos ove dvije Sire dimenzije mogu ukazati na to koliko je
pojedinac uopste sklon da pripiSe znafaj normama, kao druStveno nametnutim
pravilima, a samim time i njegovu sklonost da ih se pridrzava ili ne.

Karakteristike — bez obzira na to kako ih definisali, karakteristike se mogu posmatrati
kao tendencije ili $abloni ponaSanja, osjecanja ili razmisljanja koji su stabilno prisutni
kod pojedinca i u razli¢itim situacijama. Iako postoje termini koji mogu istovremeno
nositi znadenje vrijednosti 1 Kkarakteristika (npr. skroman/na, nenametljiv/a,
kreativan/na) postoje vazne razlike izmedu ova dva psiholoska pojma. Dok
karakteristike govore o tome kakve stvari jesu, vrijednosti se tiCu pitanja koliko nesto
cijenimo — i to bez obzira da li sami to predstavljamo. Tako neko ko visoko cijeni
(vrijednosni prioritet) u primjeru iznad date karakteristike, uopSte ne mora biti osoba
koja je skromna, nenametljiva ili kreativna. Isto tako, osoba koja posjeduje ove

karakteristike, ne mora ih nuzno smatrati pretjerano vrijednima (vrijednosni prioritet).

Sada kada smo odgovorom na pitanja Sta to osnovne ljudske vrijednosti jesu a $ta to one

nijesu, a bez ambicije ka razvijanju obuhvatne definicje, sazimanje predstavljenih objasnjenja

moglo bi izgledati ovako: osnovne ljudske vrijednosti su uvjerenja nerazdvojiva od svoje

emotivne komponente 1 cilja koji je u njihovoj srzi. Ispoljavanje i aktivacija ovog cilja

(kretanje ka ili od tog cilja) ne zavisi od specificnih okolnosti ve¢ se moZe ispoljiti u

raznovrsnim kontekstima i kroz razli¢ite oblike ponaSanja. Subjektivne razlike u vaznosti

koju pripisujemo vrijednostima formiraju nase vrijednosne prioritete, a na isti taj nas sistem

se oslanjamo u procjeni situacija ili ljudi, pa 1 nas samih. Na naSe ponaSanje u razli¢itim

situacijama najznacajnije figuriraju vrijednosti koje su relevantne za tu situaciju, i t0 u

odnosu na pitanje u kojoj su nam mjeri te vrijednosti vazne.
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Kako bi ,,izvukao* koncept vrijednosti iz apstraktnog i neopipljivog tumacenja, Svarc ga
vezuje za konkretan cilj ili motivacioni interes koji je svjestan i koji se ispoljava u ponasanju.
Nadalje, u svojoj operacionalizaciji se pridrzava ovako prakti¢nog pristupa, te na primjeru —
umjesto baziranja postignuc¢a na internim mjerilima (,,Uspjeh je ono sto ja tako dozivljavam®)
oslanja tumacenje ove vrijednosti na drustvena mjerila (,,Uspjeh je ono §to u mom okruzenju
znaci uspjeh), ili na primjeru Benevolentnosti — svodenje koncepta na brigu za neposredne
kontakte (ingroup) iz okruzenja (kao konkretizacija) umjesto brige o grupnom funkcionisanju
ili potrebe za povezanoséu sa drugima (Maslow, 1959; Williams, 1968; McClelland, i sar.,
1976; Schwartz, 1992). Na ovakvoj osnovi, mjerljivost koncepata o¢ekivano i sama postaje
dokuciva. Smisao deset osnovnih ljudskih vrijednosti korisno je i prikazati konkretno, upravo
kroz motivacione ciljeve koji leze u njihovoj srzi (Pavlovi¢, 2021b). U Tabeli br. 1 data su

objasnjenja za svaku od deset osnovnih ljudskih vrijednosti.

Tabela br. 1
Prikaz osnovnih ljudskih vrijednosti

Univerzalizam Razumijevanje, uvazavanje, tolerancija i zastita dobrobiti ljudi i prirode.

Ocuvanje i ojacavanje dobrobiti ljudi s kojima je osoba €esto u licnom

Benevolentnost kontaktu (ingroup).

Postovanje, posvecenost 1 prihvatanje obicaja 1 ideja koje kultura 1

Tradicija -
religija propisuju.

Konformizam o i C o
ili prekrsili socijalne norme i o€ekivanja.

Sigurnost Bezbjednost, harmonija i stabilnost drustva, odnosa i selfa.
Mo¢é Socijalni status i prestiz, kontrola ili dominacija nad ljudima i resursima.
L Li¢ni uspjeh kroz iskazivanje kompetencija u skladu sa socijalnim
Postignuce .
standardima.
Hedonizam Zadovoljstvo i senzorna gratifikacija.
Stimulacija Uzbudenje, novina, izazovi u zivotu.
Nezavisnost Nezavisnost misli 1 aktivnosti biranja, stvaranja, istrazivanja.

Napomena. Prilagodeno prema Pavlovi¢u (Pavlovi¢, 2021b: 9).

Inicijalno istrazivanje i provjeru modela osnovnih ljudskih vrijednosti — sproveo je sam
Svarc (Schwartz, 1992). Uzorak istrazivanja (40 zasebnih poduzoraka — predavaéi, studenti i
opsta populacija) sastavljen je od ispitanika iz 20 zemalja koji pokrivaju svaki kontinent, 13
razli¢itih jezika i raznovrsnu religijsku pozadinu ispitanika. Rezultati izvedeni na osnovu

67,5% uzorka potvrduju (dozvoljavaju postojanje) deset zamiSljenih osnovnih ljudskih
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vrijednosti (bez religioznosti), dok analiza na osnovu 92,5% uzorka omogucava da se
identifikuje osam ili viSe osnovnih ljudskih vrijednosti. Prilagodavanje predlozenog modela
izvrSeno je zbog neispunjenog ocekivanja da bi Tradicija bila vrijednost koja se nalazi
izmedu, 1 takore¢i odvaja, Konformizam i Benevolentnost. Usljed bliskosti koncepta
Tradicije sa Konformizmom u virtuelnom prostoru, ova dva zauzimaju istovjetnu poziciju u
odnosu na Benevolentnost (Grafik br. 1). Drugacdije receno, prilagodavaju¢i model vrijednosti
u skladu sa dobijenim rezultatima (koji ukazuju kako se Tradicija i Konformizam
,preklapaju — vjerovatno usljed istih korijena), autor dolazi do kona¢nog modela, koji bolje
objasnjava rezultate mnogobrojnih uzoraka/poduzoraka. Na ovom istrazivanju zasnovan
kvazikruzni model, odnosno struktura osnovnih ljudskih vrijednosti, nije se mijenjala kroz
vrijeme. Sumirajuéi zakljucke ovog istrazivanja, univerzalnost bazi¢nih ljudskih vrijednosti
potvrdena je bez obzira na kulturnu, rasnu, geografsku, jeziCku ili religijsku raznolikost

uzoraka.

Grafik br. 1

Struktura osnovnih ljudskih vrijednosti

Univerzalizam

Nezavisnost

Benevolentnost

Konformizam

Tradicija

Sigurnost

Napomena. Prilagodeno prema (Schwartz, S. H., 1992: 45)
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Kako provjera postojanja deset bazi¢nih ljudskih vrijednosti ne bi ukljucivala samo
subjektivne (iako racionalne) kriterijume, sprovedena je i na osnovu faktorske analize. Ovaj
vid provjere izvrSen je na podacima dobijenim na 23 uzorka iz 27 razli¢itih zemalja
(Schwartz i Boehnke, 2004). U skladu sa teorijskom postavkom modela bazi¢nih ljudskih
vrijednosti (Schwartz, 1992), ne ocekuje se da stavke u okviru kruznog kontinuuma
motivacije isklju¢ivo budu povezane sa vrijednoS¢u koju predstavljaju. Realisti¢nije
oc¢ekivanje bilo bi kako ¢e stavke koje pripadaju odredenoj vrijednosti pokazati najznacajnija
zasiéenja upravo na njoj. U okviru ove studije, osim provijere modela onako kako ga je Svarc
postavio (deset vrijednosti, od kojih dvije — Konformizam i Tradicija, dijele isti prostor)
preispitana je relevantnost alternativnih nacina razumijevanja strukture bazi¢nih ljudskih
vrijednosti. Postavljeni model potvrden je kao onaj koji najbolje objasnjava prikupljene
podatke. Dodatno, kako je to i Svarc pretpostavio, model se ne moze svesti na &etiri Sire
dimenzije koje su u njegovoj osnovi (Otvorenost za promjene, Samoprevazilazenje,
Konzervativizam i Samojacanje). Hedonizam, iako je pronadena potvrda da se nalazi u
prostoru izmedu Otvorenosti za promjene i Samojacanja, lociran je nesto blize Otvorenosti za

promjene.

Termini struktura i prioriteti, u slucaju bazi¢nih ljudskih vrijednosti, imaju specifi¢no
znacenje. Dok struktura govori o ,,prirodi stvari“ i nacinu kako se vrijednosti ,,prirodno*
postavljaju jedne naspram drugih (divergentne ili konvergentne), pojam prioriteti (ili
hijerarhija vrijednosti) odnosi se prije na relativni raspored ili hijerarhiju vrijednosti u nekom
sistemu — bio taj sistem individua ili kultura (Schwartz, 2007). Vaznost razlikovanja ovih
termina proizilazi iz postojanja razliCitosti u tumacenju osnovnih ljudskih vrijednosti u
slucaju kada se govori o teorijskoj osnovni ljudskih vrijednosti uopsteno u odnosu na
poredenje pojedinaca (individualne razlike) ili ¢ak kultura (pankulturalne razlike).

Nakon $to su pronadene potvrde kako se bazi¢ne ljudske vrijednosti grupisu u odredenu
strukturu (a koja se ¢ini univerzalnom u razli¢itim kulturama), odnos ovih vrijednosti i
kulture uopsSteno postaje pitanje. Tacnije, ako se vrijednosti na individualnom nivou
organizuju na odredeni nacin, da li se tragovi ove organizacije mogu pronaci i na kulturalnom
nivou, a moZzda i vaZnije pitanje — da li se na ovaj nacin kulture mogu porediti medusobno?

U svrhu ove provjere, istrazivanje je sprovedeno na 87 uzoraka iz 41 razli€itih kulturnih
grupa, a obuhvaceno je 38 nacionalnosti, 30 razli¢itih maternjih jezika i 12 religioznih grupa,
kao i ateisti (Schwartz, 1994). Sazimajué¢i podatke (interpretiraju¢i ih neSto drugacije), u

zakljuéku svog rada, Svarc isti¢e kako postoji moguénost poredenja kultura na osnovu
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bazi¢nih ljudskih vrijednosti. Kako za svrhe ovog rada nije od znacaja ulaziti dublje u
tematiku, dovoljno je sumirati zakljuCke ovog ¢lanka reCenicom — Vrijednosti koje su
pronadene na individualnom nivou imaju svog odraza i na kulturalnom nivou. Korisno je pak
praviti razliku po pitanju upotrebe jednih (individualnih) ili drugih (kolektivnih) mjera
vrijednosti. Dok prve sluze ispitivanju individualnih razlika, druge se ti¢u Sire slike i

poredenja vrijednosti izmedu razlicitih kultura.

Zauzimajuéi neSto Siru perspektivu i razmatrajuéi pankulturalne ,pravilnosti u
hijerarhiji osnovnih ljudskih vrijednosti, postavlja se pitanje da li medu njima postoje neke
koje su univerzalno vaznije od drugih? (Schwartz i sar., 2001; Schwartz, 2007; 2012). Dok se
ove razlike prepoznaju na Sirem (kulturalnom) nivou posmatranja, vazno je ne omasiti u
interpretaciji ovih nalaza. Svarc zaklju¢uje kako su §ira socijalna pravila, koja su neophodna
za funkcionisanje svakog drustva, objasnjenje koje stoji u pozadini slicnosti u hijerarhiji
vrijednosti medu razli¢itim kulturama. U funkcionalistickom maniru, kako to i sam Svarc
(Schwartz 2007, 2012) prepoznaje, ova pravila samo su osnova koja zahtijevaju dalje

preispitivanje i provjeru, a ona se odnose na:

e Medusobnu saradnju i podrsku medu ¢lanovima grupe;
e Motivisanost pojedinaca da uloZe trud u produktivni rad,;
e Uspostavljanje potkrepljenja (socijalno prihvatljive gratifikacije) za individualnost, na

nivou koji nece osujetiti ciljeve grupe.

Ovo pak ne zna¢i da odstupanja od ove hijerarhije ne postoje, bilo da predstavljaju
specificnost kulture, ili (uz logic¢ki o€ekivane vece varijacije) individualne razlike na nivou

pojedinaca.

Starost — s obzirom na to da, na individualnom nivou, hijerarhija bazi¢nih ljudskih
vrijednosti predstavlja izuzetno dinamican ,,prostor, ocekivano je da i Zivotne okolnosti
uti¢u na njega. Ukoliko zamislimo raznolike promjene koje se uobic¢ajeno odigravaju kroz
se I nase osnovne ljudske vrijednosti prilagodavaju ovim raznolikim situacijama. Kao
intuitivni primjer mozemo zamisliti razliku u prioritetima mlade osobe koja tek stupa u

samostalni Zivot u odnosu na osobu koja se pronasla u roditeljskoj ulozi ili ulozi bake/deke.

2 Redosljed pobrojanih vrijednosti predstavlja njihovu relativnu vaznost (izraZenost) posmatrano na
nivou razli¢itih kultura: Benevolentnost, Univerzalizam, Nezavisnost, Sigurnost, Konformizam, Hedonizam,
Postignucée, Tradicija, Stimulacija, Mo¢.
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Istrazivanja pokazuju kako se starenjem vrijednosti mijenjaju (Schwartz, 2007). U okviru
koncepta bazi¢nih ljudskih vrijednosti to je najoCiglednije na nivou Sirih dimenzija, gdje
Konzervativizam (Konformizam, Tradicija, Sigurnost) i vrijednosti Samoprevazilazenja
(Univerzalizam i Benevolentnost) postaju izrazenije, dok one njima suprotne Otvorenost za
promjene (Nezavisnost, Stimulacija, Hedonizam) i Samojacanje (Mo¢, Postignuce) bivaju
manje vazne u individualnoj hijerarhiji osnovnih ljudskih vrijednosti.

Edukacija — pretpostavka kako obrazovanje moze usmjeriti misljenje ka novim idejama i
otvorenosti ka prihvatanju raznovrsnih koncepata, a istovremeno i ka odstupanju od ¢vrstih
stavova, pronalazi svoju potvrdu u odnosu edukacije i osnovnih ljudskih vrijednosti. Naime,
trajanje edukacije (broj godina provedenih u formalnoj edukaciji), povezano je sa izrazenim
vrijednostima koje pripadaju $iroj dimenziji Otvorenost za promjene — Nezavisnost i
Stimulacija. Negativne korelacije javljaju sa vrijednostima koje pripadaju $iroj dimenziji

Konzervativizma — Konformizam, Tradicija i Sigurnost (Schwartz, 2007).

Ekonomska situacija/status — ukoliko finansijska sredstava ,,svedemo* te ih posmatramo
kao c¢inilac &ije izrazenije prisustvo daje vefe moguénosti ispoljavanja i ispunjavanja
sopstvenih Zelja, ili drugacije — omogucava slobodnije ispoljavanje svojih vrijednosti, tada
njihov uticaj mozemo primijeniti i na pitanje osnovnih ljudskih vrijednosti. U ovom
kontekstu, veca koli¢ina novca omogucila bi manje brige (samim time i pripisivanja vaznosti)
za sigurnost ili tradicionalne nadine/vrijednosti. Kako to Svarc (Schwartz 2007) i pokazuije,
veci prihodi povezani su sa vrijednostima Otvorenost za promjene (Nezavisnost, Stimulacija,
Hedonizam) i Postignuéa, a negativne korelacije postoje sa dimenzijom Konzervativizam
(Konformizam, Tradicija, Sigurnost). Osnovne ljudske vrijednosti, kao pojam, predstavljaju
strukturu dovoljno Siroku, a istovremeno fleksibilnu i relevantnu, da mogu obezbijediti
obzirom na to da nase vrijednosti zauzimaju centralno mjestu u cjelokupnom funkcionisanju,
bili mi toga svjesni ili ne, njihov se odraz moze prepoznati u gotovo svim aspektima ljudskog
djelovanja (Pavlovi¢, 2021b). Uticaj osnovnih ljudskih vrijednosti na ponasanje upravo je
ocigledniji u situacijama kada se radi o svjesnom izboru, kao kada ulazemo svjesni napor da
procijenimo dvije ili vise opcija kako bismo odabrali onu najbolju. Tada je izazov
povezivanja konkretnih vrijednosti sa ponasanjem (u kome se prepoznaju) nesto maniji.

Sa druge strane, vrijednosti ostvaruju svoj uticaj na naSe ponasanje i kroz nesto suptilnije
mehanizme kao §to je to slucaj sa navikama koje se formiraju pod uticajem nasih vrijednosti.

Vremenom, ova naviknutost moze postati razlog $to nijesmo svjesni uticaja vrijednosti, pa je
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samim tim i prepoznavanje ovog uticaja u sopstvenom ponasanju otezano (Bardi i Schwartz,
2003). Ipak, studije upucuju na konkretne primjere uspjeSnog oslanjanja na bazi¢ne ljudske
vrijednosti kao nacina razumijevanja razli¢itih oblika svakodnevnog ponasanja — spremnosti
na saradnju sa drugima, donoSenje odluka (poput glasacke odluke, odabir univerzitetskog
smjera), spremnosti na politicki aktivizam ili prihvatanje imigranata (Bardi i Schwartz, 2003;
Schwartz, 2007). Osim toga, vrijednosni prioriteti pojedinaca mogu, u odredenoj mjeri,

objasniti i identifikaciju sa nacionalnim identitetom (Roccas i sar., 2010).

Kako bi se nadalje odgonetnuo uticaj koji osnovne ljudske vrijednosti mogu imati na
nase ponasanje, postavlja se pitanje, da li se osnovne ljudske vrijednosti vezuju za neka
konkretna ponasanja (poput onih koja vode ka ostvarenju cilja u srzi svake od vrijednosti), te
da li i medu samim osnovnim ljudskim vrijednostima postoje razlike u tome Koliki uticaj
imaju na ponasanje. Odgovori na oba pitanja su potvrdna, a provjera ukljucuje, osim metoda
samoprocjene i procjenu ucestalosti razlic¢itih oblika ponasanja od strane bliskih osoba iz
zivota ispitanika, poput partnera (Bardi i Schwartz, 2003). Kao dodatna potvrda u vidu
podstudije uklju¢en je 1 wuzorak gdje su procjenu ucestalosti ponasanja vrslili
prijatelji/poznanici ispitanika (trajanje poznanstva M = 10; Sd = 8). Uprkos pronadenoj
potvrdi uticaja osnovnih ljudskih vrijednosti na ponaSanje, vazno je primijetiti kako ove
nijesu jedine determinantne naseg ponaSanja. Kako jo§ u ranom radu Svarc prihvata eko-
kulturalni model, on prepoznaje da pri tumacenju ljudskog ponasanja i individualnih razlika
nije moguce ignorisati medusobni uticaj kulture i1 kulturalnih odrednica, sa jedne strane, te
prirodnih procesa, okruzenja i socijalnih ¢inilaca sa druge (Schwartz, 1992). Ovo bi znacilo
kako se bazi¢ne ljudske vrijednosti ljudi mogu, makar i privremeno, mijenjati (prioriteti, ali
ne i struktura) pod uticajem znacajnijih tehnoloskih, ekonomskih, politickih ili bezbjednosnih

promjena.

Jedan od vaznih c¢inilaca koji moze direktno umanjiti vaznost osnovnih vrijednosti u
odredenju ponaSanja jesu norme. Naime, naSe su vrijednosti u stalnoj interakciji sa nasim
okruzenjem, pa bi se moglo re¢i da su socijalizacija i razvoj ponaSanja adekvatnih za
odredeno kulturno i socijalno okruzenje neki od tokova koji odreduju nase vrijednosti.
Bardijeva i Svarc (Bardi i Schwartz, 2003) donose zakljudak kako je utoliko veéa $ansa da ¢e
se uticaj vrijednosti na ponaSanje ispoljiti ukoliko je manji uticaj normi ili socijalnog
pritiska/ocekivanja.

S obzirom na to da autor teorije osnovnih ljudskih vrijednosti neumorno nastavlja

provjeru 1 unapredenje svojih ideja, korisno je ukratko se osvrnuti na ovaj tok. Ono §to se
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odrzava kao stabilno jesu odnosi i struktura vrijednosti, kao 1 sustinski njihov broj. Napredak
se pak ogleda u dubljoj razradi ili ,,segmentisanju“ unutar samih dimenzija (Svarc i sar.,
2012). Nakon ove promjene, ljudske vrijednosti mogucée je sagledati kroz prizmu veéeg broja
(19) uze definisanih vrijednosti. Dok su Stimulacija, Hedonizam, i Postignuce ostali
nepromijenjeni, preostalih sedam osnovnih ljudskih vrijednosti su, bez gubljenja svog
integriteta, nakon ove revizije izdijeljene na 16 wuzih dimenzija koje omogucéavaju
precizniji/detaljniji  pregled konfiguracije osnovnih ljudskih vrijednosti. Detaljnije
predstavljen rezultat ovih promjena modela moze se vidjeti u radu Sagivove i njenih

saradnika (Sagiv i sar., 2017), medu kojima je i sam Svarc.

1.2.2. Istrazivanja o brend li¢nosti

Sliéno poput Svarca, i drugi vazan autor za ovaj rad, DZenifer Aaker, u jednom trenutku
svoje karijere hvata se u koStac sa konceptom koji je u nauci odve¢ prisutan, ali nedovoljno
stabilno obuhvacen da bi se jasno mogao opisati. Taj koncept je brend li¢nost. PokuSavajuci
da rijesi dileme i ustabili nacin tumacenja pojma brend licnost, Aakerova (1997) se posvecuje
istrazivanju 1 radu na ovom problemu. Kao rezultat ovih napora, osim S§to pronalazi nacin
konceptualizacije, autorka otkriva strukturu analognu modelu velikih pet (ljudskih) dimenzija
licnosti — Big Five (Goldberg, 1993). Ovaj prostor, oslikan i ograni¢en putem pet dimenzija,

Aakerova obuhvata i mjernom skalom.

Tri od ovih dimenzija brend li¢nosti posmatrane su kao analogne ljudskima — Iskrenost
(Saradljivosti), Uzbudljivost (Ekstraverzija) i Kompetentnost (Savjesnost). Preostale dvije
dimenzije posmatrane su kao one koje se vezuju specifi¢no za brend li¢nost, a po kojima dio
potrosaca Zeli biti prepoznat — Sofisticiranost i Cvrstina. U vidu konkretizacije i stvaranja
predstave o tome Sta ove dimenzije predstavljaju mogao bi se ponudi sljedeci opis (Aaker,

1997; Chopra, 2012):

e Iskrenost — predstava o moralnim vrijednostima/stavovima koje brend zauzima
(Disney, Pampers);

e Uzbudljivost — prepoznatljivost truda brenda kroz promocije, akcije, inovacije (Red
Bull, Nike);

e Kompetentnost — utisak o sposobnostima, vjestini 1 kompetentnosti predstavnika
brenda (Google, Microsoft);
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e Sofisticiranost — dozivljaj koli¢ine paznje koju brend posvecuje plasiranju
proizvoda/usluge (Apple, Rolex);

e Cvrstina — dozivljaj stabilnosti i kvaliteta usluga/proizvoda koje brend nudi (Harley
Davidson, Timberland).

Sta je to §to zapravo trazimo u brendu? Sta je to §to brend &ini privlaénim konkretno
nama? Postoje razli¢iti odgovori na ova pitanja, a jedan od od aktuelnih jeste i moguénost da
ispoljimo nesto kroz nas brend izbor. U odredivanju toga neceg posebno je vazna distinkcija
izmedu self-a i ideal self-a (Maldr i sar, 2011). Preciznije, pitanje je da li je za nas kao
potroSace vaznije da brend predstavlja ono $to trenutno jesmo, ili da predstavlja odraz naSe
aspiracije (ideal self) i neSto $to Zelimo da budemo — neSto ¢emu stremimo. Dok i sama
Aakerova (1997) ukazuje kako je samokongruentnost (postojanje analogije izmedu brenda i
selfa) vazna za usmjeravanje potrosackih odluka i ponaSanje, korisno je primijetiti da na
realnom trzi$tu postoje primjeri izuzetno uspjesnog apela i marketinskih napora u ¢ijoj srzi
nije self, ve¢ ideal-self (Maldr i sar., 2011).

Samokongruentnost, kao pojam u srzi pretpostavljenog uticaja kako self-a tako i ideal
self-a na odluke pri kupovini, odnosi se na teznju ka konzistentnosti izmedu nasih uvjerenja i
ponasanja. MimoilaZzenje medu njima moZe dovesti do osjecanja neprijatnosti, pa se iz tog
takode predstavljaju dio ponasanja koja mogu biti ili ne biti u skladu sa nasim selfom. Kada
je u pitanju aktuelni self, ova motivacija ogleda se u konkretnom vrSenju izbora koji ¢e biti u
skladu sa nac¢inom kako dozivljavamo sami sebe. Sa druge strane ideal-self ispoljava se u
vidu samojacanja/samoizgradnje. Tacnije, izbori ili ponasanja koja rezultiraju dozivljajem
kako se priblizavamo ideal-selfu (kada postajemo onakvi kakvi Zelimo da budemo)

predstavljaju vazan motivator kupovine koji lezi u dozivljaju ideal-selfa.

Istrazivaci su se u jasnijoj distinkciji efekata selfa i ideal-selfa oslonili na teoriju
psiholoske distance, nazivane i teorijom konstrualnog nivoa (Liberman i Trope, 1998), prema
kojoj koncepti nama blizi (self) omogucavaju jasnije, preciznije i konkretnije razumijevanje,
dok je nas dozivljalj koncepata koji su nam na vecoj psiholoskoj distanci (ideal-self) obi¢no
apstraktniji i manje jasno odredeni (Malar i sar, 2011). Na ovakvoj osnovi, autori
pretpostavljaju kako bi se moglo ocekivati da aktuelni self ima jasniji i vazniji odraz na
ponasanje pri kupovini nego $to je to slu¢aj sa ideal-selfom. Korisno je pomenuti kako ovo ne

zna¢i negaciju efekata ideal-selfa, ve¢ samo relativno veéi znacaj aktuelnog selfa na
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ponasanje pri kupovini uopsSteno, Sto je pak podlozno individualnim razlikama i uticaju
mnogih moderirajucih varijabli.

I drugi autori pristupaju ovoj temi akcentujuéi znacajnost selfa i ispoljavanja selfa kroz
odabir brendova (Escalas i Bettman, 2005). Osim §to prihvataju ovu funkciju koju odabir
brenda ima za nas, oni prepoznaju i uticaj okruzenja na ovaj izbor time Sto proSiruju
interesovanje i na grupe kojima pripadamo (ingroup — porodica, prijatelji, vr$njaci, kulturalne
grupe), kao i one kojima po nasem dozivljaju ne pripadamo (outgroup). Uloga ovog osjecaja
prepoznaje se u tome $§to su naSe preference brendova, jednim dijelom, usmjeravane cak i
izborom i preferencama onih koje dozivljavamo kao ¢lanove ,,svoje* grupe. Na osnovu ovoga
reklo bi se kako brend izbor onih iz ,nase grupe“ biva povezan sa odredenim
karakteristikama ove grupe (nerijetko onima sa kojima se i identifikujemo), te se i ova

sinergija uticaja odrazava na nacin kako odabirom brenda ispoljavamo self vrijednosti.

Na ovaj nacin, nase preference brendova (samim time 1 brend karakteristika po kojima se
ovi izdvajaju), ne samo da predstavljaju odraz i nacin ispoljavanja self-a, ve¢ nas vrijednosno
povezuju sa grupama kojima pripadamo i vrijednostima koje dijelimo. Na primjeru koji nude
Eskalas i Betman (Escalas i Bettman, 2005: 379):

Ukoliko sebe smatram intelektualcem a grupa intelektualaca ima tendenciju da vozi Volvo
automobile, i ja bih mogao odabrati da vozim Volvo kao simbol toga da sam i ja intelektualac.
Ukoliko nijesam i ne Zelim biti ¢lan bratstva (fraternity), a vidim da c¢lanovi bratstva nose Polo
odjecu, mogao bih posebno odluciti da ne nosim Polo odjecu, kako bih se distancirao od
simbolizma bratstva koji Polo brend nosi.

Na ovom mjestu moze se prepoznati i potencijalna veza izmedu osnovnih ljudskih
vrijednosti i izbora brenda. Jednostavnom, a cisto logickom analogijom, izbor brenda mogao
bi odrazavati konkretne vrijednosti koje cijenimo kod grupe kojoj pripadamo. Uticaj
vrijednosti, makar dijelom, mogao bi se na ponasanje pri kupovini ostvarivati i kroz
moderirajuce varijable. Kao primjer, moze se uzeti varijabla/koncept involviranost (product
involvement). Bliskost ovog koncepta postane ocigledna pregledom stavki za njegovo
mjerenje — stavka koristena u istrazivanjima (Malar i sar, 2011) ,,.Zbog mojih li¢nih
vrijednosti, osje¢cam da bi ovaj proizvod mogao/trebao biti vazan za mene/meni vazan®«. U
razmatranju uticaja okruzenja, vazno je pomenuti i kako postoje individualne razlike u tome
koliko vaznosti mu pripisujemo. Drugacije rec¢eno, dok self mozemo iskazivati na nezavisan
(samostalan/individualan — nezavisan od okruzenja) i meduzavisan nacin (u skladu sa
grupom/okruzenjem), razlikujemo se i po tome koliki znacaj pripisujemo jednom, odnosno

drugom, nacinu ispoljavanja selfa.
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1.2.3. Uticaj brend li¢nosti na potrosace i ponasanje pri kupovini

Zauzevrsi utilitaristicki stav, moglo bi se krenuti od pitanja zbog ¢ega je koncept brend
licnosti vazan u danasnjici, ili koje su potencijalne koristi od dubljeg ispitivanja brend
licnosti, te koliko je vrijedno baviti se njima. U odgovoru, korisno je osvrnuti se na
znacajnost koju za jedan brend moze imati ostvarivanje emocionalne konekcije sa
potrosacima. Znacajnost brend licnosti u odnosu na ponasanje pri kupovini najjasnije se
otkriva kada se posmatra odnos izmedu ovog koncepta i drugih koji su direktno povezani sa
potrosackim navikama i ponasanjem potrosaca. Brend privrzenost povezana je sa ve¢com
spremnosc¢u na ulaganje truda u odrzavanje odnosa sa brendom (poput lojalnosti), kao i
spremnosti za ulaganje vise novca, vremena ili energije u ovaj odnos (Park i sar., 2010).

Odlaze¢i korak dalje od definisanja brend li¢nosti, Aakerova i njeni saradnici (2004)
pretpostavljaju kako se i odnos izmedu korisnika i brenda odvija dinamikom koja oslikava
odnose kakvi nastaju izmedu dvije (ljudske) li¢nosti. Nastavljajuc¢i na ovom tragu, autorka
sprovodi dva mjeseca dugu longitudijalnu studiju u kojoj preispituje detaljnije uticaj brend
licnosti na odnos izmedu potrosaca i brenda. Konkretnije, dimenzije Iskrenost i Uzbudljivost
posmatrane su kao krucijalne odrednice odnosa. Osim uticaja brend li¢nosti, autorka ispituje i
efekte koje nesuglasice/nesporazumi imaju na ovakve odnose (ispitivani brend ,,greskom*
brise onlajne licne albume slika svojih korisnika). Rezultati istrazivanja ukazuju kako, ne
samo da tip odnosa koji se razvija izmedu potrosaca i brenda biva odreden brend licnoséu,
ve¢ kako od brend li¢nosti zavise i reakcije potrosaca na nesuglasice/nesporazume. Slikovito
opisano, odnos sa Iskrenim brendovima li¢i na dugorocnije i stabilnije ljudske odnose. Sa
druge strane Uzbudljivi brendovi prije stvaraju odnose koji djeluju kao kratkotrajniji i
zabavni kontakti. Preslikavajuci rezultate istrazivanja i uticaj koji nesuglasice/nesporazumi
imaju na ove odnose: dugoroc¢niji i stabilniji odnosi koji se obi¢no izgrade sa Iskrenim
brendovima bivaju znacajno poljuljani i nesuglasicama i nesporazumima, §to umanjuje
kvalitet odnosa. Kratkotrajniji kontakti sa brendovima koji su dozivljeni kao Uzbudljivi, osim
§to ne bivaju znacajno poljuljani nesuglasicama i nesporazumima, mogu c¢ak poboljsati
odnos. Moglo bi se drugacije re¢i kako izvjesna doza ,,uspona i padova“ u ovakav odnos
moze unijeti jos vise uzbudenja (Aaker, i sar., 2004). Posmatranje odnosa izmedu brend
licnosti i potrosaca kao odnosa izmedu dvije li¢nosti rasprostranjeno je i medu drugim

autorima. Takav okvir razumijevanja brend licnosti olaskava i intuitivnost razumijevanja, kao
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i shvatanje dinamike odnosa izmedu brenda i potrosaca. Ipak, ovaj odnos izmedu brend

licnosti i potrosaca najbolje je sumiran konceptom brend privrzenosti (brand attachment).

Osim sto se diferencira i predstavlja korisniji prediktor od koncepata poput brend stava
(snaga stava prema odredenom brendu), brend privrzenost predstavlja obuhvatniji nacin za
objasnjenje i razumijevanje potrosackog ponosanja. Brend privrzenost mogla bi se definisati
kao snaga kognitivnih i emotivnih odnosa koji postoje izmedu selfa potrosaca i brenda
(Aaker, i sar., 2004; Park i sar., 2010), a korisno je pomenuti i to kako razumijevanje odnosa
izmedu potrosaca i brenda kao emotivnog, takode nije nova ideja. Tacnije, i prije vise od
dvadeset godina bilo je prisutno takvo shvatanje, koje osim sto prihvata ovaj odnos kao
ispunjen emocijama, tumaci se u svjetlu razli¢itih vrsta veza/odnosa koje mogu postojati
izmedu osoba (Fournier, 1998). Osim brend-self odnosa ovaj koncept obuhvata i
prisutnost/istaknutost brenda (primjetnost brenda za potrosaca). Posmatrajuci ljude kao bic¢a u
potrazi za smislom, ¢ini se da se ovaj smisao zna pronaci ili pripisati i tamo gdje nije
pretjerano ocigledno da postoji u stvarnosti. Jedna od oblasti u kojoj se takode moze
primijetiti ova tendencija jeste i odabir/preferenca brendova. Forma u kojoj se ovo moze
prepoznati na tom polju jeste brend antropomorfizam, ili pripisivanje ljudskih karakteristika
(postojanja li¢nosti) brendovima (Kim, i sar., 2018). Iz ovakvog opisa, moze se naslutiti kako
funkcija ovog antropomorfizma djeluje prije na simboliénom nego na nivou korisnosti ili

funkcionalnosti (Escalas i Bettman, 2005).

Nastavljajuc¢i ovu misao o simboli¢nosti brend li¢nosti, ¢ini se da ovaj koncept moze biti
i osnova na koju se ,lijepe* osjecanja, koju potroSaci razvijaju prema svojim omiljenim
brendovima. Osvrnuvsi se na prijatni dio ovih osje¢anja (poput ljubavi), i prethodno
pomenutu analogiju odnosa izmedu ljudi sa onima izmedu brenda i njegovih korisnika,
postavlja se pitanje da li brend licnost na ova osjeCanja ima uticaja. Kao odgovor na ovo
pitanje koristan je osvrt na studiju Bairadaove i njenih saradnika (Bairrada, i sar., 2018).
Osim $to potvrduje pouzdanost koncepata brend linosti i brend ljubavi, ona ukazuje na
znacajnu povezanost koja izmedu njih postoji (r = .731, p < .01). Nadalje, brend li¢nost se
pokazala direktno povezanom sa otpornosc¢u na lose/negativne informacije i sa spremnoséu
na dijeljenje li€nih podataka. Povezanost sa ostalim marketinski poZeljnim aspektima, brend
licnost ostvaruje kroz snaznu i direktnu povezanost sa konceptom brend ljubavi, zakljucuju
autori (Bairrada, i sar., 2018). Tim putem brend li¢nost ostvaruje uticaj i na aspekte poput:
lojalnosti brendu, usmene pohvale brenda, spremnost da se plati vise i spremnosti na

proaktivniju interakciju sa brendom (poput pretrage sajta ili pracenja popusta).
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Sumirajuéi prethodno predstavljene zakljucke raznovrsnih istrazivanja — bez obzira na
kanale putem kojih brend li¢nost ostvaruje svoj uticaj na na$ izbor i preferencu brenda, ovaj
uticaj postoji. Bilo to kroz vefu humanizaciju brenda, projekciju sopstvenih
karakteristika/self-a, zelju za posjedovanjem kvaliteta koje brend promovise ili udobnost
osjecaja da nas izbor djeluje kao nacin ispoljavanja naSeg selfa — povezanost sa prefencijama
potvrdena je brojnim istrazivanjima. Brend licnost predstavlja vazan koncept na koji se
mozemo osloniti kao na vaznu komponentu brend imidza, ne samo za razumijevanje vec i
prilagodavanje ovog imidza potrebama kupaca i ciljnog trzista. Primjera radi, kada je u
pitanju izbor radnje, brend li¢nost moze objasniti veliki dio (R = .697) varijacija u izboru

(Chopra, 2012).
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2. METODOLOGIJA

2.1. Cilj istrazivanja i hipoteze

Marketing trendovi danasnjice naglaSavaju vaznu ulogu koju brend igra u ,zivotu“
kompanije/proizvodaca. Razmatrajuci promjene kroz vrijeme, moglo bi se reéi da jedinstvena
brend imena, koja su usljed dominacije trzista uspjela da ostvare jake konekcije (asocijacije)
sa cijelom kategorijom ili tipom proizvoda, gube prednosti koje su proizilazile iz odsustva
konkurencije. Ove situacije prepoznatljive su i kroz svakodnevni govor, a kroz nekoliko
primjera: Kaladont — pasta za zube, Pampers — djecije pelene, Frizbi — diskovi za bacanje,
Polaroid — instant kamera, Selotejp — samoljepljive trake, Termos — vakuumska flasa. Danas,
ceSce je slucaj kako iste ili sli¢ne proizvode/usluge nudi pregrst razlicitih kompanija, te je
pitanje koje se kompanijama/brendovima sve ¢es¢e namece — koji su (ili koji bi bili) razlozi
da neka konkretna kompanija ostvari pravo na znacajan udio (share) trziSnog prostora za koji
se nadmece sa svojim konkurentima. Predmet ovog istrazivanja, upravo je provjera ideje —
kako se poznavanje osnovnih ljudskih vrijednosti korisnika i karakteristika brend li¢nosti
koje ovi preferiraju, moze upotrijebiti kao jedan od nadina da se (prilagodavanjem

sopstvenog brenda) ostvari trziSna prednost.

S obzirom na rastu¢u potrebu za razumijevanjem trziSnog prostora i za segmentacijom
potroSaca, kako u svijetu, tako 1 u Crnoj Gori, istrazivacki napori sve viSe pronalaze svoj put
u pitanje profilisanja potroSaca, ali i1 razvoja brenda. Kako osnovne ljudske vrijednosti
predstavljaju koncept istovremeno dovoljno Sirok, ali i dovoljno individualan, ova
fleksibilnost povezana sa preferencama brend karakteristika (dimenzija brend li¢nosti)
omogucila bi prakti¢no oslikavanje ne samo potencijalnih potrosaca konkretnog brenda, ve¢ i
mapiranje Sireg trzista. Teorijski okvir koji Svarc (Schwartz, 1998) nudi, omoguéio bi upravo
takva oslikvanja i mapiranje. Kako na to i sam Svarc ukazuje, uticaj bazi¢nih ljudskih
vrijednosti je sveprisutan u ljudskom funkcionisanju te ima svoje psiholoske, prakti¢ne i
socijalne posljedice (aspekte na koje utice/odrazava se). Naucno pitanje, na koje bi ovaj rad
mogao biti zaCetak odgovora, bilo bi — da li se uticaj nasih vrjednosnih prioriteta prepoznaje i
kroz karakteristike brendova koje preferiramo. Ukoliko bi ovakav, teorijski pretpostavljen,
uticaj postojao u realnosti, mogle bi se prona¢i naucne pravilnosti koje ukazuju da

karakteristike brendova koje preferiramo, kao i nas izbor pri kupovini, predstavljaju odraz
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na$ih vrijednosti (vrijednosnih prioriteta). Ta¢nije, ovo bi pokazalo kako naklonjenost ka
odredenim karakteristikama brenda moze imati svoju osnovu U (naSem licnom) nacinu

prioritizacije osnovnih ljudskih vrijednosti.

Direktna potencijalna korist ovakvog pristupa lezi u prilici da pri formiranju svog
brenda, oni koji se tek upustaju na novo trziSte mogu imati makar osnovni uvid i ideju 0 tome
koje su to vrijednosti koje odredeno trziSte drzi za prihvatljive, korisne i poZeljne, a koje su
manje interesantne, pa time i manje uticajne na ponasanje pri kupovini. Dok bi oslikavanje
potroSaca moglo biti osnova za kreiranje persona i dalji razvoj brenda, mapiranje Sireg trziSta
moglo bi ukazati na globalnije, gotovo nacionalne preference brend karakteristika. Osim
podrske pri razvoju novih brendova, ovakav uvid, koji bi povezivanje osnovnih vrijednosti
neke Sire grupe sa preferiranim karakteristikama brend li€nosti omogucio, jeste i
prilagodavanje postojeceg brenda i narativa Sirem potroSackom tijelu. Ukoliko bismo krenuli
ka konkretizaciji ove ideje, jedna od, mozda 1 najociglednijih korisnosti, lezi u moguénosti
otkrivanja slabosti (pain points), ¢ije bi rjeSavanje moglo ukloniti barijeru koja osujecuje
trzi$ni udio do koga taj brend doseze. Razumijevanje sopstvenih korisnika/potroSaca 1 trzista,
mogla bi biti stabilna osnova za donoSenje strateskih odluka. Medu ovima, kako se naslucuje
iz prethodnog pasusa, mogle bi se naci i one koje se ticu potencijalnih nacina dosezanja Sireg

Mt

dijela trzista, a sve to kroz jacanje i bolje razumijevanje ,,imidza* (brend li¢nosti) sopstvenog

brenda, i interakcije trzista sa ovime.

Svrha rada lezi u ispitivanju mogucnosti da se dostupne psiholoske teorije i koncepti
iskoriste kao osnova za razumijevanje, razvoj i prilagodavanje brend li¢nosti zahtjevima
trziSta relevantnog trziSta. Ovaj nacin utilizacije znanja o brend li¢nosti ne predstavlja
inovativnu ideju, ve¢ su se istrazivaci prakticno 20 godina unazad ve¢ osvrtali na pitanje
prilagodavanja brend licnosti brenda radi uvecanja profita (Chopra, 2012). Prakti¢ni cilj
ovog istrazivanja jeste pruziti brendovima moguénost da kroz poznavanje osnovnih
vrijednosti potrosackog tijela (ili potencijalnog potroSackog tijela), mijenjaju/prilagodavaju
svoj brend kako bi bolje odgovarao ciljnoj grupi ili kako bi privukao nove korisnike.

1z postavljenih pretpostavki naziru se i ocekivani rezultati istrazivanja. Najvazniji medu
ovima ticu se povezanosti i odnosa bazi¢nih ljudskih vrijednosti i preferiranih karakteristika
brend li¢nosti. U konkretizaciji ovih ocekivanih ishoda moglo bi se re¢i da bi optimisti¢no
oc¢ekivanje bilo ono prema kome bi postojala i moguénost predikcije preferiranih brend
karakteristika na osnovu bazi¢nih ljudskih vrijednosti. Osim direktne prakti¢ne vrijednosti,

rezultati istrazivanja mogli bi pruziti prikaz tipicnog profila ili uobicajenih bazi¢nih ljudskih
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vrijednosti prisutnih u Crnoj Gori. Nadalje, ove bi se mogle porediti sa slicnim
klasifikacijama koje su namijenjene za poredenje i ispitivanje kulturalnih razlika nacija.

Na osnovu prethodno opisanih istrazivanja u okviru kojih je vrSena provjera predlozenog
modela osnovnih ljudskih vrijednosti i potvrdena postojanost istog kroz razli¢ite kulture i
uzorke, sli¢na potvrda mogla bi se o¢ekivati i na uzorku stanovnika Crne Gore (Schwartz,
1992; 1998; Parks-Leduc i sar., 2015). S obzirom na to da i sam Svarc preispitujuéi ovu
strukturu pronalazi kako, osim Sto postoji stabilna osnova koja povezuje vrijednosti sa
njihovim pretpostavljenim znaenjem, ,,viSak znacenja“ (sekundarna zasi¢enja) se obi¢no
vezuju smisleno — uz vrijednosti koje se nalaze neposredno pored one koja se posmatra
(Schwartz, 1992; 1998; Schwartz i Boehnke, 2004).

Hi: Primjena PVQ skale na istrazivackom uzorku ispitanika pruzice potvrdu pouzdanosti
ovog instrumenta pri mjerenju svake od deset osnovnih ljudskih vrijednosti.

H.: Primjenom PVQ skale na istraZivakom uzorku ukazaée se izdvajanje deset osnovnih
ljudskih vrijednosti (faktora) medu ovom populacijom.

Haa: Najsnaznija sekundarna zasicenja mogla bi se ocekivati za vrijednosti koje su u
kruznom rasporedu jedna pored druge.

Kako je to u reviziji svojih ideja i sam Svarc odlu¢io da provijeri, danas poznati ,,krug“
(Grafik br. 1) osnovnih ljudskih vrijednosti uspostavljen je na osnovu kompatibilnosti i
opozitnosti medu ovim vrijednostima. Jedna od originalnih pretpostavki u njegovom ranom
radu bila je upravo kako ¢e vrijednosti ,.blize* jedna drugoj u krugu imati snazniju
povezanost od onih koje su im ,udaljenije®. Takode, vrijednosti koje se nadu ,,nasuprot”
jedne drugima trebalo bi da odrzavaju konfliktnost pa bi se tu ocekivala negativna korelacija
(Schwartz, 1992). Razlog ovakve strukture proizilazi iz samog nacina kako su vrijednosti
definisane, odnosno na to da je svaka vrijednost bazirana na odredenom interesu/cilju.
Teorijski, vrijednosti koje se nalaze jedna uz drugu imaju takve interese u svojoj srzi da ih je
moguce ,,istovremeno* ostvariti, ili teZiti ka njima istovremeno. Sa druge strane, oni koji su
naspram jedni drugih, imaju u svojoj srzi opre¢ne interese, te bi ostvarenje jednog osujecivalo
moguc¢nost ostvarenja drugog (Schwartz, 1992; 1998). Kako pak u obzir treba uzeti i
individualne razlike ispitanika u tendenciji ka ocjenjivanju nizim ili visim ocjenama, ove
negativne korelacije najjasnije ¢e se otkriti analizom standardizovanih podataka (Schwartz i
Boehnke, 2004).
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Hs: Korelacija izmedu osnovnih ljudskih vrijednosti oslikavaée ocekivanu kvazikruznu
strukturu — vrijednosti, ponaosob, ¢e imati vecu povezanost sa ,,susjednim u odnosu na
,,udaljenije “ vrijednosti u modelu.

H.: Na osnovu pretpostavljenog teorijskog modela, vrijednosti koje se u krugu pozicioniraju
Jjedne naspram drugih odrazavaju suprotne interese/ciljeve koji su oprecni. U skladu sa ovom

“«

pretpostavkom, mogla bi se ocekivati negativna korelacija izmedu svih ,,naspramnih
bazicnih ljudskih vrijednosti.

Haa: Pretpostavijena kvazikruzna struktura u kojoj Konformizam i Tradicija zauzimaju
zajednicki dio kruga pretpostavija da bi ovaj gradijent odrazavao i jacinu negativne
korelacije ovih vrijednosti sa onima na suprotnom kraju. Tacnije, snaznija negativna
korelacija sa Hedonizmom i Stimulacijom javiée se za Tradiciju nego Sto je to slucaj za
Konformizam.

Kako prethodne studije ne uspijevaju da u potpunosti odgovore na pitanja da li je
religioznost univerzalna vrijednost, da li ona kao takva postoji u vise tipova/vrsta
religioznosti ili se raznovrsne religije ,,prostiru kroz razligite univerzalne vrijednosti, Svarc
se na ovu temu ponovo osvrée u svom kasnijem radu. Taénije, Svarc i Huismans (Schwartz i
Huismans, 1995) nesto podrobnije ispituju odnos religioznosti i preostalih vrijednosti, kao i
dodatnih varijabli poput edukacije ili prihoda. Na osnovu iznesenog, i u ovom radu moglo bi
se ocekivati ponavljanje sli¢nih rezultata. Ono bi dijelom ukazivalo i na validnost ovih

koncepata na nasim prostorima.

Hs: Religioznost ¢e pokazati najsnazniju povezanost sa Tradicionalnoséu (pozitivna korelacija) i sa

Hedonizmom (negativna korelacija)

Hsa: Religioznost ¢e se pokazati pozitivno korelirana sa vrijednostima: Konformizam,
Benevolentnost, Sigurnost

Hsy: Religioznost ée se pokazati negativno korelirana sa vrijednostima: Stimulacija i
Nezavisnost

Kako postoje potvrde uticaja demografskih karakteristika na promjene u osnovnim
ljudskim vrijednostima, ovakve bi se mogle ocekivati i na uzorku ispitanika iz Crne Gore

(Schwartz, 2007). Konkretnije ove se odnose na starost, nivo edukacuje i ekonomski status:

He: Varijacije u osnovnim ljudskim vrijednostima dobijene na uzorku odrazavace pravilnosti

promjene koje se mogu ocekivati na osnovu prethodnih istraZivanja:
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Hea: Starost ée se pokazati pozitivno korelirana sa sirim dimenzijama Konzervativizam i
Samoprevazilazenje, a negativno sa OtvorenosScu za promjene i Samojacanjem.

Heb: Nivo edukacije ¢e pokazati pozitivno koreliran sa Nezavisnoséu i Stimulacijom, a
negativno sa Sirom dimenzijom Konzervativizam.

Hec: Ekonomski status ¢e pokazati pozitivno koreliran sa Sirom dimenzijom Otvorenost za
promjene i Postignucem, a negativno sa Sirom dimenzijom Konzervativizam.

S obzirom na to da konkretne studije koje povezuju dimenzije brend li¢nosti i osnovne
ljudske vrijednosti nijesu dostupne, kao osnova za pretpostavke iskoristena je povezanost ova
dva koncepta sa pet dimenzija (ljudske) li¢cnosti. Odnos izmedu osnovnih ljudskih vrijednosti
I dimenzija licnosti preispitan je u brojnim studijama, te danas postoje dvije Sire, meta-
analiticke studije koje sumiraju ove zakljucke (Fischer i Boer, 2015; Parks-Leduc i sar.,
2015). Dimenzije brend li¢nost, kako i sama Aakerova (Aaker, 1997) primjecuje, nijesu sve
direktno povezane sa ljudskom li¢noséu. Kako se potvrduje, ova ,.direktna“ veza primjenjiva
je na tri dimenzije brend licnosti - Iskrenost (Saradljivost), Uzbudljivost (Ekstraverzija) i
Kompetentnost (Savjesnost) (Mulyanegara i sar., 2009). Na osnovu zajednic¢ke povezanosti
dimenzija brend li¢nosti, i osnovnih ljudskih vrijednosti sa odgovaraju¢im dimenzijama

li¢nosti, dolazi se do sljedecih pretpostavki:

H7: Prilagodena skala brend licnosti, pokazace sljedeci odnos povezanosti sa Sirim
dimenzijama osnovnih ljudskih vrijednosti (gdje + oznacava pozitivau, a - negativnu
povezanost):

H7a: Samoprevazilazenje: Iskrenost (+)

Hz,: Konzervativizam: Iskrenost (+), Kompetentnost (+), Uzbudljivost (-)

Hqc: Samojacanje: Uzbudljivost (+), Iskrenost (-)

Hzq: Otvorenost za promjene: Uzbudljivost (+), Kompetentnost (-)

Hs: U skladu sa prethodno iznesenom pretpostavkom o odnosu povezanosti izmedu Sirih
dimenzija osnovnih ljudskih vrijednosti i karakteristika brend licnosti ocekuje se kako ce:

Hsa: Najznacajniji prediktori ISKrenosti biti Samoprevazilazenje, Konzervativizam i
Samojacanje

Hso: Najznacajniji prediktori Kompetentnosti biti Konzervativizam i Otvorenost za
promjene

Hsc: Najznacajniji prediktori Uzbudljivosti biti Konzervativizam i Otvorenost za promjene
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2.2. Uzorak i organizacija istrazivanja

Uzorak za ovo istrazivanje prikupljeni su prigodnim putem. Onlajn forma upitnika
(Google Forms) proslijedena je ispitanicima putem linka. Popunjavanje upitnika bilo je
anonimno, a vrijeme potrebno za popunjavanje nije trajalo duze od deset minuta. Prikupljanje
podataka trajalo je od 3. 7. 2023. do 25. 7. 2023. Uzorak se sastoji od 190 ispitanika od kojih
119 (62,6%) sacinjavaju zZene. Ucesnici su isklju¢ivo stanovnici Crne Gore, pri ¢emu je
uzorak sacinjen od 9,5% onih iz sjevernog, 73,2% iz centralnog i 17,4% onih iz juznog
regiona. Svi ispitanici su punoljetni, a prosje¢na starost ispitanika izosi 35 godina (Sd = 10,8).
Najveci dio uzorka sacinjavaju ispitanici sa zavrSenom srednjom $kolom (36,8%), a u uzorku

se nijesu nasli ispitanici €iji je najvisi stepen obrazovanja zavrSena osnovna Skola.

2.3.  Opis instrumenata istraZivanja

U pocetku nastajanja Svarc upitnika vrijednosti ovaj je, osim originalnih deset
uklju¢ivao 1 jedanaestu vrijednost — religioznost. PoSto se nije naslo opravdanja za
zadrZavanje ove kao zasebne vrijednosti, iskljucena je. Takode, originalni instrument sastojao
se od 56 stavki, od kojih je 21 odgovarao stavkama iz Rokicevog instrumenta, a glavni
prompt/pitanje za ispitanike glasilo je Glavni/vodeci princip u mom Zivotu je, pri ¢emu je za

svaku ponudenu vrijednost ocekivan odgovor na devetostepenoj skali.

Portret Vrijednosti — upitnik (Portrait Values Questionnaire; Schwartz, 2001) ili PVQ,
instrument je koji je inicijalno osmisljen kako bi se prosirila populacija u okviru koje se moze
ispitivati teorija bazi¢nih ljudskih vrijednosti. Konkretnije, instrument je sastavljen kako bi
mogao biti primjenjivan na djeci, te su u tu svrhu i pitanja prilagodena. Ova prilagodavanja
odnose se ponajviSe na nacin formulisanja i nacin samoprocjene. Umjesto rangiranja veceg
broja tvrdnji, §to sludaj sa Svarc upitnikom vrijednosti (Schwartz Value Survey — SVS;
Schwartz, 1992; 1996), PVQ je predstavljen u vidu opisa koji se ti¢u neke osobe, a zadatak je
ispitanika da odgovori u kojoj mjeri je i sam sli¢an toj osobi. Shodno ovakvom nacinu

postavljanja pitanja, postoje dvije verzije upitnika — za muski i Zenski pol ispitanika.

Stavke u ovom instrumentu oslikavaju ciljeve, Zelje, teznje, a nivo slaganja sa ovima

ukazuje na relativnu vaznost koju ispitanik pripisuje odredenoj vrijednosti koja je u pozadini
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stavke. Skor ispitanika predstavlja prosjeGan odgovor na svim pitanjima kojima se mjeri
odgovarajuca vrijednost. Vazno je pak uzeti u obzir i tendencije koje ispitanici imaju pri
odgovaranju, odnosno postojanje individualnih razlika u tendenciji da se ve¢inom odgovara
vec¢im, manjim ili srednjim vrijednostima na ponudenoj skali. Kako je ovo vazno uzeti u obzir
pri definisanju ,,rasporeda prioritetnosti« koji ispitanik pripisuje vrijednostima — u ra¢unanju
ovog relativnog rasporeda skorovi ispitanika se centriraju oko prosjecnog odgovora koje ovaj
daje na svim stavkama u upitniku. Ovakav rezultat, moze se tumaciti kao relativna vaznost
osnovnih vrijednosti za ispitanika, odnosno kao njihovi vrijednosni prioriteti (Schwartz,
2007, 2012). Osim $to se na ovakav nacin ispituje identifikacija sa osobama ($to moze biti
manje apstraktno ili intruzivno), ovaj pristup efikasnije naglasava da se radi o identifikaciji sa
vrijednostima, a ne karakteristikama. Na primjeru: ambiciozan/na je pojam koji moze biti
shvacen kao vrijednost ambicioznost ili kao karakteristika koja se vezuje za licnost, davanjem
jasnijih opisa vrijednosti kao Sto je sluSaj u PVQ, jasno se naglasava motivacioni cilj

(Schwartz, 2007; 2012).

Skala brend li¢nosti (SBL; Aaker, 1997) sastoji se od 42 stavke-rije¢i kojima se
ocjenjuje dozivljaj brendova putem petostepene skale. Ovaj instrument ¢e u svrhe ovog rada
biti prilagoden kako bi se ustanovilo u kojoj je mjeri ucesnicima vazno da date karakteristike
brenda/stavke opisuju brendove koje konzumiraju/kupuju/preferiraju. Kako na prostoru
Balkana postoje blaga mimoilazenja u nacinu prevoda lekseme item (ajtem) — stavka
(Jovanovic i sar., 2017; Staréevic i sar., 2017), a s obzirom na to da se stavke sastoje od samo
jedne rijeci, nacin prenoSenja smisla kroz prevod ima izuzetnu vaznost, u okviru ovog rada
bi¢e iskoristeno pet dodatnih stavki®. Dok ¢e se radi adekvatnih metrijskih karakteristika
instrumenta u obradi rezultata koristiti isklju¢ivo 42 originalne stavke, dodatnih pet bice

iskoristeno za zasebnu analizu kojom ¢e se preispitati potencijalne izmjene prevoda.

3 Technical — Tehnicki napredno; Cheerful — Razdragano; Unique — Unikatno; Up-to-date — Savremeno; Good-
looking — Atraktivno;
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3. PRIKAZ | ANALIZA REZULTATA

3.1. Provjera psihometrijskih karakteristika — PVQ

Mjere interne konzistentnosti ukazuju kako je pouzdanost instrumenta na
zadovoljavaju¢em nivou (a = .902). Ovaj zakljucak se djelimi¢no ponavlja i kada su u pitanju
deset osnovnih vrijednosti gdje se koeficijent pouzdanosti kre¢e od .56 do .83. Kako se moze
primijetiti pregledom tabele koja slijedi (Tabela br. 2), pouzdanost subskala je niska kada su

u pitanju dimenzije Mo¢, Sigurnost, Konformizam i Tradicija.

Tabela br. 2
Pouzdanost skale o osnovnim ljudskim vrijednostima

Univ. Ben. Konf. Trad. Sig. Mo¢ Post. Hedon. Stim. Nezav.

a 833 733 666 673 649 560 .808 834 N 152

Univ. — Univerzalizam; Ben. — Benevolentnost; Konf. — Konformizam; Trad. — Tradicija; Sig. —
Sigurnost; Post. — Postignuce,; Hedon. —Hedonizam; Stim. — Stimulacija; Nezav. — Nezavisnost;

Faktorksa analiza ne daje ,,Cistu* i jasnu sliku izdvajanja svih deset dimenzija. Ta¢nije,
kako bi se na osnovu teorijske 1 konceptualne bliskosti moglo ocekivati, subdimenzije ne
formiraju zasebne, ve¢ se grupiSu u faktore njima srodnih dimenzija. RjeSenje do koga se
dolazi primjenom Promax rotacije dozvoljava 10 faktora koji se, posmatrano kroz
subdimenzije rasporeduju na sljede¢i nacin Nezavisnost, Univerzalizam i Benevolentnost;
Konformizam; Tradicija (dva faktora); Sigurnost (dva faktora); Mo¢ i Postignuce (dva
faktora); Hedonizam 1 Stimulacija; Posljednji faktor imao je zasi¢enja na viSe dimenzija te
onemogucava interpretaciju. Na osnovu prethodno izlozenog, korisno je primijetiti da
predstavljeni faktori oslikavaju pravilnosti koje upuéuju na kvazikruznu strukturu.

Prva od ovih pravilnosti odnosi se na nacin grupisanja stavki u faktore. Naime, kako bi
se 1 ocekivalo, vrijednosti bliske jedne drugima u krugu (a samim time se medu njima
ocekuje povezanost) predstavljaju one koje sacunjavaju iste faktore. Ovo je najociglednije
kod izdvojenih faktora — Nezavisnost, Univerzalizam i Benevolentnost; Moc¢ i Postignuce;
Hedonizam i Stimulacija; Dimenzije koje se neSto jasnije izdvajaju kao samostalni faktori

(Konformizam, Tradicija 1 Sigurnost) podrzavaju smislenost kvazikruzne strukture kroz
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sekundarna zasi¢enja koja ih povezuju. Ovo je najjasnije sa subdimenzijama Konformizam i
Tradicija.

Rjesenje sa apriorno odredena cetiri faktora otkriva ocCekivano grupisanje deset
vrijednosti u skladu sa pretpostavljenom pozicijom ovih u kvazikruznoj strukturi. Najjasnije
se izdvajaju dimenzije Konzervativizam 1 SamojaCanje. Preostala dva faktora grupisu
subdimenzije Nezavisnost, Univerzalizam i Benevolentnost, kao i Hedonizam i Stimulaciju.
Kako bi se i ocekivalo na osnovu relativne pozicije Hedonizma, ovaj pokazuje nesto
izrazenija zasi¢enja na dimenziji Otvorenost za promjene nego na Samojacanju. Konacno,
sve Sire dimenzije pokazuju najvaznija negativna zasi¢enja prema onima koje su ,,naspram
njih Samoprevazilazenje i Samojac¢anje, Otvorenost za promjene i Konzervativizam.

Osvrt na korelacijske odnose koji se sre¢u izmedu subdimenzija PVQ-a na slican nacin
ukazuje na polukruznu strukturu osnovnih ljudskih vrijednosti (Grafik br. 2). Naime,
oc¢ekivana je pozitivna povezanost ,,susjednih® vrijednosti u pretpostavljenoj kvazikruznoj
strukturi. Jo§ jedan vaZan pokazatelj i potvrda ovakve strukture jeste i javljanje negativne
korelacije izmedu ,,naspramnih vrijednosti u kvazikruznoj strukturi, $to pokazuju rezultati
istrazivanja. Naime, najsnaznije i statisticki znacajne negativne korelacije (koje se kre¢u od r
= -43 do r = -55; p < .01) pronadene su upravo izmedu naspramnih subdimenzija:
Univerzalizam (Mo¢, Postignuée); Benevolentnost (Mo¢, Postignuce); Konformizam i
Tradicija  (Stimulacija, Hedonizam, Nezavisnost); Sigurnost (Stimulacija); Mo¢
(Univerzalizam, Benevolentnost); Postignu¢e (Univerzalizam, Benevolentnost), Hedonizam
(Konformizam, Tradicija); Stimulacija (Konformizam, Tradicija, Sigurnost). Ova pravilnost,
primjetna je i na nivou §irih dimenzija gdje se takode srecu statisti¢ki znacajne negativne
korelacije izmedu dimenzija Otvorenost za promjene i Konzervativizam (-.81; p< .01);

Samoprevazilazenje i Samojacanje (-.71; p < .01), (Tabela br. 3).

Tabela br.3

Koeficijent korelacije izmedu sirih dimenzija PV(Q-a

Otvorenost za

Samoprevazilazenje Samojacanje .
promjene
Samojacanje - 707"
Otvorenost za promjene -.114 122
Konzervativizam -.028 -.407" -.805™

**Korelacija znacajna na nivou p< .01
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lako podaci ukazuju na postojanje pretpostavljene kvazikruzne strukture osnovnih
ljudskih vrijednosti, neocekivana negativna povezanost izmedu subdimenzija Sigurnost i Mo¢
onemogucuje jednoznacnu potvrdu (Grafik br. 2). Ono sto bi predstavljalo dodatnu potvrdu
pretpostavljene kvazikruzne strukture jeste snaznija negativna povezanost Tradicije sa
subdimenzijama Hedonizam i Stimulacija nego sto je to slucaj sa Konformizmom (koji sa
ovom subdimenzijom ,dijeli* isti prostor). Ovakva potvrda nije pronadena u rezultatima
istrazivanja. Ipak, korisno je primijetiti kako se izmedu sve cetiri dimenzije pronalaze visoke
I znacajne negativne korelacije (koje se krecu od r = -.44 do r = -.55; p < .01), te da razlika

medu ovima nije pretjerano izrazena.

Grafik br. 2

Korelacije ,, susjednih “ subdimenzija PVQ-a

Nezavisnost

Stimulacija

(11)
@)

Konformiza

Hedonizam @ B
Postignuce @

Napomena. Prilagodeno prema (Schwartz, S. H., 1992: 45).
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Dok u istrazivanju nijesu ukljuceni dodatni instrumenti koji bi omogucili neposredniju
provjeru validnosti PVQ-a, postoje odredene pravilnosti ¢ije ponavljanje u rezultatima
istrazivanja moze pruziti odredeni uvid o ovom pitanju. Jedna od ovih, koja pruza djelimi¢nu
potvrdu validnosti PVQ, jeste odnos religioznosti i subdimenzija Tradicionalnost i
Hedonizam. Dok obje dimenzije pokazuju znacajne povezanosti sa religiozno$¢u, povezanost
sa Tradicionalno$¢u ocekivano je najsnaznija i pozitivna (r = .397, p< .01), a negativna
povezanost sa Hedonizmom (r = -.163, p< .05) pokazala se manje zna¢ajnom od one sa
subdimenzijom Mo¢ (r = -.295, p< .01). Odnos religioznoti i preostalih subdimenzija nudi
dodatnu potvrdu validnosti — znacajne korelacije sa dimenzijama Konformizam (r =.172, p <
.5) i Stimulacija (r = -.154, p < .01).

Sli¢an vid potvrde validnosti ovog instrumenta dolazi i od o¢ekivanih pravilnosti koje se
ticu odnosa PVQ-a i varijabli: starost, ekonomski status i nivo edukacije. Svaka od ovih
varijabli pokazuje postojanje ocekivanih povezanosti i smjera korelacije sa PVQ dimenzijama
i subdimenzijama: Starost (Konzervativizam, r = .332, p < .01; Otvorenost za promjene, r = -
.286, p < .01; Samojacanje, r = -.193, p <.01); Ekonomski status (Otvorenost za primjene, r =
337, p < .01; Konzervativizam, r = -.293, p < .01); Nivo edukacije (Konzervativizam, r = -
292, p < .01; Stimulacija, r = .167, p < .05; Nezavisnost, r = .147, p < .05).

3.2.  Provjera psihometrijskih karakteristika — SBL

Kada se u obzir uzme cjelokupan instrument, skala brend li¢cnosti ukazuje na
zadovoljavajuci nivo pouzdanosti (o = .948). Mjere interne konzistentnosti potvrduju ovakav

zakljucak i kada se pouzdanost posmatra zasebno za svaku od dimenzija.

Tabela br. 4
Pouzdanost SBL dimenzija

Iskrenost  Uzbudljivost Kompetentnost — Sofisticiranost ~ Cvrstina
a .857 871 796 754 713

Konfirmatorna faktorska analiza sa pet faktora otkriva kako se najjasnije izdvajaju
dimenzije Iskrenost i Uzbudljivost (Promax rotacija). Iskrenost, s obzirom na veci broj stavki
od kojih se sastoji, pokazuje proporcionalno najmanje znacajnih sekundarnih zasi¢enja. Ipak,

znafajna zasi¢enja na istom izdvojenom faktoru ima i dimenzija Kompetentnost.
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Uzbudljivost, koja se ,,prostire* na dva izdvojena faktora takode podrazumijeva manji broj
sekundarnih zasi¢enja nego Sto je to slucaj sa preostalim dimenzijama. Poput Uzbudljivosti i
dimenzija Sofisticiranost pokazuje najznacajnija zasi¢enja na zasebnom faktoru ali se javljaju
i znadajna sekundarna zasi¢enja na faktoru Uzbudljivost. Dimenzija Cvrstina, iako jasno
izdvojena najve¢im zasi¢enjima Na zasebnom faktoru pokazuje i znacajna sekundarna
zasi¢enja na faktorima Iskrenost—-Kompetentnost i Sofisticiranost. Slika koja se stice na
osnovu prethodno iznesenog ukazuje da se radi 0 medusobno isprepletanim dimenzijama.
Uprkos pouzdanosti koju instrument pokazuje, u ovom istrazivanju nijesu pronadeni
ubjedljivi podaci kako postoji medusobna nezavisnost dimenzija (Tabela br. 5). O upitnoj
diskriminantnoj validnosti svjedoce i visoke i statisticki znacajne pozitivne korelacije koje se

medu dimenzijama pronalaze (Tabela br. 6.).
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Tabela br.5

Faktorska analiza — SBL

Dimenzija
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Iskrenost
Sofisticiranost
Sofisticiranost
Sofisticiranost
Sofisticiranost
Sofisticiranost
Sofisticiranost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Uzbudljivost
Kompetentnost
Kompetentnost
Kompetentnost
Kompetentnost
Kompetentnost
Kompetentnost
Kompetentnost
Kompetentnost
Kompetentnost
Cvrstina
Cvrstina
Cvrstina
Cvrstina
Cvrstina

N
SBL32
SBL35
SBL28
SBL24
SBL14
SBL15
SBL17
SBL40
SBL6
SBL4
SBL10
SBL39
SBL36
SBL27
SBL21
SBL3
SBL7
SBL30
SBL23
SBL34
SBL41
SBL22
SBL20
SBL19
SBL13
SBL38
SBL9
SBL37
SBL25
SBL31
SBL33
SBL11
SBL12
SBL26
SBL29
SBL2
SBL1
SBL42
SBL16
SBL8
SBL5
SBL18

.396
.385

.350

.764
.750
.682
599
.562
.500
482

.632
.358

484
917
.880
.641
.625
527

413
379

.369

.383

.361

.783

.788
759
.739

172
.708
495

390

.642
594

307

483

.630

-417

.536

.563

340
448
577
538
433

.553

.639

.389

372
352

419

319

371
-.325

.644
519

588
443
395
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Tabela br. 6.

Povezanost SBL dimenzija

Iskrenost Uzbudljivost Kompetentnost Sofisticiranost
Uzbudljivost 694™
Kompetentnost .824™ 7437
Sofisticiranost 486~ 789" 611"
Cvrstina 572" .685™ .655™ 635"

**Korelacija znacajna na nivou p < .01

Pet dodatnih ajtema koji su u ovo istrazivanje ukljuceni sa ciljem provjere semanticke
ispravnosti prevoda originalne SBL skale pokazuju ocekivano pozitivnu korelaciju kako sa
originalnim ajtemima za koje predstavljaju alternativu, tako i sa dimenzijama koje grade
(Tabela br. 7). Osim alternativne stavke ,, Tehnic¢ki napredni*, preostali pokazuju umjerenu ili
visoku povezanost sa odgovaraju¢om originalnom stavkom. Takode, svi testni ajtemi
pokazuju umjerenu ili visoku povezanost sa dimenzijama kojima pripadaju. Ipak, stavke
LJAtraktivno (Sofistriciranost) i ,,Razdragano (Iskrenost) pokazuju snaznije korelacije sa
dimenzijom Uzbudljivost, nego §to je to slufaj sa dimenzijama za ¢ije su mjerenje
predodredeni. Posmatraju¢i promjene pouzdanosti dimenzija pri ukljucivanju alternativnih
stavki, primjetno je kako za sve alternativne stavke vazi da njihovo dodavanje u skalu
poveéava pouzdanost. Osim toga, za testirane ajteme T3, T4 i T5, vazi i pravilnost da
uklanjanje originalnih ajtema (onih za koje su alternative i osmisljenje) dovodi do povecanja
pouzdanosti. Ovo ukazuje kako na ovom mjestu postoji prostor za unapredenje instrumenta

zamjenom originalnih stavki odgovaraju¢im alternativnim stavkama (T3, T4 i T5).

Tabela br. 7
Alternativni SBL ajtemi

A -SBL

Dim O. ajtem E. ajtem A. ajtem O-A dim a(0) a(A)
T1 Iskrenost Vedro Cheerful Razdragano  .545**  567**  .857 847
T2 Uzbudljivost Jedinstveno Unique Unikatno .658**  611** 871  .866
T3  Sofisticiranost Dobrog Good- pyaktivno  620%%  631%* 754 778
izgleda looking
T4  Konkurentnost Formalno Technical Tehnicki 207**  524** 796  .822
napredno
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T5 Uzbudljivost Moderno Up-to-date  Savremeno 494**  594** 871  .872

Dim. — Dimenzija; O. ajtem — Originalni ajtem koristen u skali; E. ajtem — Ajtem na engleskom; A.
ajtem — Alternativni ajtem; O — 4 Pirsonov koeficijent korelacije izmedu Originalnog i odgovarajuceg
alternativnog ajtema; A — SBL dim. — Pirsonov koeficijent korelacije izmedu alternativnog ajtema i
dimenzije kojoj pripada; a (O) pouzdanost originalne skale; a (A) pouzdanost skale kada je
originalni ajtem zamijenjen alternativnim.

**Korelacija znacajna na nivou p < .01

3.3. Odnos PVQ i SBL skala

U odnosima povezanosti PVQ i SBL skale primjetno je tek par statisticki znacajnih
korelacija koje ne prevazilaze nizak nivo povezanosti (Tabela br. 8.). Ono §to je interesantno,
jeste kako se ove povezanosti ,,grupisu“ oko dimenzija Samoprevazilazenje i Samojacanje.
Tacnije, Samoprevazilazenje pokazuje znac¢ajnu povezanost sa dimenzijama Sofisticiranost (r
=.199, p <.01) i Iskrenost (r = -.152, p < .05), a Samojacanje sa Sofisticiranosc¢u (r = -.250, p
<.01) i Cvrstinom (r = -.158, p < .05). U zaklju¢ku, pretpostavke zasnovane na dostupnom (i
nazalost skromnom) istrazivackom tijelu o odnosima izmedu PVQ i SBL pokazale su se
opravdane, ali se zbog odsustva statisticki znacajnih pokazatelja ne mogu smatrati i
potvrdenima. Dok za Kompetentnost nije pronadena nijedna znac¢ajna povezanost sa PVQ
subdimenzijama, Sofisticiranost i Cvrstina neoéekivano pokazuju zna¢ajnu povezanosti sa
nekima od ovih. Stavise, korelacije koje se javljaju izmedu ove dvije dimenzije i PVQ skala
predstavljaju (medu prisutnima) najznacajnije povezanosti.

Kako bi se i moglo ocekivati na osnovu niske povezanosti koja se javlja izmedu
dimenzija PVQ i SBL skala, mogu¢nosti predikcije takode su ogranicene. Ipak, u skladu sa
ocekivanjima, Samoprevazilazenje, Konzervativizam i Samojacanje najznacajniji su
prediktori Iskrenost, na osnovu kojih se moze objasniti nesto vise od 15% varijacija u okviru
ove dimenzije (R? = .154; p = .000). Ipak, kako Samojacanje ne doprinosi znacajno
mogucnosti predikcije, kao efikasniji model pokazala se kombinacija samo prve dvije
dimenzije — Samoprevazilazenje i Konzervativizam, koje nude mogucnosti objasnjenja
gotovo 15% (R?=.148; p = .000) varijanse u okviru BLT dimenzije Iskrenost.

Jos jedno djelimi¢no potvrdeno ocekivanje odnosi se na predvidivost Kompetentnosti na
osnovu PVQ dimenzija Konzervativizam i Otvorenost za promjene. Dok model koji ukljucuje
obje sire PVQ dimenzije omogucava objasnjenje desetine varijanse u okviru Kompetentnosti
(R? = .1; p = .000). Doprinos Otvorenosti za promjene ovoj predikciji nije se pokazao

statistiCki znaCajan. Njeno iskljuéivanje iz modela ukazuje kako je priblizno efikasna
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predikcija moguca i samo na osnovu Konzervativizma koji omogucava skromnu, ali znacajnu

predikciju (R?=.092; p = .000).

Kada je u pitanju dimenzija Uzbudljivost, umjesto ocekivanog Konzervativizma,

Samojacanje se pokazalo korisnijim prediktorom. Zajedno sa OtvorenoS¢u za promjene,

Samojacanje nudi moguénost razumijevanja gotovo 10% (R? = .096; p = .000) varijacija

dimenzije Uzbudljivost. Samojacanje je takode najvaznija dimenzija kada je u pitanju

mogucnost predikcije Sofisticiranosti (R?> = .126; p = .000). Prakti¢no 12% (R? = .122; p =

.000) varijacija u okviru preostale dimenzije brend li¢nosti — Cvrstina, moguée je objasniti na

osnovu Konzervativizma i Samojacanja.

Tabela br. 8

Povezanost PVQ i SBL subdimenzija

Samoprevazilazenje
Uni Ben
Iskrenost -124 -.097
Uzbudljivost 038 125
Kompetentnost 069 .031
Sofisticiranost ~~ -169%  .240**
.093 .165*

Cvrstina

.065 .077 011 .024
-049 -095 -.077 .091 -.142
.036 -.002 -.009 -.109
.002 -069 -016 021

Konzervativizam Samojacanje
Konf Trad Sig Mo¢ Post
-028 -129 -.058 .222** .013

-.192**

-.258**
-.202**

Hedo
142

-.060
.090
-.028
.038

Otvorenost za

promjene
Stim Nezav
132 -.042
-.107 .029
.068 .097
-.069 130
-.025 .089

Uni — Univerzalizam; Ben — Benevolentnost; Konf — Konformizam; Trad — Tradicija; Sig — Sigurnost; Post —
Postignuce; Hedo- Hedonizam; Stim — Stimulacija; Nezav — Nezavisnost;

**Korelacija znacajna na nivou p < .01
*Korelacija znacajna na nivou p < .05
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4. DISKUSIJA

Osvrt na rezultate istrazivanja ukazuje kako se mnoge ocekivane pravilnosti u vezi PVQ
upitnika ponavljaju i u ovom radu. Tac¢nije, kao instrument visestruko potvrden u razlic¢itim
kulturama i nacijama, i u ovom istrazivanju pronadene su naznake pouzdanosti, validnosti i
stabilnosti strukture ovog instrumenta. Ipak, posmatrano sa nivoa subdimenzija (zasebno
osnovnih ljudskih vrijednosti) Mo¢ pokazuje upitnu pouzdanost i neobi¢ne (negativne)
korelacijske odnose sa ,,susjednom vrijednos¢u — Sigurnost. Preostali korelacijski odnosi,
kao i faktorska struktura ukazuju na odrzivost prepostavljene kvazikruzne strukture osnovnih
ljudskih vrijednosti. Ono sto ukazuje na validnost ovog instrumenta jeste ostvarenje

oc¢ekivanih odnosa izmedu varijabli religioznost, starost i nivo edukacije.

Skala brend li¢nosti pokazuje zadovoljavajuce nivoe pouzdanosti na nivou svih subskala
od kojih se sastoji. Ipak, predlozene su izmjene skale koje bi imale pozitivan uticaj na dalje
ucvrséenje preciznosti instrumenta. Osvrt na latentnu strukturu ovog instrumenta ne nudi
moguc¢nost jednozna¢nog tumacenja. Tacnije, nije pronadena jasna potvrda ocekivane
petofaktorske strukture. Takode, visoke korelacije izmedu dimenzija instrumenta ukazuju na

upitnu diskriminantnu validnost.

lako se na osnovu prethodnog pasusa moze do¢i do manje ohrabrujuce slike
psihometrijskih karakteristika SBL skale, potvrda oc¢ekivanih odnosa sa PVQ dimenzijama
ukazuje kako to nije sluc¢aj u potpunosti. Naime, instrument pokazuje smislene odnose sa
osnovnim ljudskim vrijednostima, gdje se izmedu 9% i 15% varijanse svake od dimenzija
brend licnosti moze objasniti na osnovu PVQ dimenzija. Kako je ocekivano, za Iskrenost
najznacniji prediktori su Samoprevazilazenje i Konzervativizam. Ovo je ujedno dimenzija
kod koje se uocava najveca mogucnost predikcije. Takode u skladu sa ocekivanjima,
Konzervativizam je najbolji prediktor Kompetentnosti, a Otvorenost za promjene i
(neocekivano) Samojacanje najbolji su prediktori dimenzije Uzbudljivost. PVQ dimenzija
Samojacanje, iako to nije bilo o¢ekivano, pokazuje se kao koristan prediktor, posebno kada je
u pitanju Sofisticiranost. Ova dimenzija svoj doprinos daje (kako kod pomenute
Uzbudljivosti) i u predikciji dimenzije brend li¢nosti Cvrstina. Vazno je ipak primijetiti kako
mogucnosti predikcije, iako prisutne, nijesu pretjerano izrazene. Obzirom da statisticka

znacajnost ovih (iako smislenih) povezanosti, izostaje, a kako se naslucuje i iz uopsteno
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niskog nivoa povezanosti izmedu, istrazivanjem odredenih, prediktorskin (PVQ) i

kriterijumskih (SBL) varijabli, moguc¢nosti predikcije su limitirane vrijednosti.

5. ZAKLJUCCI | PREPORUKE

Predvidanje preferiranih brend karakteristika na osnovu hijerarhije osnovnih ljudskih
vrijednosti pojedinca, prema rezultatima ovog rada, ne ¢ini se mogu¢im uz dovoljnu
preciznost. Ipak, djeluje kako ova dva aspekta ljudskog funkcionisanja imaju odredenih
dodirnih tacaka, ¢iji odnos se ipak ne odlikuje dovoljom pravilnoséu koja bi omoguéila
korisnu predikciju. Ovakav zaklju€ak bez dodatne potvrde ne moZe se smatrati kona¢nim.
Ovo istrazivanje, moglo bi se posmatrati kao pocetno preispitivanje/evaluacija koncepta
bazi¢nih ljudskih vrijednosti na podruc¢ju Crne Gore. Buduéa istrazivanja bi se mogla
pozabaviti dubljim preispitivanjem neocekivane negativne korelacije koja se pronalazi
izmedu subdimenzija Sigurnost i Mo¢. Kako brojni faktori mogu dovesti do ovako

neocekivanog rezultata, korisno je provijeriti ovu ,,pravilnost“ u buducoj studiji.

Moguénost predikcije Sofisticiranosti i Cvrstine, koja je neo¢ekivana, mogla bi biti izvor
novih saznanja i neispitanog odnosa izmedu ovih dimenzija i osnovnih ljudskih vrijednosti.
Dalja ispitivanja bi, upravo na ovom tragu, mogla produbiti naSe razumijevanje kako
koncepta osnovnih ljudskih vrijednosti, tako i dimenzija brend li¢nosti. lako se povezanost
izmedu PVQ i SBL skale nije pokazala kao izuzetna ili znacajna, pravilnost koja se nazire, a
moze posluziti kao inspiracija za buduca istrazivanja, jeste odnos smjera korelacije dimenzija
brend li¢nosti sa subdimenzijama PVQ-a. Naime, Iskrenost pokazuje, mahom, pozitivne
korelacije sa Samoprevazilazenjem i Konzervatizmom, a negativne sa Samojacanjem i
Otvorenosc¢u za promjene. Za Uzbudljivost vazi suprotna polarizovanost odnosa. Jos jednom
je vazno pomenuti, kako ove ,,pravilnosti« predstavljaju prije izvor radoznalosti nego solidnih
zakljucaka te im u ovom radu nije posveceno vise paznje. Ogranicenja istrazivanja proizilaze
prije svega iz oslanjanja na prigodan nacin prikupljanja ispitanika, sto je u ovom slucaju
rezultiralo znatno ve¢im udjelom Zena. Osim nacina na koji je uzorak formiran, u istrazivanju
se mogu koristiti 1 nesto objektivniji Kkriterijumi pri procjeni religioznosti i ekonomskog
statusa (umjesto samoprocjene) — poput visine mjesecnih prihoda ili uc¢esca u religioznim
obi¢ajima. Konacno, 1 sam instrument SBL. mogao bi se prilagoditi 1 predstaviti na nesto

konkretniji na¢in. Kako se radi o poprili¢no apstraktnim konceptima, ozbiljnost sa kojom se
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pristupa zadatku, pa i samo razumijevanje zadatka mogu biti dio razloga nejasne faktorske
strukture 1 medusobnih odnosa dimenzija brend li¢nosti. Jedan od nacCina da se ove
potencijalne konfundacije iskontroliSu mogao bi biti zahtjev ocjene nekih konkretnih

brendova SBL skalom.
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