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Involviranost, ukljucenost u proizvode i usluge konstrukt je od
izuzetne vaznosti u oblasti ponasanja potrosaca, marketinga i
oglasavanja. Involviranost se posmatra kao kauzalna varijabla koja utice
na traZenje informacija, proces odlucivanja prilikom kupovine i sl. Cilj
istraZivanja je provera metrijskih odlika i faktorske strukture dveju skala:
Inventara licne involviranosti (Personal Involvement Inventory - PII,
Zaichkowsky, 1985) u formi semantickog diferencijala i Profila
involviranosti (Involvement Profile - IP, Laurent & Capferer, 1985) u
formi Likertove skale. Ispitivanje je obavljeno na uzorku studenata
psihologije. Skale su proveravane merenjem involviranosti u proizvod
(patike) i aktivnost (vecernji izlasci). Kronbahov alfa-koeficijent je u
rasponu od 0.75 (IP za vecernje izlaske) do 0.96 (PII za vecernje izlaske i
PIl za patike). Faktorska struktura involviranosti prema PII skali
konzistentna je sa vecinom ranijih nalaza. PII skala meri involviranost
preko aspekata znacaja, interesovanja, relevantnosti. IP skala daje
potpuniju sliku dimenzija u osnovi involviranosti.

Kljucne reci: involviranost, profil involviranosti, inventar licne
involviranosti, faktorska struktura involviranosti

Pojam ukljucenosti, upletenosti, involviranosti (consumer involvement, CI)
veoma je proucavan u oblasti ponaSanja potroSaca. O involviranosti potrosaca u
proizvod ili uslugu govori se kada su proizvod ili usluga vazni potrosacu,
zanimaju ga, podrazumevaju odredene rizike, privla¢ni su mu i kada ih
identifikuje sa normama grupe (Laurent & Capferer, 1985). Izveden je iz
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zapaZanja da odredene klase proizvoda mogu biti viSe ili manje vazne u Zivotu
individue, za njene stavove o sebi, identitet i odnose sa drugima (Traylor, 1981).
Automobili su, na primer, za mnoge ljude klasa proizvoda za koju postoji visoka
involviranost - pazljivo se biraju, predstavljaju vaznu kupovinu, izbor je povezan
sa razli¢itim rizicima i Cesto se smatra da su odraz li¢nosti vlasnika.

Involviranost predstavlja znacajnu motivacionu varijablu. To je konstrukt
koji ima i kognitivni i emocionalni aspekt, a predstavlja stepen energije kojom
osoba raspolaze u vezi sa odredenom aktivno$¢u vezanom za potrosnju (Cohen,
Wilkie, prema Wilkie, 1986). UkljuCuje obe vazne komponente motivacije -
energiju i direkciju. Istice se da upletenost direktno uti¢e na ponasanje (na
primer, na proces donoSenja odluke o kupovini, formiranje stava prema
odredenom objektu - proizvodu ili usluzi, percepciju i primanje reklama i
drugih promotivnih stimulusa, osetljivost na cene i dr). Visoko involvirana
osoba viSe razmiSlja i poseduje snaZnija oseanja u vezi sa odredenim
potroSackim aktivnostima. Za ljude koji se bave marketingom od prevashodnog
znacaja su pitanja uticaja involviranosti na donoSenje odluka potroSaca i
njihovo procesiranje reklama.

Istrazivanja koja se izvode poslednjih godina isticu ovaj konstrukt kao
izuzetno vazan za segmentaciju - klasifikovanje medusobno sli¢nih potrosaca u
grupe i na osnovu toga predikciju njihovih stavova i ponaSanja. Involviranost
razliCitih grupa potroSaCa je znacajan polazni podatak za definisanje svih
aspekata marketinSkog planiranja i plasiranja proizvoda ili usluga na trZiSte
(kao $to su cena, distribucija, mesta na kojima se proizvod moze kupiti, uslovi i
nacin placanja, oglaSavanje i drugi oblici promocije i sl.).

Interesantno je da veci deo potroSaa pokazuje nisku involviranost i
ponasanje niskog rizika prilikom izbora vecine proizvoda (Kassarjian, prema
Wilkie, 1986). Nivo involviranosti potrosaca koji je tokom poslednjih tridesetak
godina u najvecoj meri bio predmet interesovanja stru¢njaka za marketing jeste
upravo niska involviranost.

Za praktiCare je od izuzetnog znacaja razumevanje procesa odlucivanja
potroSaca za neki proizvod u situaciji u kojoj im nije mnogo stalo do njega.
Smatra se da do niske upletenosti, involviranosti, dolazi kada objektivno
postoje male razlike izmedu razli¢itih marki iste klase proizvoda, kada je
proizvod u zreloj fazi zivotnog ciklusa, a potroSa¢i su veoma izloZeni
oglaSavanju putem masovnih medlja (Ray, prema Wilkie, 1986). U '[akVOJ
situaciji potrosaci ulazu mnogo manje energije pre i u toku kupovme man]e su
osetljivi na marketing-stimuluse i manje zainteresovani za to koju ¢e marku
kupiti. Tada, uglavnom, izostaje neposredni uticaj reklama na ponaSanje. Do
efekata dolazi polako, kroz duzi vremenski period i mnogo ponavljanja
reklame, tako da potroSacCi nauce ime marke i registruju da se ona cesto
reklamira, ¢esto bez izraZenijih ose€anja, bilo pozitivnih, bilo negativnih.

Visoko involvirani potrosaci formiraju odredena uverenja, grade stavove,
ulazu napor u donoSenje odluke, porede razli¢ite marke proizvoda, prodavnice,
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cene i dr. Visoko upleteno ponaSanje karakteriSe ekstenzivno prikupljanje
informacija, ¢lanstvo u razli¢itim organizacijama, ulaganje vremena i/ili novca.
Razlike u nivoima involviranosti javljaju se i na medukulturnim osnovama.
Lako je pretpostaviti da su, na primer, potrosaci u Kini viSe involvirani u
kupovinu bicikla nego potrosaci u Italiji. Oni koji se bave internacionalnim
marketingom morali bi da prilagode svoje strategije prema potroSa¢ima u
razli¢itim zemljama, zavisno od kulturne uloge i vaznosti odredenih proizvoda.
Kada se govori o dimenzionalnosti involviranosti, istrazivaci su podeljenih
misljenja - jedni smatraju da je u pitanju unidimenzionalni konstrukt, a drugi da
potroSa¢i mogu biti involvirani na nekoliko dimenzija. Kapferer i Loran
(Capferer & Laurent, 1986, prema Assael, 1995) potvrdili su
multidimenzionalnu prirodu involviranosti ispitivanjem 800 zena o 20
kategorija proizvoda. Dimenzije involviranosti prema Kapfereru i Loranu su:

1. ZNACA]J - opazen znacaj (relevantnost) proizvoda ili usluge;

2. ZADOVOLIJSTVO - hedonisticka vrednost proizvoda, dopadljivost i
moguénost da pruzi zadovoljstvo;

3. ZNACENIJE - simboli¢ka vrednost ili vrednost znaka koju potrogac¢
pripisuje proizvodu, njegovoj kupovini ili koriSéenju;

4. POSLEDICE RIZIKA - opazene negativne posledice u slu¢aju loSeg
izbora, i

5. VEROVATNOCA RIZIKA - opaZena verovatnoéa pogresnog izbora.

Merenje involviranosti

Prvi pokuSaji merenja involviranosti uglavnom su bili usmereni na
indirektne mere relevantnih oblika ponaSanja kao S$to su: traganje za proiz-
vodom, prikupljanje informacija o proizvodu, ulaganje vremena i/ili novca, i
Clanstvo u organizacijama (Havitz, Dimanche, 1990). Drugi tip merenja bio je
usmeren na razvoj instrumenata sa samo jednim ajtemom (npr. Traylor,
Lastovicka, prema Havitz, Dimanche, 1990).

Jedna od tehnika merenja involviranosti koja je dosta primenjivana u
istrazivanjima oglasavanja bazirana je na analizi sadrzaja. Sastoji se u merenju
kori$éenja li¢ne zamenice u prvom licu. U jednom istrazivanju efekata oglasa-
vanja od ispitanika je traZeno da opiSu odredeni video-spot i da navedu o ¢emu su
mislili i $ta su osecali dok su ga gledali (Alwitt, 1983). Ivolviranost je pro-
cenjivana na osnovu kategorizacije recenica u kojima su ispitanici upotrebili
licnu zamenicu. Slaganje izmedu procenjivaca iznosilo je 0.89.

Dve Siroko prihvaéene i najviSe koriSéene standardizovane skale involvi-
ranosti su unidimenzionalni Inventar licne involviranosti Zaickovskog (Zaic-
hkowsky, 1985) i multidimenzionalni Profil involviranosti Lorana i Kapferera
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(Laurent & Kapferer, 1985). Istrazivaci retko iznose razloge opredeljivanja za
jednu od ovih skala iako su one fundamentalno razlicite.

Na osnovu Profila involviranosti dobija se pet skorova na osnovu kojih se
moze ustanoviti profil svakog ispitanika, za razliku od jednog, jedinstvenog
skora koji se dobija na osnovu Inventara li¢ne involviranosti.

IP skala

Skala profila involviranosti (Involvement Profile - IP) Lorana i Kapferera
napravljena je u formi Likertove skale koja se Cesto koristi u marketinskim
ispitivanjima potrosaca (Laurent & Kapferer, 1985).

Skala profila involviranosti Lorana i Kapferera sastoji se od 15 stavki u
obliku tvrdnji, koje su svrstane u pet supskala od po tri stavke. Svaka stavka se
procenjuje na petostepenoj Likertovoj skali, gde 5 znaci "potpuno se slazem", a
1 "uopste se ne slazem". Kategorije odgovora su ponderisane u zavisnosti od
smera tvrdnje. U tabeli 1 navedeni su aspekti involviranosti prema supskalama.

Tabela 1: Profil involviranosti - supskale i aspekti

Supskala Aspekt involviranosti

Vaznost proizvoda

Vaznost Ravnodus$nost prema proizvodu

Zanimanje za proizvod

Proizvod kao poklon sebi

Zadovoljstvo Zadovoljstvo kupovinom proizvoda
Zadovoljstvo proizvodom

Zakljucivanje o drugima na osnovu koriSéenja proizvoda

Znacenje Zakljucivanje o drugome na osnovu kupovine odredene
vrste proizvoda

Davanje informacija o sebi kupovinom proizvoda
Neugodnost zbog neprikladne kupovine
Posledica rizika Procena posledica loSeg izbora proizvoda
Posledica loSe kupovine proizvoda

Komplikovanost izbora proizvoda
Verovatnoca rizika Sigurnost u sopstveni izbor prilikom kupovine proizvoda
Nedoumica prilikom izbora zbog mogucénosti greske
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Inventar licne involviranosti - PII

Inventar licne involviranosti (Personal Involvement Inventory - PII)
Zaickovski je konstruisao u formi semantickog diferencijala (Zaichkowsky, 1985).
Skale semanti¢kog diferencijala veoma se koriste u merenjima slike (imagea)
proizvoda, robne marke ili preduzeéa. Istrazivaci trziSta modifikovali su
Osgudovu tehniku koristeé¢i ime proizvoda, robne marke ili preduzeéa kao
koncept, a Cesto prilicno kompleksne deskriptivne ili evaluativne fraze kao
polove skale (Mindak, 1961). Osnovna prednost ove tehnike je $to se nekoliko
objekata (proizvoda, usluga, robnih marki i preduzeca) moze brzo oceniti na
nekoliko skala i medusobno uporediti.

Zaickovski je konstruisao Inventar li¢ne involviranosti polazeéi od
merenja involviranosti na jednodimenzionalnom kontinuumu od niske do
visoke, sa aspekta znacaja, interesovanja i relevantnosti proizvoda za potroSaca
(Zaichkowsky, 1985). Inventar se sastoji od 20 parova odrednica. Procene se
daju na sedmostepenoj numerickoj skali.

Odrednice pozitivnog pola skale su:

vazno zanima me prikladno
mnogo mi znaci korisno vredno
glavno prija mi marim
interesantno znacajno nuzno
zanimljivo uzbudljivo privla¢no
ocCaravajuce suStinsko pozeljno
Zelim potrebno

Ciljevi istrazivanja

1. Adaptacija i standardizacija skala za merenje involviranosti IP i PII kod
nasih potrosaca.

2. Validacija skala preko jednog holistickog indikatora involviranosti, s
jedne, i jednog od bihevioralnih indikatora involviranosti, s druge strane.

3. Ispitivanje konstrukt-validnosti: utvrdivanje dimenzionalnosti i strukture
pojma involviranosti. Skale su zasnovane na razliitim shvatanjima
involviranosti - unidimenzionalnom (Zaickovski) i multidimenzionalnom
(Loran i Kapferer). Pitanje ekvivalentnosti konstrukta involviranosti u nasoj i u
zapadnim kulturama, kao i pitanje kvaliteta prevoda, pitanja su na koja se ne
moZe ultimativno odgovoriti. Slicnost faktorskih struktura mnogi autori uzimaju
kao dokaz ekvivalentnosti konstrukta, kao i ekvivalentnosti prevoda skale u
celini (Brislin et al., 1973; Sechrest et al., 1972; Hui & Triandis, 1985, prema
Dimanche, Havitz & Howard, 1991).
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4. Poredenje Inventara li¢ne involviranosti i Profila involviranosti u
kontekstu proizvoda i aktivnosti. Do sada je izvedeno nekoliko poredenja skala
u kontekstu proizvoda - kalkulatori i papirne maramice (Celuch & Evans, 1989,
prema Havitz, Dimanche & Howard, 1992) i rekreativnih aktivnosti - golf,
skijanje (Dimanche, Havitz & Howard, 1991) na engleskom govornom
podrudju.

Metodologija

Instrumenti

U istrazivanju su primenjene adaptirane verzije Inventara li¢ne involvi-
ranosti (PII - skala semanti¢kog diferencijala) i Profila involviranosti (IP -
Likertova skala).

Da bi se postigla "iskustvena ekvivalentnost" posebna paznja posveéena je
izboru "objekata". Objekat za klasu proizvoda su bile patike, a za potrosacku
aktivnost vecernji izlasci. S obzirom na to da je planirano da se validacija skale
obavi ispitivanjem na uzorku studenata, odabrani su objekti za koje se
pretpostavilo da su dovoljno poznati u studentskoj populaciji, da se moze
pretpostaviti normalna raspodela potrosackih iskustava i da se moze ocekivati
varijansa skorova. Od ispitanika je trazeno da odgovore na obe skale, i to za
proizvode - patike i aktivnost - vecernji izlasci.

Holisticki indikator involviranosti dobijen je pomocu pitanja koliko je, u
celini posmatrano, ispitaniku vazan navedeni proizvod, odnosno aktivnost.

Bihevioralni indikator predstavlja ucestalost konzumiranja proizvoda,
odnosno ucestalost obavljanja aktivnosti.

Uzorak

Studenti druge godine psihologije, 95 ispitanika.

Rezultati i diskusija

Pouzdanost skala

Dobijeni koeficijenti pouzdanosti razlikuju se po skalama - visoki su za
Inventar licne involviranosti u formi semantickog diferencijala, a znatno nizi za
Skalu profila involviranosti Likertovog tipa (tabela 2). Takode, koeficijenti
pouzdanosti visi su za proizvod nego za aktivnost.

76



Merenje involviranosti potroSaca

Tabela 2: Koeficijenti pouzdanosti skala

Skala Alfa-koef.
PII (sd) patike 0.96
PII (sd) izlasci 0.96
IP (L) patike 0.85
IP (L) izlasci 0.75

U drugim istrazivanjima (Havitz, Dimanche, Howard, 1992) alfa-
koeficijent za PII bio je 0.94, a za IP 0.85, Sto su autori tumacili kao prihvatljivu
internu konzistentnost. U naSem istraZivanju pouzdanost Skale profila
involviranosti u izlaske je problemati¢na, verovatno zbog formata Likertove
skale. U tvrdnjama Likertove skale najviSe dolaze do izrazaja problemi
ekvivalentnosti originalne i prevedene skale. Niska pouzdanost moZe biti
posledica tesko¢a u obezbedivanju iskustvene ekvivalentnosti prevoda i
ekvivalentnosti fraza (Sechrest, prema Dimanche, Havitz & Howard, 1991). Da
bi svaki ajtem imao isto znacenje u originalu i prevodu, u prevodu se moraju
koristiti termini i fraze koji se odnose na realne stvari i stvarna iskustva koja su
poznata u obe kulture.

Da bi se obezbedili validni prevodi skala kombinovano je nekoliko tehnika
prevodenja (Brislin, prema Dimanche, Havitz and Hovard, 1991). U
prevodenju obe skale primenjena je "tehnika komiteta", a grupe su bile
sastavljene od psihologa i prevodilaca. Inventar li¢ne involviranosti preveden je
sa engleskog, a Profil involviranosti paralelno sa originalne verzije na
francuskom i verzije na engleskom. U sledeem koraku proveravani su povratni
prevodi (prevodioci su imali dodira samo sa prevodom). Markirana su sva
mesta na kojima nije postojala saglasnost (izuzimajuc¢i neznatne razlike u
recniku i strukturi recenica), nezavisno u sva tri prevoda. Posle nekoliko faza
usaglasavanja prevoda doslo se do verzija koja su primenjene u istrazivanju.

Najveci problem prilikom prevodenja, do usvajanja konacénih verzija
prevoda, predstavljala je redundantnost originalnih verzija skale, odnosno
obezbedivanje adekvatne razli¢itosti ajtema.

Valjanost skala

Procena valjanosti skala preko indikatora vaznosti i ucestalosti
konzumiranja ukazuje na izvesne slabosti IP skale (tabela 3). Korelacije skala
viSe su sa indikatorom vaZnosti nego sa indikatorom ucestalosti. To je, s jedne
strane, posledica vece varijanse indikatora vaZnosti. S druge strane,
problemati¢na iskustvena ekvivalentnost prevoda verovatno je uticala na nize
korelacije. Primenjeni instrumenti nastali su u drugoj kulturi, i to u oblasti u
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kojoj postoje znatne razlike izmedu nase i zapadne sredine (razvijenost trzista,
kupovne navike, navike u potrosnji, poznavanje proizvoda i dr.). Pitanje je u
kojoj meri se sadrZaj prevedenih ajtema, nezavisno od objekata, odnosi na
realne stvari i iskustva poznata ispitanicima u nasoj sredini.

Skorovi na obe skale za oba objekta znacajno koreliraju sa vaznoscéu
objekata. Ucestalost koriS¢enja proizvoda - patika takode je znac¢ajno povezana
sa nivoom involviranosti, odnosno skorovima na obe skale. Ucestalost izlaZzenja
uveCe znacajno je povezana sa involvirano$éu merenom Inventarom licne
involviranosti, ali nije u korelaciji sa involviranoS¢u merenom Profilom
involviranosti.

Uocava se tendencija da su veéi koeficijenti korelacije Inventara licne
involviranosti sa vazno$¢u i ucestaloséu (u odnosu na korelacije Profila), a sto
se tice kriterijuma, vaznost je u vecoj korelaciji sa obe skale nego ucestalost
konzumiranja.

Nepostojanje korelacije skora na Skali profila involviranosti sa ucestalos¢u
veCernjih izlazaka, buduéi da je u pitanju studentska populacija, moze se
objasniti materijalnim ograni¢enjima, §to znaci da ucestalost konzumiranja u
postoje¢im makrookolnostima nije najbolji kriterijum validacije.

Tabela 3: Korelacije skorova na skalama sa vaznoséu objekta i
ucestalosc¢u konzumiranja

Skor Patike Patike Izlasci Izlasci
vaznost ucestalost vaznost ucestalost
IP (Likert) patike 59 447
IP (Likert) izlasci S0%* .10
PII (sd) patike 83%* S9**
PII (sd) izlasci TR A8
** p<.001

Faktorska struktura skala

Profil involviranosti

Metodom glavnih komponenata ekstrahovana su Cetiri faktora koji
objasnjavaju ukupno 62% varijanse involviranosti u vecernje izlaske. U tabeli 4
data je strukturna matrica posle oblimin rotacije, uneta su samo zasi¢enja veca
od 0.50.
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Tabela 4: Profil involviranosti za izlaske

Supskala Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4
Vaznost 3 .83

Zadovoljstvo 3 .80

Vaznost 1 .79

Zadovoljstvo 2 .76

Vaznost 2 .75

Zadovoljstvo 1 .54

Verovatnoca rizika 3 .83

Verovatnoca rizika 2 .82

Verovatnoca rizika 1 .70

Znacenje 1 .90

Znacenje 2 .79

Znacenje 3 .69

Posledica rizika 1 .78
Posledica rizika 3 77
Posledica rizika 2 .69
procenat varijanse 24.6 | 18.1 | 11.1 8.4

I kada je analizovana involviranost u patike ekstrahovana su Cetiri faktora
koji objasnjavaju ukupno 66% varijanse. U tabeli 5 data je strukturna matrica

posle oblimin rotacije, uneta su samo zasi¢enja veéa od 0.50.

Tabela 5: Profil involviranosti za patike

Supskala Faktor 1 | Faktor2 | Faktor3 | Faktor 4
Vaznost 3 91

Zadovoljstvo 3 .88 51
Vaznost 1 .87

Vaznost 2 .82

Zadovoljstvo 2 .76

Znacenje 1 .86

Znacenje 2 .83

Znacenje 3 .78

Verovatnoda rizika 2 .83
Verovatnoca rizika 1 71
Verovatnoca rizika 3 .67

Posledica rizika 1 74
Posledica rizika 3 | .55 71
Zadovoljstvo 1 .67
Posledica rizika 2 .65
procenat varijanse 33.6 | 15.5 | 10.1 7.2
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Prvi faktor involviranosti u vecernje izlaske je spoj vaznosti i zadovoljstva -
svih Sest ajtema sa originalnih supskala vaznosti i zadovoljstva su na prvom
faktoru. Nalaz je karakteristican za nekoliko istrazivanja involviranosti u
razlicite aktivnosti slobodnog vremena, iz ¢ega je izvedena pretpostavka da je
integracija vaznosti i zadovoljstva specificna za te aktivnosti. Involviranost u
proizvod (patike) veoma je sli¢na. Prvi faktor je, takode, spoj vaznosti i
zadovoljstva, ali sadrzi jedan ajtem manje (zadovoljstvo 1).

Drugi faktor je direktna replikacija dimenzije verovatnole rizika za
izlaske, odnosno znacenja - za patike, a treCi - obrnuto: znacenja za izlaske i
verovatnoce rizika za patike. Cetvrti faktor je Cista posledica rizika za aktivnost,
a za patike, pored posledice rizika, obuhvata i dva ajtema zadovoljstva.

Tako nalazi nisu u skladu sa konceptualizacijom skale, oni nisu nepoznati -
javljali su se i u drugim studijama validacije, ali samo u oblasti involviranosti u
aktivnosti (Dimanche, Havitz & Howard, 1991). Moguce je da objasnjenje spoja
vaznosti i zadovoljstva, bez obzira na to da li je u pitanju proizvod ili aktivnost,
treba traZiti u kulturnim uticajima.

Inventar licne involviranosti

Tabela 6: PII za izlaske Tabela 7: PII za patike
Ajtem f1 2 Ajtem f1 2
Vazno .59 .59 Vazno .80
Mnogo mi znaci 52 .61 Mnogo mi znaci .78
Glavno .67 Glavno .78
Interesantno .87 Interesantno .79
Zanimljivo .88 Zanimljivo .76
Ocaravajuce 54 .56 Ocaravajuce .74
Zelim .40 .46 Zelim .67
Zanima me .64 .64 Zanima me 75 47
Korisno 77 Korisno .79
Prija mi 72 Prija mi .60
Znacajno .76 Znacajno .74 46
Uzbudljivo a7 Uzbudljivo 77
Sustinsko 75 Sustinsko .80
Potrebno 72 Potrebno .84
Prikladno .64 Prikladno .62
Vredno 73 Vredno .50 .55
Marim 72 42 Marim .63 .56
Nuzno .86 Nuzno .66
Privla¢no .52 .63 Privla¢no .59 .58
Pozeljno .53 .62 Pozeljno 72
Procenat varij. 592 | 7.2 Procenat varij. 595 | 73
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Merenje involviranosti potroSaca

Dobijena faktorska struktura Inventara licne involviranosti nije u skladu sa
polaznom idejom i konstrukcijom unidimenzionalne skale, ali je delimi¢no u
skladu sa kasnijim analizama. Involviranost u patike (proizvod) daje jasniju
faktorsku strukturu. Dobijeni faktori upucuju na postojanje dve dimenzije - na
prvom faktoru su vaznost i zadovoljstvo koji su emocionalno obojeni, a na
drugom je svest o korisnosti udruzena sa pozeljnoscu.

Faktorska struktura involviranosti u vecernje izlaske na prvom faktoru
sadrzi vaznost, a na drugom zadovoljstvo. Pokretacka dimenzija je raspodeljana
na oba faktora.

U radovima drugih istrazivaca dobijen je tre¢i faktor involviranosti u
aktivnosti koji veoma malo doprinosi procentu objaSnjene varijanse (Havitz,
Dimanche & Howard, 1992), tako da je opsti zakljuak da Inventar li¢ne
involviranosti esencijalno meri dve dimenzije involviranosti - vaZnost i
zadovoljstvo.

Najvaznije dimenzije involviranosti - vaznost i zadovoljstvo, kada smo ih
merili Skalom profila involviranosti Lorana i Kapferera, u koju su ugradene kao
nezavisne dimenzije, i u domenu proizvoda i u domenu aktivnosti spajaju se u
jednu dimenziju, a kada smo ih merili Inventarom li¢ne involviranosti
Zaickovskog u domenu aktivnosti one divergiraju u posebne faktore.
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MEASURING CONSUMER INVOLVEMENT

Ivana Petrovié,
Panta Kovacevi¢

Involvement into the products and services is an extremely important
construct in the area of consumers behaviour, marketing and advertising.
Involvement is seen as a causal variable influencing the information search,
decision process at the purchase, etc. The aim of this research was to check the
metric characteristics and the factor structure of the two scales: PII - Personal
Involvement Inventory, Zaichkowsky, 1985, in the form of the semantic
differential and IP - Involvement Profile, Laurent & Capferer, 1985, in the form
of Likert scale. The investigation was carried out on the sample of psychology
students. The scales were tested by measuring the involvement into the product
(sports shoes) and into the activity (evening outings). Cronbach alpha
coefficient is within the range of 0.75 (IP for evening outings) to 0.96 (PII for
evening outings and for sport shoes). The factor structure regarding PII scale is
consistent with the majority of previous findings. PII scale measures the
involvement in the terms of significance, interests and relevancy. IP scale gives
the more comprehensive picture of dimensions at the basis of involvement.

Key words: involvement, Involvement Profile Scale, Personal Involvement
Inventory, involvement factor structure

82



