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PotroSatka uklju éenost u kupovanje odjée s markom i samopoimanje adolescenata
Consumer involvement in clothing brands and self-aacept among adolescents

Jasna Justifi
SAZETAK

Cilj ovog istrazivanja bio je provjeriti povezanostzmeiu pojedinih dimenzija
samopoimanja i antecedenata poté&gaukljutenosti u kupovanje odje s markom.
Takader, zanimale su nas spolne i dobne razlike u sam@mu i potroS&koj
ukljucenosti, te potrog&ko ponaSanje adolescenata. Istrazivanje je proweden 316
ucenika prvih icetvrtih razreda triju zagreblh srednjih Skola. Primijenjeni su sljedle
instrumenti: Skala samopoimanja za adolescente tdHal988), Upitnik potrogke
ukljucenosti (Kapferer i Laurent, 1985) i upitnik o ép demografskim podacima i
potroS&ékom ponasanju konstruiran za ovo istrazivanje. Razusu pokazali da postoji
statisttki zna&ajna pozitivna korelacija iznde procjene sportske kompetentnosti i
subskale potrog&e ukljucenosti koja se odnosi na uzivanje u noSenju i kappvodjée s
markom. Takder, utvdene su statistki znaajne negativne korelacije izie opteg
samopoStovanja i percipirane vaznosti pogreSnogimaodj€e s markom, te deg
samoposStovanja i subjektivne vjerojatnosti pogrgSodabira. Djevojke, u usporedbi s
mladicima, svoju sportsku kompetentnost procjenjuju nizarazadovoljnije su svojim
fizickim izgledom i imaju nize ofg samopoStovanje. Mia adolescenti svoje
kompetentnosti na podfju socijalne prihvéenosti i bliskog prijateljstva procjenjuju viSom
nego Sto taiine stariji adolescenti. Pokazalo se da su nilagiinteresiraniji za odfe s
markom nego djevojke. Djevojke&e od mladia idu u kupovinu odjee, informiranije su
o0 modnim trendovima i u ¥em postotku izjavljuju da im je pri kupovini odgevazno da
li je odjeta u modi. Mldi adolescenti idu u kupovinu odgce&e nego stariji i prilikom
kupovinece&e paze na marku odje. Mladi adolescenti u viem postotku izjavljuju da im
je prilikom kupovine odjée vazno nose li takvu odje njihovi vrsnjaci, te da i je odf@a
koju kupuju u modi.

ABSTRACT

The goal of this research was to explore the mahip among dimensions of self-concept
and antecedents of consumer involvement in clotlbrasnds. In addition, differences in
self-concept and consumer involvement regardingasek age of participants as well as
characteristics of consumer behaviour of adolescarte examend. Participants were high
school studentdN=316), £'and 4" graders from three different Zagreb's high schotie
instruments administred in the study were: SelBgtion Profile for Adolescents (Harter,
1988), Consumer Involvement Profile (Kapferer & tent, 1985) and consumer behaviour
and demographic questionnarie developed for thislyst Positive correlation between
athletic competence and hedonic value of clothiramt was found. Negative correlations
between global self-worth and perceived importaoteéhe negative consequences of a
mispurchase and between global self-worth and stibpge probability of making a



mispurchase were found. Girls rated their athletimpetence lower than did boys, as well
as their physical appearance and global self-wofttunger adolescents rated their social
acceptance and close friendship competence higherdid older adolescents. Boys were
more interested in clothing brands than girls. Témults indicate that girls shop more often
than boys and are more informed about fashion greAldo, when they are shopping, girls
pay attention to fashion trends and boys pay atento clothing brands. Younger

adolescents go shopping more often than older andspay more attention to clothing

brands, fashion trends and whether their peers thaakind of clothes.

Klju¢ne rijeti: adolescenti, samopoimanje, potré& ukljutenost, odjéa s markom
Keywords: adolescents, self-concept, consumer wevoént, clothing brands



uvoD

Adolescencija je razdoblje obiljezeno brojnim tglen, hormonalnim, kognitivnim,
emocionalnim i socijalnim promjenama. Sve ove pegj zajedno oblikuju i mijenjaju
samopoimanje (pojam o sebi, slika o sebi, Ja) adelga. Prema Rosenbergu (1979; prema
Deaux, Dane, i Wrightsman, 1998&mopoimanjeu sve misli i osj&ji koji se odnose na
samoga sebe. Pojam samopoimanja (engl. "self")iologiju je uveo William James
(1890; prema Lacko¥iGrgin, 1994). James je smatrao da se samopoinsagmji od
objekta ili pojma o sebi (Mene) i subjekta ili ®8fi o sebi (Ja) (Lackas4aGrgin, 1994).
Pojam o sebi je naSe znanje o tome tko smo, asswjsebi j&in razmisljanja o0 samome
sebi (Aronson, Wilson, i Akert, 2005). Postoje réth teorijska shvé&anja o strukturi
samopoimanja (Harter, 1988; Lackéxsrgin, 1994), a danas kaga se méusobno
razlikuju po broju dimenzija za koje pretpostaujafla se samopoimanje sastoji. U
Sezdesetim godinama proSlog stédjedominantno teorijsko shé@nje bilo je da je
samopoimanje jednodimenzionani konstrukt (CoopehsiP67; Piers-Harris 1969; prema
Harter 1988). Mjera samopoimanja bio je ukupni Matuna upitniku koji je ispitivao
pojedirtev osjé€aj samopoimanja u razitim podrwjima njegovog Zivota (Skola, obitelj,
prijatelji i sl.) (Harter, 1988). Sedamdesetih gwdi proSlog stoljg razvija se
multidimenzionalni pristup samopoimanju (Mullendraird, 1971; Shavelson i sur., 1976;
prema Harter, 1988). Prema ovom pristupu, samopgenae sastoji od razltih
dimenzija, odnosno podtja samoevaluacije (Skola, obitelj, ki izgled i sl.) i svaka se
od tih dimenzija mjeri zasebno (Harter, 1988). Alagiva navedenim dvama modelima je
Rosenbergov (1979; prema Harter, 1988) pristup jenkcse pretpostavlja da pojedinac
posjeduje ofi osjetaj samoposStovanja (6posjetaj vrijednosti kao osobe) koji nadilazi
samoevaluacije u spegcifiim podrgjima njegovog zivota. Posljednji model samopoimanja
predstavlja integraciju jednodimenzionalnog i ndiftienzionalnog pristupa (Harter, 1985;
prema Harter, 1988). Ovaj model pretpostavlja dasamopoimanje sastoji od &gy
samoposStovanja i ragltih samoprosudbi o kompetentnosti u pojedinim pojiima

pojedirtevog Zivota (Harter, 1988).



Bez obzira koji model samopoimanja zagovaraliaistrati se slazu da je pozitivha
slika o sebi vazna za svakodnevno adaptivho fumk@oje i osjéaj zadovoljstva
pojedinca (Harter, 1988). Prema William Jamesu t@¢tarl990) osjéaj samopostovanja
temelji se na uspjehu u podjma koje pojedinac smatra vaznima. Nisko samopaste
proizlaziti ¢e iz osjéaja neuspjeha na subjektivnho vaznim pdgnoa. Takater, uspjeh u
podriijima koje pojedinac ne smatra vaznima imd slabi utjecaj na de
samopostovanje.

Vaznost samopoimanja vidi se iz njegovih funkchaonson i sur., 2005):

1. samopoimanje nam sluzi kao shema koja ddee Sto primjéujemo, o ¢emu
razmisljamo i Sto pamtimo,

2. samopoimanje oddelje naSe emocije preko usporedbe stvarnog pojmeeld s

idealnim i @ekivanim, i

3. samopoimanje upravlja nasSim ponaSanjem i planinafjeditnosti.

Samopoimanje se razvija odrastanjem, pa tako djgmaedsSkolskoj dobi opisuju sebe
kroz konkretno ponaSanje, tjelesne osobine, prezlinkeie posjeduju i objekte koje
preferiraju (Hart i Damon, 1985; Keller i sur., B9’ prema Vasta, Haith, i Scott, 1997). U
srednjem djetinjstvu (u dobi od Sest do deset gydijeji samoopisi poinju sadrzavati
manje vidljiva obiljezja (npr. emocije) i odrazauajpripadnost nekoj grupi (npr.
koSarkasSima). Takier, djeca se u samoopisimacpgu uspordivati s drugom djecom
(Vasta i sur., 1997). Samoopisi adolescenata odsesea osobine dnosti, uvjerenja i
stavove, a pojam o sebi razdjeljuje se u viSe yldigge se ponekad ndesobno vrlo
razlikuju (Vasta i sur., 1997). Tako na primjerpbcent sebe moze opisati kao spretnog i
snalazljivog na sportskom igraliStu, ali kao nespog i sklonog ozljedama pri obavljanju
ku¢anskih poslova. Uz navedene razvojne promjene, gaimanje se u svakoj Zivotnoj
dobi mijenja kroz vrijeme i situacije (Harter, 199Qstrazivanja (Rosenberg, 1979;
Simmons i sur., 1979; prema Lack&rgin, 1994) su pokazala da samoposStovanje opada
u srednjoj adolescenciji, a da u dobi kasne adetesje raste. Harter (1988) je u
istrazivanjima samopoimanja adolescenata prondfdese spolne razlike: djevojke, u

usporedbi s mladima, svoju sportsku kompetentnost procjenjuju nizagzadovoljnije su



svojim fizickim izgledom, imaju nize samopoStovanje, ali se pwdriju bliskog
prijateljstva procjenjuju kompetentnijima nego $tocine mladeéi. Zanimljivo je da je
tijekom adolescencije djevojkama fiki izgled vazniji nego mladima (Harter, 1990),
iako secini da su danas mladi zaokupljeniji vanjskim izgledom nego Sto su tdebi
prijadnje generacije mlagh (Lackové-Grgin, 2006). Sezdesetih godina proslog stalje
Coleman (Coleman, 1980; prema Lacko®irgin, 2006) je ispitivao odrednice popularnosti
kod adolescenata. Pokazalo se da popularnosti ¢alatbprinose sportske aktivnosti, a
popularnosti djevojaka privtan izgled, lijepa odja i druStvenost. Ratzita istrazivanja
(Adams, 1977; Lerner i sur., 1978; Simmons i Rosempb1975; prema Harter, 1990)
pokazuju da fiziki izgled, u odnosu na ostale dimenzije pojma a,sadjviSe doprinosi
opéem samopoStovanju i to u svim dobnim skupinama.k@vaalazi su u skladu s
istrazivanjima koja pokazuju da drustvocepito pridaje veliku vaznost fidkom izgledu
(Elkind, 1984; Hatfield i Sprechner, 1986; Lang)oi®81; Lewis i Brooks-Gunn, 1979;
prema Harter, 1990).

Na samopoimanje u velikom dijelu uwge misljenje koje znsjni drugi imaju 0 nama
(Harter, 1990). U adolescenciji izvori takvih pawiild informacija su roditelji, bliski
prijatelji i ucenici iz razreda (Harter, 1990). Erikson (Harte89Q) je opazio da su
adolescenti, u svojoj potrazi za dosljednim pojnmeebicesto vrlo zaokupljeni time kako
izgledaju u ¢ima drugih. Osim toga, adolescenti, viSe od drulgibnih skupina, pogresno
pretpostavljaju da su i drugi zaokupljeni njihovpanaSanjem i izgledom, g#sto imaju
egocentidni dojam da se nalaze na pozornici i da zamiSlpnaika promatra i ocjenjuje
njihovo ponaSanje i izgled. Ova sklonost u razraiglj naziva se "zamiSljena publika"
(Harter, 1990). Na utjecaj koji z&ani drugi imaju na izgradnju tgeg pojma o sebi,
ukazao je i Charles Horton Cooley (Harter, 199Q). amopoimanje gleda kao socijalnu
konstrukciju: pojedinac imitira stavove koje drugiaju o njemu. Adolescentima je viSe od
drugih dobnih skupina vrlo vazno misljenje socig@lokoline, ténije misljenje zn&ajnih
drugih (Harter, 1990). Iz tog razloga pokuSavajuawas Sto bolji dojam svojim
ponaSanjem, idejama i izgledom. U ovom kontekstjedadigra vrlo vaznu ulogu u

socijalnoj komunikaciji i interakciji, a tako i uoptizanju i odrzavanju vlastite (Zeljene)



slike o sebi. Dolaskom u srednju Skolu adolescanpokuSavaju uklopiti u novu okolinu: u
razredu ili izvan njega traze sebicsle. Ponekad se prikifuju razliitim adolescentskim
skupinama kao $to su "punkeri", "rokeri" ili "Smark' (Lackovi-Grgin, 2006).Clanovi
skupine imaju stine stavove, sino se ponasaju i sho izgledaju. Npr. "punkeri” imaju
specifene frizure, nose vrlo uske traperice i 6bumarke Dr.MartensMarka (engl.
"brand") podrazumijeva ime, izraz, slogan, znaknksil, lik, i/ili dizajn proizvoda ili
usluge jednog ili skupine proiziteca (Hrvatska ofa enciklopedija, 2005). Adolescenti
cesto eksperimentiraju raziiim stilovima odijevanja i pri tome pokazuju visatupanj
konformizma s vrSnjacima (Lackav(Grgin, 2006). Odjéu percipiraju kao izraz osobnosti,
te se njome pokuSavaju izraziti, ali u isto vrijem&vidjeti se drugima. Veliki utjecaj na
adolescente imaju mediji, preko kojih proizadi odjecu promoviraju kao odrdeni Zivotni
stil. Odjeta prestiznih modnih maraka postaje statusni simk@sto se poistovfelje s
kvalitetom. Modni casopisi promoviraju odjevne marke posebno namipnje
adolescentima (npr. Top Shop, Urban Republic, Tegijl) i time adolescenti postaju

zna&ajna potroS&a skupina.

PotroSgéko ponaSanje je sve viSe u centru paZznje diibliistrazivanja. Kako bi Sto
bolje objasnili takvo ponaSanje, istrazivacesto koriste pojam uklfienosti (engl.
"involvement”) (O’Cass, 2004)Ukljucenost je, najkr&e re&eno, percipirana vaznost
proizvoda (Laurent i Kapferer, 1985). Prema Rothdaoh(1984; prema Markovina,
Kovati¢, i Radman, 2004) ukljenost je stanje motivacije pateno odrdenim
podrazajem (proizvod), situacijom (karakteristikeup&vne situacije) ili osobnim
¢imbenicima (znanje, interesi, vrijednosti, trenutpetrebe itd.), a za posljedice ima
pretragu i obradu informacija, te donoSenje odl(rk@. kupovina odrdenog proizvoda ili

izostanak kupovine) (slika 1.).



Podrazaj Osobni Situacijski
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Slika 1.Model antecedenata i posljedica uk§nosti (Deimel, 1989; prema Markovina i sur., 2004)

Ovisno o razini ukljgenosti, potrosa se me@usobno razlikuju (Laurent i Kapferer, 1985):
1. po opsegu (Sirini) procesa odivanja pri kupovini proizvoda (broju atributa kaegih
pri uspordivanju razlgitih proizvoda, trajanju procesa odivanja i Zzelji za
postizanjem maksimalnog zadovoljstva kupljenim prodom) i
2. po obradi informacija o proizvodu dobivenih iz iaiih izvora (npr. opsegu trazenja
informacija, podloznosti reklamiranju, broju i tioognitivnih odgovora danih prilikom
izlozenosti proizvodu).
Ukljuceniji potroS&i daju odréenim proizvodima v&l vaznost, informiraniji su o
njihovim specifénim karakteristikama i vrstama maraka, te poésje viSe paznje
informacijama ili reklamama koje se odnose na t@zpode (Kim, 2005). Takier, visoko
ukljuceni potrosa ¢e&e preko izbora marke izraZzavaju svoj Zivotni stitarakteristike
licnosti (Laurent i Kapferer, 1985). Ukfenost je hipotetski konstrukt, pa se mijeri
posredno preko antecedenata (Laurent i Kapfer@5)1®ntecedenti objaSnjavaju interes
potroS&a za specitini proizvod (Kim, 2005). U raalitim istrazivanjima istraziv& polaze
od razlgitih antecedenata poput intridne vaznosti, osobnog ztenja, percipiranog rizika,
psiholoskog rizika povezanog sa slikom koju netkgjipira preko odabranog proizvoda i
sl. (Laurent i Kapferer, 1985). Kapferer i Laur¢h®85/1986; prema Kim, 2005) sastavili
su listu antecedenata za koju se pokazalo (Kapfetaurent, 1993; Laurent i Kapferer,

1985; Rodgers i Schneider, 1993) da se moze pnitiijea razltitim vrstama proizvoda



(prehrambeni proizvodi, sredstva Z&cenje, elektdni aparati, odjéa itd.). Spomenuti
antecedenti su: osobna vaznost proizvoda, pernigi@k povezan s kupovinom proizvoda
(osobna vaznost negativnin posljedica ucaju pogreSne kupovine i subjektivha
vjerojatnost kupovine loSeg proizvoda), simbkd zna&enje proizvoda i hedonigka

vrijednost proizvoda (emocionalna pritfeost i uzivanje u proizvodu).

Prema Kim (2005) odfa je proizvod kojice, zbog svoje simbdalke vrijednosti, vrlo
vjerojatno izazvati visoku uklienost. Kao Sto je veranije spomenuto, odja secesto
koristi kao jedan od @#na izrazavanja vlastite osobnosti. Kapferer i lesir(1983; prema
Beaudoin i Lachance, 2006) pokazali su da Sto osdeakoristi kupovanje za projiciranje
specifene slike o sebi, to ona viSe paznje poklanja robmarkama. Drugim ri@@ma, Sto
je osoba zainteresiranija za odftau vrstu proizvoda, tée biti osjetljivija na marku i
markace igrati vaznu ulogu u donosSenju odluke pri kupo{Beaudoin i Lachance, 2006).
Cini se kako marka odje, posebno kod adolescenata, igra vaznu ulogu uakje
Zeljenog izgleda. Primjerice, istrazivanje MoseB0@ prema Beaudoin i Lachance, 2006)
pokazalo je da postoji odja koju adolescenti ne Zele nositi jer nije odgoneea marke.
Beaudoin i Lachance (2006) su istrazivanjem osgjed}i adolescenata na odjevne marke
na marku odjée. Autori smatraju da djevojke znaju kako Zele edgiti, vjeStije su u
kupovanju odjée i imaju viSe povjerenja u vlastiti ukus. Za rkalod njih, mladti nemaju
navedene vjestine, pa se oslanjaju na u njihovaratan vé prihvatene marke miste da
tako ne mogu pogrijesiti pri kupovini. Taker, navedeno istrazivanje Beaudoina i
Lachance je pokazalo da su diladolescenti, u usporedbi sa starijima, osjejijiva robne
marke. Autori pretpostavljaju da stariji adolescé&miju viSe iskustva u kupovanju odg
pa se manje oslanjaju na marke, a viSe na svagdzglodréenoj vrsti odjée. Ogenito na
vaznost odjée u adolescenciji ukazala su raih istrazivanja u kojima je dobivena
povezanost izmi kolicine odj€e i samopoStovanja, pdemu je utvdeno kako su
adolescenti koji su smatrali da ne posjeduju donolpdjee imali nize samopoStovanje
(Francis i Liu, 1990; O'Neil,1998; Stuart, 1983¢ma Beaudoin i Lachance, 2006).



CILJ | PROBLEMI ISTRAZIVANJA

Fizicki izgled je vrlo vazan adolescentima i nezadowelisnjime moZze utjecati na
samoposStovanje, pa i na samopoimanjéeapo. Fiztki izgled ukljwuje izgled lica,
konstituciju tijela, ali i odjéu koju nosimo, frizuru, p&ak i Sminku. Na konstituciju tijela i
liepotu lica ne mozemo utjecati, ali oéigekoju nosimo i frizura su u potpunosti nas izbor
(naravno, koliko nam to dopusta financijska sitjggciBudwti da su adolescenti dobna
skupina koja je vrlo zaokupljena vlastitim izgledopa time i odjéom koju nose, ovim
smo istrazivanjem Zzeljeli provjeriti postoji li pewanost izm&u samopoimanja i

potroSg&ke ukljucenosti u kupovanje odje s markom.

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati postoji lopezanost izmi#u pojedinih antecedenata
potroSg&ke ukljucenosti u kupovanje odje s markom i dimenzija samopoimanja. Té&o
zanimale su nas i karakteristike konkretnog pottkdg ponaSanja adolescenatéestalost
kupovanja odjée, kolicina potroSenog novca, éani u kojima adolescenti kupuju odjiei

sl.

Problemi

1. Ispitati postoje li spolne i dobne razlike u dimggma samopoimanja i antecedentima
potroSgke ukljucenosti adolescenata.

2. Ispitati postoji li kod adolescenata povezanost efunmdimenzija samopoimanja i
antecedenata potrad@ ukljucenosti u kupovanje odje s markom.

3. Analizirati karakteristike potrogog ponasSanja adolescenata. Ispitati postoje Ingpo
dobne razlike u pojedinim karakteristikama pottté®g ponasSanja adolescenata.



Hipoteze

Oc¢ekujemo spolne i dobne razlike na dimenzijama samnagnja i potros&ke ukljutenosti

u kupovanje odjge s markom. Pretpostavljamo éa mlad¢i, u usporedbi s djevojkama,
imati viSe rezultate na dimenzijama samopoimanjge kee odnose na sportsku
kompetentnost, fizki izgled i oge samopostovanje, dde djevojke imati viSe rezultate
na dimenziji samopoimanja koja se odnosi na blgkateljstvo. Takder, pretpostavljamo
dace mladéi biti uklju¢eniji u kupovanje odjge s markom nego Ste to biti djevojke.
Pretpostavljamo dae stariji adolescenti, u usporedbi s dmaa, imati viSe ope
samopostovanje i dée mlati adolescenti biti ukljgeniji u kupovanje odjge s markom

nego State to biti stariji.

U predadolescenciji i adolescenciji ogjeje, zbog svoje simbgke funkcije, snazno
socijalno interakcijsko ode, pa robne marke mogu postati sredstvo koje ackmtis
koriste za interakciju s osobama u svojoj okolikoje im olakSava prihv@nje i priznanje
od strane tih osoba (Beaudoin i Lachance, 2006@mBRrtome, &ekujemo zn&jnu

povezanost izmi dimenzija samopoimanja i antecedenata potkeSakljucenosti.



METODOLOGIJA

Sudionici istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 316&euika prvih icetvrtih razreda triju zagrebah
srednjih Skola: X. gimnazije "Ilvan Supek", Skole eastovni promet i Upravne i
birotehntke Skole. U tablici 1 prikazan je broj sudionikadpeljenih po spolu i dobi,
odnosno razredu koji potiaju.

Tablica 1
Dobna i spolna struktura uzorka sudionika istradjaa
Razred
Ukupno
1.
. 75 82 157
Mladici
% 237 25.9 49.7
Spol
o N 95 64 159
Djevojke
% 30.1 20.3 50.3
N 170 146 316
Ukupno

% 53.8 46.2 100

Napomenal — broj ispitanika, % — postotak ispitanika

U prvim razredima sudionici su bili dobi od 14 d& dodina #1=14.9,SD=0.44), dok je u
cetvrtim razredima raspon dobi bio od 17 do 19 gadt=17.9,SD=0.47).

Najveci postotak ispitanika (59.5 %) svoj je materijadtatus procijenio nadprogj@m,
manji broj (36.1 %) prosf@mim, a najmanji (4.4 %) ispodprogjem. Vetina roditelja ima
srednju stranu spremu (50.9 % majki i 44.6 %eva), zatim viSu ili visoku stmu
spremu (47.8 % aeva i 40.8 % majki), a najmanji postotak (7.3 % knab.4 % aeva)

ima zavrSenu samo osnovnu Skolu. Td&ko vetina roditelja je zaposlena (87.7 %eva i



78.2 % majki). Broj osoba u kanstvu varira od dvije do deset, a néjvpostotak
sudionika (48.1 %) u kKanstvu ima 4 osobe.

Instrumenti

Sudionici istrazivanja rjeSavali su Skalu samopaifaaa adolescente, Upitnik potroka
ukljucenosti, te upitnik o am demografskim podacima i potr@é&am ponaSanju

konstruiran za ovo istrazivanje.

Skala samopoimanja za adolescer(t&elf-Perception Profile for Adolescents™),
autorice Susan Harter (1988), namijenjena je sos#tnjcima (od prvog daetvrtog
razreda). U originalnoj verziji, Skala se sastaji4b cestica podijeljenih u devet subskala.
Svaka subskala sadrzidestica. Za potrebe ovog istrazivanja i#r@a je subskala koja
mjeri poslovnu kompetentnost. Naime, Harter je kamsla Skalu samopoimanja na
amertkom uzorku adolescenata, a u Americi postoji velikpj srednjoSkolaca koji, uz
pohatanje Skole, ima i posao. S obzirom da u Hrvatskgjna mladih pdinje raditi tek

nakon srednje sSkole, izbacivanje navedene subskad¢ramo opravdanim.

Originalnu Skalu preveli smo s engleskog na hrvajskik, a zatim je naS prijevod
ponovno na engleski jezik prevela osoba koja nii@ lpoznata sa samim istrazivanjem.
Cestice dobivene dvostrukim prijevodom zadovolja¥ajsu se podudarale s originalnim

cesticama na engleskom jeziku.

Sudionici ovog istrazivanja rjeSavali su sleau verziju Skale samopoimanja za
adolescente koja se sastoji od &stica. Svaka'estica sastoji se od dvije povezane
recenice: jedna r&nica opisuje adolecente koji su kompetentni u delrem podrgju, a
druga adolescente koji su manje kompetentni u igiodr&ju. Primjercestice iz upitnika:
"Neki adolescenti imaju uspjeha u raznim sportovoloé drugi adolescenti misle da nisu

baS uspjesni u sportu.”. Zadatak sudionika je patabrati kojoj su skupini adolescenata
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sli¢niji, a zatim oznéiti da li je ta réenica potpuno ili donekle ¢oa za njih. Svakaestica
se ocjenjuje na skali od 1 do 4, pemu "1" ozn&ava nisku, a "4" visoku kompetentnost.
Za svaku subskalu ¢ana se prosjek ocjena r@sticama koje ju opisuju, tako da je
teoretski raspon rezultata na svakoj subskali dd 4.

Skrateni instrument sadrzi sljeéié@ 8 subskala:

1. Skolska kompetentnaspituje adolescentovu percepciju vlastitog Skotskostignda.
Primjer cestice: "Neki adolescenti su péhio spori u izvrSavanju svojih Skolskih
obaveza dok drugi adolescenti mogu svoje Skolskeere izvrSavati puno brze."

2. Socijalna prihvaenostispituje stupanj u kojem se adolescent @sj@opularnim i
prihvacenim od strane svojih vrSnjaka. Primjarstice: "Neki adolescenti omiljeni su
medu svojim vrSnjacima dok drugi adolescenti nisu dadjeni.”

3. Sportska kompetentnogspituje adolescentovu percepciju vlastite uspyeSn u
sportskim aktivnostima. Primje&estice: "Neki adolescenti misle da su u sportui lool|
svojih vrSnjaka dok drugi adolescenti misle da n&ko dobri u sportu.”

4. Fizicki izgled ispituje stupanj u kojem je adolescent zadovolgojim vanjskim
izgledom. Primjercestice: "Nekim adolescentima se vrlo dvivlastiti izgled dok bi
drugi adolescenti Zeljeli izgledati ditije."”

5. Romanttna privlacnost ispituje stupan; u kojem adolescent o¢sgjeda se sda
vrSnjacima koji su mu romagtio privliani, da je zabavan na "spojevima" i sl. Primjer
cestice: "Neki adolescenti ne idu na «spojeve» dawsa koje im se stvarno daju
dok drugi adolescenti idu na «spojeve» s osobanikose stvarno siaju.”

6. Regulacija ponaSanjaispituje stupan; u kojem je adolescent zadovolgmjim
ponaSanjem (odnosi se na @ésjeda se ponaSa ispravno, tj. socijalno pozeljRamjer
cestice: "Neki adolescenti su vrlo zadovoljni svoponaSanjem dok drugi adolescenti
¢esto nisu zadovoljni svojim ponasanjem."

7. Blisko prijateljstvo ispituje adolescentovu sposobnost stjecanja eligatkojima se
moze povjeravati. Primjatestice: "Nekim adolescentima je teSkatsfijatelje kojima
mogu vjerovati dok drugi adolescenti lako &tigrijatelje kojima mogu vjerovati."
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8. Opce samopostovanjéspituje stupanj u kojemu je adolescent¢apto zadovoljan
sobom kao osobom i simom na koji vodi svoj zivot. Primjafestice: "Neki adolescenti
su veinu vremena zadovoljni sobom dok drugi adolesceesto nisu zadovoljni

sobom."

U tablici 2 prikazani su rasponi Cronbachov alfeefimjenata dobivenih u razitim
istrazivanjima na ametkim srednjoskolcima (Harter, 1988) i koeficijenbladveni u ovom

istrazivanju na uzorku od 316 zagrekia srednjoSkolaca.

Tablica 2
Cronbachov alfa koeficijenti pouzdanosti za dimgn8kale samopoimanja za adolescente
dobiveni u istraZivanjima na amekim i zagrebakim srednjoskolcima

Dimenzije samopoimanjagapm 0zG
Skolska kompetentnost JT7-.91 .59
Socijalna prihvéenost 77 -.90 .80
Sportska kompetentnost .86 - .92 .87
Fizicki izgled .84 - .89 .90
Romanténa privia&gnost .75 -.85 71
Regulacija ponaSanja .58 -.78 .74
Blisko prijateljstvo .79 - .85 .78
Op¢e samoposStovanje .80 -.89 .83

Napomenaunay — raspon Cronbachov alfa koeficijenata dobivenistiazivanjima na ameskim
srednjoSkolcimagc — Cronbachov alfa koeficijenti dobiveni u ovonrastivanju na uzorku od 316
zagrebakih srednjoSkolaca

Vrijednosti Cronbachov alfa koeficijenata pouzddndsbivenih u ovom istrazivanju su
zadovoljavajde za sve subskale Skale samopoimanja za adolescesita Sto je

koeficijent pouzdanosti malo nizi za Skolsku kongpéhost.
Upitnik potroSake ukljwenosti ("Consumer Involvement Profile") Jean-Noél

Kapferera i Gilles Laurenta (1985) sastoji se odd$ica, podijeljenih u 5 subskala. Svaka

subskala odnosi se na jedan antecedent pok®3ikljucenosti. Upitnik je namijenjen svim
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dobnim skupinama (od adolescenata pa do osobazivekae dobi) i konstruiran je tako da

se njime moze ispitivati potro&ea ukljutenost u kupovanje bilo kojeg proizvoda. Primjer

cestice iz originalnog upitnika: kasoba kupuje, puno govori o toj

osobi." Na praznu crtu, istrazivanoze upisati bilo koji proizvod. U ovom istraziyan
ispitivali smo ukljitenost u kupovanje odje s markom, pa je navededestica glasila:

"Odjeca s markom koju osoba kupuje, puno govori o topo%o

Upitnik potroSgke ukljucenosti s engleskog na hrvatski jezik prevela jorea teksta u

suradniji s profesoricom iz podia psihologije persuazije i propagande.

Sudionici istrazivanja procjenjuju svoje slagang svakomcesticom na skali od 5
stupnjeva, préemu "1" oznaéava "Uoge se ne slazem", a "5" "U potpunosti se slazem". Za
svaku subskalu tana se prosjek rezultata sesticama koje ju opisuju (Kim, 2005), tako

da je teoretski raspon rezultata na svakoj subskiali do 5.

Upitnik sadrzi sljedéh 5 subskala, odnosno antecedenata patkeSakljucenosti:

1. Interes ispituje osobni interes potra%a za proizvod, osobno zfemje ili vaznost
proizvoda. Sastoji se od @stice. Primjekestice: "Jako mi je vazno koje je marke
odjeta koju kupujem.”

2. Uzitak ispituje hedonistku vrijednost proizvoda, njegovu sposobnost dagsatu
pruzi zadovoljstvo i uzitak. Sastoji se od&stice. Primjekestice: "Za mene, nosenje
odjete s markom predstavlja uzitak."

3. Simbolispituje simbokku vrijednost proizvoda, stupanj u kojem proizvodrazava
osobnost osobe. Sastoji se odc¢éstice. Primjercestice: "Odjéa s markom koju
kupujem govori o tome kakva sam ja osoba.”

4. Vaznost rizikaspituje percipiranu vaznost potencijalno negahposljedica povezanih
sa slabim izborom proizvoda. Sastoji se odcestice. Primjercestice: "Jako je

frustrirajuce kupiti odj€éu marke koja nije u modi."
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5. Vjerojatnost pogreskespituje percipiranu vjerojatnost slabog izboraipvoda. Sastoji
se od 4&estice. Primjekestice: "Kada kupujes odje s markom, nikada ne mozes biti

siguran je li tvoj izbor dobar."

U tablici 3 prikazani su Cronbachov alfa koefictiedobiveni u istrazivanju Laurenta i
Kapferera (1985) i koeficijenti dobiveni u ovomréstivanju na uzorku od 316 zagrékit
srednjoskolaca. U istrazivanju Laurenta i Kapfer@@85), subskale Upitnika potrasa
ukljuc¢enosti sadrzavale su raatibroj ¢estica nego subskale u naSem istrazivanju: Interes
4 cestice, Uzitak — Bestica, Simbol — £estice, Vaznost rizika — &stice i Vjerojatnost

pogreske — 8estice.

Tablica 3
Cronbachov alfa koeficijenti pouzdanosti za subsk#pitnika potrodé&ke ukljutenosti dobiveni u
istraZivanju na uzorku od 207 éanica i u istraZivanju na uzorku od 316 zagtk&ba
srednjoSkolaca

Antecedenti OlLK 0zG
potorSgke ukljutenosti

Interes .80 .79
Uzitak .88 .82
Simbol .90 .85
Vaznost rizika .82 42
Vjerojatnost pogreSke .72 73

Napomenai x — Cronbachov alfa koeficijenti dobiveni u istregiju Laurenta i Kapferera na
uzorku od 207 kéanica;ozc — Cronbachov alfa koeficijenti dobiveni u ovonradivanju na uzorku
od 316 zagrehikih srednjoSkolaca

U ovom smo istrazivanju dobili zadovoljavaguikoeficijente pouzdanosti za sve subskale
Upitnika potrosake ukljutenosti, osim za subskalu Vaznost rizika, pa retailtibbivene
na toj subskali treba interpretirati s oprezom. iddjivo je da je i u istrazivanju Kim
(2005) najnizi koeficijent pouzdanosto<.59) imala subskala Vaznost rizika (ostali
koeficijenti su se kretali u rasponu od 0.75 dBi.&Razlog ovako niskih koeficijenata na

navedenoj subskali mogao bi biti odabir potetsa proizvoda (i Kim i mi smo ispitivali
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potroS&ku ukljucenost u kupovanje odje) ili upotreba emocionalno negativno nabijenih
rijeci ("frustrirajuce” i "uzrujati se") westicama od kojih se sastoji subskala Vaznostaizik
(Cestice na ostalim subskalama sadrzecirijgao Sto su "uzitak”, "zainteresiran" itd.).

Naravno, ove pretpostavke trebalo bi provjeritiinoistrazivanjem.

Upitnik o optim demografskim podacima i potré&am ponaSanju sadrzi 14 pitanja
koja ispituju neke karakteristike ponaSanja pri duipi odjete (westalost odlazaka u
kupovinu i kolina potroSenog novca, éani u kojima sudionici kupuju odja i sl.) i oge

demografske podatke (spol, dob, materijalni stasls.

Postupak

Ispitivanje je provedeno grupno, u okviru redoviastave u Skoli tijekom druge polovice
Skolske godine. U istrazivanju su sudjelovali sambucenici koji su sami pristali i oriji

su roditelji dali pismeni pristanak.dnici koji su u vrijeme ispitivanja bili punoljetna
Zeljeli su sudjelovati u istrazivanju, nisu moradiZiti pismeni pristanak roditelja, #¥su ga
sami potpisali. U pismenom pristanku ukratko je adhjen cilj, postupak i svrha
istrazivanja. Otprilike 27 % potencijalnih sudioailprvih i 15 % potencijalnih sudionika
cetvrtih razreda nije sudjelovalo u istrazivanju. dKocenika prvih razreda razlog je
nepristanak roditelja, dok je kodenikacetvrtih razreda razlog izostanak sa Skolskog sata.
Ucenici koji nisu donijeli pristanak roditelja rjesv su zadatke zadane od strane
nadleznog profesora. Sudionici istrazivanja joS jednom updeni u svrhu i cilj
istrazivanja, te im je naglaSeno da u bilo kojeentitku mogu odustati od ispunjavanja
upitnika. R€eno im je da ne rjeSavaju test znanja, da netmalto net@nih odgovora te da
¢e njihovi rezultati biti anonimni i upotrijebljeni znanstvene svrhe. Nakon podijele
upitnika, Wenicima je proéitana uputa za rjeSavanje. Svi su sudionici upgrpkpunjavali
istim redoslijedom: prvo su ispunili Skalu samopait@, zatim Upitnik potrogke
ukljucenosti u kupovanje odje s markom i na kraju upitnik o ém demografskim

podacima i potrogkom ponaSanju. U prosjeku¢enici su upitnike rjeSavali 30 minuta.
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REZULTATI | RASPRAVA

Samopoimanje i potrogka ukljwwenost adolescenata — spolne i dobne razlike

Prije odgovaranja na prvi problem, ukratéemo analizirati samopoimanje i potroka
uklju¢enost u kupovanje odje s markom zagrebkih adolescenata. Na osnovi rezultata
sudionika na Skali samopoimanja za adolescenteivelod su deskriptivne vrijednosti
prikazane u tablici 4.

Tablica 4
Aritmeticke sredine i standardne devijacije rezultata zaging dimenzije samopoimanja, kod
u¢enika i wenica prvih i¢etvrtih razreda triju zagrebtigh srednjih SkolaN=316)

Dimenzije samopoimanja Spol Razred
mladii djevojke prvi cetvrti
M SD M SD M  SD M SD

Skolska kompetentnost 2.85 0.55 2.78 0.48 2052 2.86 0.51
Socijalna prihvéenost 3.20 0.55 3.13 0.54 3.28.47 3.10 0.63
Sportska kompetentnost  2.95 0.64 256 0.81 2(r.35 2.78 0.77
Fizicki izgled 3.00 0.68 2.70 0.79 2.83.76 2.86 0.74
Romanttna privia&nost  2.79 0.63 2.76 0.54 2.70.55 2.84 0.62
Regulacija ponaSanja 2.73 0.63 2.78 0.54 2052 2.80 0.55
Blisko prijateljstvo 3.10 0.63 3.25 0.68 3.28.62 3.05 0.68
Opce samoposStovanje 3.21 0.64 299 0.61 3.063 3.13 0.63

NapomenaM — aritmetéka sredinaSD— standardna devijacija

Kao 5to se moZze vidjeti u tablici, rezultati nagzbpim subskalama kéa se u rasponu od
2.56 do 3.28, uz standardne devijacije u rasponu0dd do 0.81. Djevojke i stariji
adolescenti postizu najnize rezultate na subskpbrtSka kompetentnost, mlédina
subskali Regulacija ponaSanja, a dnladolescenti na subskali Romamth privia&nost.
NajviSe rezultate djevojke i miaadolescenti postizu na subskali Blisko prijateljs a

mladii i stariji adolescenti na subskali @psamoposStovanje.
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Kako bismo ukratko analizirali potrodai ukljucenost zagrelikih adolescenata u
kupovanje odjée s markom, izranali smo aritmetke sredine i standardne devijacije

rezultata na pojedinim subskalama Upitnika potkSaikljucenosti (tablica 5).

Tablica 5
Aritmeticke sredine i standardne devijacije rezultata zading antecedente potroka
ukljucenosti u kupovanje odje s markom, koddagenika i W&enica prvih i¢etvrtih razreda triju
zagrebakih srednjih SkolaN=316)

Antecedenti potrosae Spol Razred
ukljué¢enosti

mladii djevojke prvi cetvrti

M SD M SD M SD M  SD
Interes 2.61 1.18 2.331.07 2.57 1.19 2.36 1.06
UZitak 2.68 1.20 2.641.17 2.74 1.19 2.56 1.18
Simbol 2.36 1.23 2.161.15 2.30 1.27 2.21 1.08
Vaznost rizika 2.19 0.92 2.180.86 2.24 0.97 2.12 0.79

Vjerojatnost pogreSke  2.01 0.80 1.80.84 1.95 0.88 1.92 0.76

NapomenaM — aritmettka sredinaSD— standardna devijacija

U tablici moZemo vidjeti trend da ml&dii mladi adolescenti na svim subskalama postizu
viSe rezultate nego djevojke i stariji adolescemezultati na pojedinim subskalama
potroS&ke ukljutenosti kréu se u rasponu od 1.87 do 2.74, uz standardneadgeiju
rasponu od 0.76 do 1.27. S¥etiri podskupine sudionka (mlddli djevojke, midi i stariji
adolescenti) najnize rezultate postizu na subsW@rojatnost pogresSke, a najviSe na

subskali Uzitak.

Kako bismo odgovorili na prvi problem, odnosno tapispolne i dobne razlike u
samopoimanju i potroskoj ukljucenosti adolescenata, proveli smo sloZzenu analizu
varijance (spol (2) x dob (2)). Sudionike smo pdidd. razredu koji pohdaju podijelili u

dvije skupine: na mtie (prvi razred) i starije adolescentetirti razred).
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U tablici 1 u Prilogu prikazani su rezultati slogeranalize varijance za Skalu
samopoimanja za adolescente. Kao Sto se moze ividj&blice, dobivena je statigki
znaajna razlika izméu djevojaka i mladia na dimenzijama Sportska kompetentnost
(F(1,1)=21.46, p<.01), FizEki izgled ((1,1)=12.35,p<.01) i Oge samopoStovanje
(F(1,1)=9.28, p<.01). Na navedenim trima subskalama ndadse procjenjuju
kompetentnijima od djevojaka (tablica 4). Dobiveaelike su u skladu sa #spomenutim
istrazivanjima Harterove (1988) koja taley pokazuju da djevojke postizu nize rezultate na
subskalama Sportska kompetentnost, ckiziizgled i Oge samopoStovanje. Drugim
rije¢ima, djevojke se, u usporedbi s mladia, osj€éaju manje uspjeSnima u sportskim
aktivnostima, nezadovoljnije su svojim tjelesningledom i imaju niZze samopoStovanje.
Razliita istrazivanja (Fitzgerald i sur., 1995; Gibbassir., 1997; Mauldin i Meeks, 1990;
Scully i Clarke, 1996; Waser i Passavant, 1997maré&rew, Scully, Kremer, i Ogle, 1999)
pokazala su da se mlédte&e bave sportom nego djevojke, pa je vrlo vjerojamgdan
od razloga zaSto mladi svoju sportsku kompetentnost procjenjuju viSomov@ei o
fizickom izgledu, Mintz i Betz (1986; prema PokrajaciBali Zivci¢-Becirevi¢, 2005)
pretpostavljaju da zbog socijalnog pritiska za imitkstasom, Zene pokazuju éee
nezadovoljstvo svojim tjelesnim izgledom nego muékaMedukulturalno istrazivanje
Offera i suradnika (1989; prema Lack&¥krgin, 1994) na adolescentima, pokazalo je da
se veéi postotak mladia nego djevojaka ponosi svojim tijelom, te da djkeccee
izjavljuju da su ruzne i neatraktivne. Kao Sto sw& spomenuli u uvodu, nde
istraziv&ima postoji suglasnost da fiki izgled puno pridonosi globalnom
samoposStovanju (Harter, 1990). Postoji povezanasteiu nezadovoljstva fizkim
izgledom i niskog samoposStovanja (Harter, 1990pvWdm istrazivanju utvrdili smo da je
Opce samopostovanje u visokoj, statikii znatajnoj, pozitivnoj korelaciji s Fizkim
izgledom ((314)=.71;p<.01). Kao Sto smo ranije naveli, utvrdili smo i sla djevojke iz
naseg uzorka nezadovoljnije svojim tjelesnim izgladhego mladi, pa je vjerojatno s tim
povezana i razlika u é@m samoposStovanju izme mladca i djevojaka u naSem uzorku

(djevojke imaju nize samoposStovanje nego ndiadi
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U tablici 1 u Prilogu mozemo vidjeti da postoje delrazlike na dimenzijama Socijalna
prihvacenost F(1,1)=5.10, p<.05) i Blisko prijateljstvo [(1,1)=9.12, p<.01). Mladi
adolescenti svoju kompetentnost na obje navedenskale procjenjuju viSom od starijih
adolescenata (tablica 4). Miaadolescenti vénom smatraju da lako nalaze prijatelje,
imaju puno prijatelja, lako se svide drugima, iméjiskog prijatelja kojemu se mogu
povjeravati i kojemu mogu vjerovati, te se waemjeri osj€aju prinv&enima od strane
vrSnjaka. Istrazivanje na ndin i starijim srednjoskolcima i studentima (Wad®96;
prema Lackow-Grgin, 2006) je pokazalo da ndiasrednjoskolci od istospolnih prijatelja
viSe @ekuju druzenje nego studenti, a da stariji sredigia$ i studenti viSe &ekuju
potkrepljivanje pojma o sebi (podrSka, ohrabrepmyrdivanje ispravnosti nasih odluka i
sl.). Obzirom da su pitanja na subskalama Socijginlavacenost i Blisko prijateljstvo
orijentirana na drusStvenost, povjeravanje tajnopylarnost, a ne na primanje podrske i
ohrabrenje, mozemo pretpostaviti da je to razlajkama u odgovorima iznde mladih i

starijih adolescenata.

Sto se tie spolnih i dobnih razlika na Upitniku potréka ukljuenosti, pronasli smo
samo jednu zréajnu razliku i to prema spolu na subskali InterBgl(1)=5.74,p<.05)
(tablica 2 u Prilogu). Mladi su u usporedbi s djevojkama zainteresiraniji zZged@ s
markom (tablica 5). Laurent i Kapferer (1983; preBe@audoin i Lachance, 2006) su
pokazali da Sto je osoba zainteresiranija za dsieproizvod toce biti osjetljivija na
marke. Prema tome, nas rezultat je u skladu sgergpomenutim istrazivanjem Beaudoina
Ovakav nalaz mozemo objasniti kao Sto su ga ohjaBeiaudoin i Lachance (2006):
djevojke se pri kupovini oslanjaju na vlastiti ukusaju kako Zele izgledati i vjeStije su
(imaju viSe iskustva) u kupovanju odg dok se mladi u nedostatku navedenih vjeStina

oslanjaju na ofe prinvaene marke (kako ne bi pogrijesili pri kupovini).

SloZena analiza varijance pokazala je da nemastitltiznaajne interakcije miu

ispitanim varijablama (spol i dob) ni na subskalaBkale samopoimanja za adolescente
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(tablica 1 u Prilogu) niti na subskalama UpitnikatrpSa&ke ukljutenosti (tablica 2 u
Prilogu).

Povezanost potrogke ukljuenosti i samopoimanja

Kako bismo utvrdili postoji li kod adolescenata pmanost izméu dimenzija
samopoimanja i antecedenata pott&saukljucenosti u kupovanje odje s markom,
izracunali smo koeficijente korelacije iz subskala Skale samopoimanja i subskala

Upitnika potroSake ukljucenosti. Koeficijenti korelacije prikazani su u tabb.

Tablica 6
Vrijednosti koeficijenata korelacije izrie subskala Skale samopoimanja i Upitnika potrk&a
ukljucenosti

Interes Uzitak  Simbol Vaznost rizika Vjerojatnost pogreske

Skolska kompetentnos .03 .06 -.10 -.01 -.04
Socijalna prihvéenost .07 A1 .01 -.08 -.10
Sportska kompetentno .09 16%* .07 .06 .05
Fizicki izgled .08 A1 -.02 -.09 -.05
Romanténa privignost .05 A1 -.10 -.07 -.05
Regulacija ponaSanja -.03 -.04 -.01 -.05 .07
Blisko prijateljstvo -.04 .04 -.08 -.10 -.10
Opce samoposStovanje .08 A1 -.07 -11% -.13*

Napomena: *p< .01, *p< .05

Kao Sto se moze vidjeti u tablici, uéiene su tri statistki znaajne korelacije, ali s
obzirom na niske vrijednosti koeficijenata mozenaklgiciti da iako meéu varijablama
postoji povezanost, ona je vrlo slaba. SubskalartSke kompetentnost je u statiii
zna&ajnoj pozitivnoj korelaciji sa subskalom potroka ukljutenosti Uzitak (uzivanje u
noSenju i kupovanju odje s markom). Adolescenti koji sebe percipiraju eSpjjima u

sportskim aktivnostima ujedno pokazuju i¢vetupanj uzivanja u noSenju i kupovanju
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odjee s markom. V@na adolescenata koji sebe smatraju kompetentninsgautskim
aktivnostima u slobodno vrijeme bave se sportomeWTn sur., 1999), pa mozemo
pretpostaviti da su ti adolescenti zainteresiraajsport openito (prate sportska dodgnja
i u privatnom se zivotu ugledaju na vrhunske sgetarlakvi su adolescenti vrlo vjerojatno
skloniji nositi sportsku odjei, kako na treninzima tako i u Skoli ili nekoj dojgsituaciji.
Gledajui sportska dogdanja mozemo umiti kako svi vrhunski sportasi na natjecanjima
nose sponzorsku odje s markom (Nike, Reebok, Adidas, Puma i sl.). dgj&i se na
vrhunske sportaSe, mogl je da adolescenti koji uzivaju u sportu i 6aja se
kompetentnima u sportskim aktivhostima ujedno yaiva kupovini i noSenju odfe s
markom kakvu nose poznati sportasi. U ovom isteagiv pod "odjéom s markom™ mislili
smo na sve robne marke bez obzira radi li se otsfmr klasénoj, sve&anoj ili nekoj
drugoj vrsti odjée, pa bi bilo zanimljivo daljnim istrazivanjem pjexiti postoji li razlika u
potrosS&koj uklju¢enosti u kupovanije odje sportskih i odjée ostalih maraka kod sportaSa

i onih adolescenata koji se ne bave sportskim a&stima.

Iz tablice 6 vidi se da postoje stait&ii znaajne negativne korelacije izthe Opieg
samoposStovanja i Vjerojatnosti pogreSke (subjektivierojatnost d&emo napraviti 103
odabir prilikom kupovine odjfe s markom), te izni@ Opteg samopoStovanja i Vaznosti
rizika (percipirana vaznost pogresnog odabira @d@ markom). Adolescenti koji imaju
visoko samopostovanje sigurniji su u sebe prilikiomoSenja odluke o kupovini odgs
markom, znaju Sto zZele i ne sumnjaju u svoj izB&o i pogrijeSe pri izboru od{e, n€e
se previSe uzrujavati oko pogreSno donesene odkéenito govoréi, osobe s viSim
samoposStovanjem imaju viSe povjerenja u svoje dpussti donoSenja odluka i ne
sumnjaju u ispravnost doneSenih odluka (Deniz, 2086 je u skladu s rezultatima

dobivenim u ovom istrazivanju.
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PotroSa’ko ponaSanje adolescenata

Govorei na razinicitavog uzorka K=316), pri kupovini odjée veini adolescenata je
vaZno da im odj&a pristaje (91.5 %) i koje je boje odgekoju kupuju (44.3 %). Sto sé&¢i
ucestalosti odlazaka u kupovinu, najvgostotak adolescenata odlje kupuje jednom
mjese&no (55.9 %) i u prosjeku potroSe oko 780 kn. Maknjnpostotak adolescenata (40
%) odje&u kupuje jednom u nekoliko mjeseci i u prosjekurp®e oko 1 000 kn. Najmaniji
postotak adolescenata (4.1 %) @dj&kupuje jednom tjedno ikkeXe i u prosjeku potroSe
oko 430 kn. Na pitanje u kojim trgovinama kupujuesd odgovorilo je 220 (69.6 %)
ispitanika. Petnaest ri@Xe navedenih trgovina prikazano je u tablici 7.

Tablica 7
Petnaest n&gXe navedenih trgovina u kojima kupuju adolescemti20)

Trgovina %

Amadeus 25.46
Nike 20.91
Terra Nova 20.00
Esprit 14.55
Tally Weijl 14.55
New Yorker 13.18
Mango 12.73
Benetton 12.27
H&M 12.27
Adidas 11.82
Magma 10.91
Diesel 10.00
Lacoste 9.10
LTB 9.10
Mustang 7.73

Napomena: % - postotak ispitanika

Mladi¢i uglavnom odjéu pri kupovini biraju sami (71.3 %), za razliku dgevojaka

koje veinom (52.2%) odjéu biraju uz pomé drugih osoba (n&gZe su to majka ili
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prijatelji) (v*(1,N=316)=18.16p<.01). Djevojkeze&e od mladia idu u kupovinu odje za
sebe £%(2,N=315)=19.83;p<.01): veina djevojaka (64.2 %) odlazi u kupovinu jednom
mjes&no, dok véina mladéa (51.3 %) odlazi u kupovinu jednom u nekoliko regsli
riede. Mladii u usporedbi s djevojkam&&e pri kupovini odjée paze na robnu marku
(x*(2N=316)=16.27;p<.01): 17.2 % mladia i samo 5 % djevojaka uvijek paze na robnu
marku, 61.8 % mlada i 59.7 % djevojaka ponekad a 21% méadi 35.2 % djevojaka
nikada ne paze na robnu marku pri kupovini éejeMladii su, u usporedbi s djevojkama,
ce&e navodili da im je pri kupovini odfe vazno koje je marke odi (/*(1,N=316)=9.01;
p<.01), dok su djevojkéese navodile da im je vazno da li je oéekoju kupuju trenutno
u modi §*(1,N=316)=6.07;p<.05). U skladu s time, djevojke su u usporedbiladitima
informiranije o tome koja se odj@ nosi ove sezone&ifaju modnecasopise, gledaju
televizijske emisije o modi, posjeju internetske stranice, gledaju izlogecaina i sl.)
(t(150)=3.49;p<.01). 72.6 % mlada je izjavilo dane pratemodne trendove, dok je to isto
izjavilo samo 31.4 % djevojakg’(1,N=316)=53.62p<.01).

Sto se tie dobnih razlika, mki adolescenti u v@m postotku (45.9 %) biraju odje
uz poma drugih, nego $to to rade stariji adolescenti (34)2(*(1,N=128)=6.13;p<.05).
Mladi adolescentie&e od starijih odlaze u kupovinu odge (*(2,N=315)=7.18;p<.05):
vec¢ina mlalih adolescenata (61.8 %) odlazi u kupovinu jednomseino, dok stariji
adolescenti u podjednakom postotku odlaze u kupoygdnom mjesao (48.6 %) i
jednom u nekoliko mjeseci ili i (47.9 %). Mldi adolescenti pri kupovini odje ceke
paze na marku odje, nego $to to rade stariji’(2,N=316)=6.02;p<.05). Kada kupuiju
odjetu, mlaii adolescenti, u usporedbi sa starijifiage navode da im je vazno nose li
takvu odjéu njihovi vrdnjaci £%(1,N=316)=5.38;p<.05) i da li je odjéa koju kupuju
trenutno u modiy?(1,N=316)=14.52p<.01). ViSe od polovice starijih adolescenata iitjav
su dane pratemodne trendove (58.9 %), dok je to isto izjavin31% mlaih adolescenata
(*(1N=316)=5.34p<.05).
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ZAKLJU CAK

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati postoji liokl adolescenata povezanost iZme
pojedinih dimenzija samopoimanja i antecedenataopaike ukljucenosti u kupovanje
odjete s markom. Takier, zanimalo nas je kakve su karakteristike potikadz ponasSanja

adolescenata.

Prvi problem bio je ispitati postoje li spolne i ke razlike u dimenzijama
samopoimanja i antecedentima pottd&a ukljucenosti adolescenata. Kao Sto smo i
ocekivali, utvrdili smo da djevojke postizu nize réate nego mladi na subskalama
samopoimanja koje ispituju sportsku kompetentreedpvoljstvo fizékim izgledom i oge
samopoStovanje. Taller se pokazalo da ndaadolescenti postiZzu viSe rezultate nego
stariji na subskalama samopoimanja koje ispitujijglmu prihv&enost i blisko
prijateljstvo. Utvrdili smo i da su mlaglizainteresiraniji od djevojaka za odies markom.

U skladu s tim su i rezultati koje smo dobili odgosjLei na treéi problem.

Drugi problem bio je ispitati postoji li kod adslgenata povezanost izénedimenzija
samopoimanja, mjerenih Skalom samopoimanja za sckte, i antecedenata potrdé&a
ukljuc¢enosti u kupovanje odje s markom, mjerenih Upitnikom potréka ukljutenosti.
Utvrdili smo da je s wm procjenom sportske kompetentnosti povezanéi stipanj
uzivanja u nosSenju i kupovanju odges markom. Talder, utvrdili smo i da su adolescenti
koji imaju visoko samoposStovanje sigurniji u selsgigpm donoSenja odluke o kupovini
odjete s markom, znaju Sto Zele i ne sumnjaju u svaprizh ako i pogrijeSe pri izboru

odjece, n€e se previSe uzrujavati oko pogresno donesene @dluk

Tre¢i problem bio je ispitati karakteristike potrékag ponaSanja adolescenata i
provjeriti postoje li spolne i dobne razlike u tikarakterisitkama. Mladi su ¢ceXe od
djevojaka navodili da im je pri kupovini ode vazno koje je marke odge, dok su
djevojke ¢eXe navodile da im je vazno da li je othekoju kupuju trenutno u modi.

Takaoder, djevojkeceXe prate modne trendove (informiraju se o njima prekodnih
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casopisa, televizijskih emisija i internetskih stca) i ceXe idu u kupovinu odjge, nego
Sto to rade mladi. Vec¢ina mladéa je izjavila da ne prate modne trendove. Kada kupu
odjetu, mlaii adolescenti, u usporedbi sa starijifiage navode da im je vazno nose li
takvu odjéu njihovi vrSnjaci, vazno im je da li je odge koju kupuju u modi i prilikom
kupovinecege paze na marku odje. Takaer, mlali adolescentte&e od starijih idu u

kupovinu odjée i u ve&em postotku odjal biraju uz pomé drugih.

Bilo bi zanimljivo provesti daljnja istrazivanjakeojima bi se detaljnije ispitala povezanost
izmedu sportske kompetentnosti i uzivanja u kupovanjwsenju odjée s markom. Ve
smo u raspravi predloZzili jedno takvo istrazivakggim bi se provjerilo da li postoji razlika
u preferenciji odjée sportskih i odjee "nesportskih” robnih maraka izthe adolescenata
koji se bave i adolescenata koji se ne bave sportgktivnostima. Takder bi bilo
zanimljivo detaljnije ispitati potrog&o ponaSanje adolescenata (da li véleui kupovinu,

Sto misle o "shopping" centrima i sl.) i njihastetski dozivljaj odjée.
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PRILOZI

PRILOG 1: Analiza Skale samopoimanja za adolescente

Tablica 1

ZavrSna tablica sloZzene analize varijance rezuttabivenih na Skali samopoimanja za
adolescente, kodéanika i Wwenica prvih icetvrtih razreda triju zagreb&h srednjih SkolaN=316)

Dimenzije > Prosje&ni
samopoimanja kvadrata df kvadrat F p
Skolska kompetentnost Glavni efekt spola  0.25 1 502 094 334
Glavni efekt dobi 0.44 1 0.44 1.65 .200
Interakcija spol-dob 0.13 1 0.13 0.50 479
Socijalna prihvéenost Glavni efekt spola  0.55 1 0.55 1.85 175
Glavni efekt dobi 1.52 1 1.52 5.10 .025*
Interakcija spol-dob  0.00 1 0.00 0.01 .927
Sportska kompetentnost Glavni efekt spola  11.56 1156 21.46 .001**
Glavni efekt dobi 0.00 1 0.00 0.00 .997
Interakcija spol-dob 0.11 1 0.11 0.21 .646
Fizicki izgled Glavni efekt spola  6.71 1 6.71 12.35 1001
Glavni efekt dobi 0.00 1 0.00 0.01 .937
Interakcija spol-dob  0.00 1 0.00 0.01 .933
Romanttna privlanost Glavni efekt spola  0.01 1 0.01 0.03 .875
Glavni efekt dobi 1.29 1 1.29 3.80 .052
Interakcija spol-dob  0.03 1 0.03 0.10 .755
Regulacija ponaSanja Glavni efekt spola  0.30 1 0.30 0.86 .354
Glavni efekt dobi 0.60 1 0.60 1.74 .188
Interakcija spol-dob  0.02 1 0.02 0.06 .815
Blisko prijateljstvo Glavni efekt spola  1.05 1 1.05 2.50 115
Glavni efekt dobi 3.82 1 3.82 9.12 .003**
Interakcija spol-dob 0.64 1 0.64 1.53 217
Opte samopostovanje Glavni efekt spola  3.60 1 3.60 8 9.2 .003**
Glavni efekt dobi 0.15 1 0.15 0.38 .540
Interakcija spol-dob 0.04 1 0.04 0.11 .738

NapomenaZ kvadrata — suma kvadratif,— stupnjevi slobode, *p< .01, *p< .05
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PRILOG 2: Analiza Upitnika potrogke ukljucenosti

Tablica 2

ZavrSna tablica sloZzene analize varijance rezuttabavenih na Upitniku potrogke ukljutenosti,

kod wenika i W&enica prvih iéetvrtih razreda triju zagrebkih srednjih SkolaN=316)

Antecedenti potrogke > Prosj&ni

uklju¢enosti kvadrata df kvadrat F

Interes Glavni efekt spola 7 23 1 7.23 5.74 .017*
Glavni efekt dobi 4 66 1 466 3.70  .055
Interakcija spol-dob g o 1 0.00 0.00 976

Uzitak Glavni efekt spola g 30 1 0.30 0.22 .643
Glavni efekt dobi 2 g 1 290 206  .153
Interakcija spol-dob g g 1 0.00 0.00 957

Simbol Glavni efekt spola 3 35 1 335 2.37 124
Glavni efekt dobi 1 o1 1 101 0.72 .398
Interakcija spol-dob 1 24 1 124 0.88 .349

Vaznost rizika Glavni efekt spola g o5 1 0.05 0.06 .808
Glavni efekt dobi 1 17 1 117 1.48 225
Interakcija spol-dob ¢ 37 1 037 0.46 497

Vjerojatnost pogreske Glavni efekt spola 1 49 1 1.49 2.19 .140
Glavni efekt dobi (19 1 019 028  .595
Interakcija spol-dob g g2 1 0.02 0.02 877

NapomenaZ kvadrata — suma kvadrati,— stupnjevi slobode, i< .05
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