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Neracionalno ponasanje u kupovini koje se u marketingu naziva kompulzivna kupnja. poznata i kao
oniomanija, predstavija poremecaj kontrole impulsa u kojem osoba osjeca neodoljivu potrebu za
kupnjom, desto bez stvarne potrebe. Ona u vecini slutajeva premasuje i raspoloZiva sredstva
pojedinca. U danasnje vrijeme ljudi zele noveem rijesiti svoje emocionaine probleme. kupiti status i
postovanje drustvu. Ovaj rad analizira temeljne karakteristike kompulzivne kupnje, ukljuéujuci
impulzivnost, emocionalnu povezanost s kupnjom te negativne posljedice na financijsko stanje i
meduljudske odnose. Takoder se razmatraju psiholoski i socio-kulturni faktori koji pridonose razvoju
ovog poremecaja, poput stresa, ljutnje, niskog samopostovanja, niske samokontrole, materijalizma i
drustvenih normi.

U radu je potrebno N
* istraziti teorijsku pozadinu kompuizivnog ponasanja,

* istraziti teorijsku pozadinu kompulzivne kupnfe,

* analizirati socijalne aspekte shopping}zﬁa.

* provesti istrazivanje o utjecaju kompufzivhe kupnje; il
* definirati zakliu¢ak | i R 2 ' - - -
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SAZETAK

Neracionalno ponasanje u kupovini koje se u marketingu naziva kompulzivna kupnja, poznata
1 kao oniomanija, predstavlja poremecaj kontrole impulsa u kojem osoba osjeca neodoljivu
potrebu za kupnjom, Cesto bez stvarne potrebe. Ona u vecini slu€ajeva premasuje i raspoloziva
sredstva pojedinca. U danasnje vrijeme ljudi Zele novcem rijesiti svoje emocionalne probleme,
kupiti status i poStovanje druStvu. Ovaj rad analizira temeljne karakteristike kompulzivne
kupnje, ukljucujuéi impulzivnost, emocionalnu povezanost s kupnjom te negativne posljedice
na financijsko stanje i meduljudske odnose. Takoder se razmatraju psiholoski 1 socio-kulturni
faktori koji pridonose razvoju ovog poremecaja, poput stresa, ljutnje, niskog samopostovanja,

niske samokontrole, materijalizma i drustvenih normi.

Dubljim proucavanjem suvremenih marketinskih metoda i strategija postaje jasno da znacajnu
ulogu u razvoju kompulzivne kupovine, kao i1 blazih oblika neracionalnog ponaSanja poput
impulzivne kupovine, ima danaSnji potroSacki nacin zivota koji velikim korporacijama
omogucava sve veci utjecaj na pojedinca. Cijeli drustveni sustav, temeljen na kapitalizmu i
materijalizmu, potice transformaciju Covjeka u intenzivnog potrosaca sve veceg broja
proizvoda i usluga. MarketinSke metode postaju sve agresivnije, pri ¢emu se ¢esto narusavaju

ljudska prava i nacela etickog poslovanja.

U svrhu pisanja ovog diplomskog rada provedeno je empirijsko istraZivanje putem anketnog
upitnika u kojem su ispitanici odgovarali na pitanja o potroSackim navikama. Istrazivanje je
pokazalo da mladi potroSaci, naroCito Zene, i potrosaci s viSim dohotkom skloniji su

kompulzivnoj kupnji od starijih potroSaca i potroSaca s nizim dohotkom.

Kljucne rijeci: kompulzivna kupnja, marketinsko oglasavanje, ovisnost, ponasanje potrosaca

kod kupnje



ABSTRACT

Irrational purchasing behavior, known in marketing as compulsive buying, or oniomania, is an
impulse control disorder where an individual feels an overwhelming need to buy, often without
a real need. In most cases, this behavior exceeds the individual's available financial resources.
Nowadays, people attempt to resolve their emotional issues by spending money, seeking to buy
status and social respect. This paper analyzes the fundamental characteristics of compulsive
buying, including impulsiveness, emotional attachment to shopping, and the negative
consequences on financial stability and interpersonal relationships. It also examines
psychological and socio-cultural factors that contribute to the development of this disorder,

such as stress, anger, low self-esteem, poor self-control, materialism, and social norms.

A deeper study, using contemporary marketing methods and strategies, reveals that today's
consumerist lifestyle plays a significant role in the development of compulsive buying, as well
as milder forms of irrational behavior like impulsive shopping, by allowing large corporations
to exert increasing influence over individuals. The entire social system, based on capitalism
and materialism, encourages the transformation of individuals into intense consumers of an
ever-growing number of products and services. Marketing methods are becoming increasingly

aggressive, often infringing upon human rights and ethical business principles.

For the purpose of this thesis, an empirical study was conducted using a survey in which
respondents answered questions about their purchasing habits. The research showed that
younger consumers, particularly women, and those with higher incomes are more prone to

compulsive buying than older consumers and those with lower incomes.

Keywords: Compulsive buying, marketing advertising, addiction, consumer purchasing

behavior



Sadrzaj

Lo UVOD s 1
1.1.  Problem 1 predmet 1StraZivVan]a .........ccueeiiueieiieeeiiieesieeesieessiee e sree e sinee s 2
1.2, Ciljevi 1 hIpOteZe 1StraZIVAN]A....cciiuvieiiiieiiieeiiie st siee e sie e sbe e sbbe e e nbb e bne e ine e 2
1.3.  Izvori i metode prikupljanja podataka ...........cccceviiiiiiiiniiiiiiiiie e 3

2. KOMPULZIVNO PONASANJE FENOMEN POTROSACKOG DRUSTVA................. 5
2.1.  Uloga i znacaj kompulzivne Kupnje..........cooiiiiiiiiiiiiciiiiiecieeeseeese s 5
2.2.  Karakteristike kompulzivne Kupovine ...........ccceviriiiiiiiniiiieiice e 6
2.3.  Karakteristike li¢nosti i kompulzivna kKupovina ...........cccceeerieiiniinienic e 6
2.4. 4 tipa kompulzivne KUPOVINE.......coiiiiiiiiiiiciieiiee e 8

3. RAZVOJ POTROSACKOG DRUSTVA ....cooomiriiiiiineiiiniisssieseeieseisessssessessssessseons 9
3.1.  Materijalizam , potroSacko drustvo i potroSacka kultura temelje shoppingholizma 9
3.2, Kompulzivno OMIlanje........cccoiiviiiiiiiiiiiieiieiie e 11
3.3.  Metode poticanja impulzivne KUPOVINE.........ccovieiriiiiiiiiiiiniee e 11
3.4.  Shoppingholizam ili ONIMANIJA ......cceeiiiiiiiiiiiiiie e 14
3.5.  Dimenzije li¢nosti i koncept kompulzivne Kupovine............ccooveviiviieiiniinnennnn, 15

3.5.1. Pregled dosadasdnjih istrazivanja.......ccccceiiieiiiiiiiiiii e 16

4. FENOMENI OVISNOSTI ..ottt 18
4.1. Fenomeni VEZani Za& OVISNOST ......ccuuriiiuuiriiiiieiiiieitiie st e sieeesite e e sie e e s sinee s eeeneeas 18
4.2, BHOLOZI . ..ei it 19

4.2.1. PSiholoSKi CIMbBEeNICi ...cccuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiin i 20
4.2.2. Socio-kulturni CIMbBENICI .....ciiiiviiiiiiiiiiiiiiii 23
4.3.  Ovisnost 0 shopping Kao bBolesti........cccevvviiiiiiiiiiiiii i, 24
4.4.  Socijalni aspekti ShOPPINGIZMA.........coccviiiiiiiiiiiiiic 25

5. UTJECAJ MARKETINSKIH STRATEGIJA NA KOMPULZIVNO PONASANIJE .....27
5.1, Subliminirano 0glaSavanje..........ccccevuiiiiiiiiiiiieiie e 27
5.2, Prikriveno 0glasavanje..........cccociiiiiiiiiiiii s 28
5.3, NEUrOMATKEING . ..eeiiiiiiiiiie ittt e st e e s be e sbeeesneee s 30



5.4.  Marketinske strategije U maloprodaji........cccceeeiiiiiiiiiiiiiiiieniiie e 33

5.5. Povezanost kompulzivnog potrosackog ponaSanja i marketinskih strategija u

INALOPTOAAT . 34
6. ISTRAZIVANIE.......cooiiiiiiiiiiiiiiieiiese et 36
6.1.  Metodologija IStraZIVAN]A......c.eieerrieriiieiiier e 36
6.2, UZOTaK IStrAZIVANJA ..ecuviiviiiiiiiiiieesieee sttt 37
6.3.  Ciljevi 1 hipoteze 1StraZiVanja........cccciieeiieiiiiieiiee e 37
6.4.  Diskusija rezultata i zakljucak i1StraZivanja..........cccccocerierinieniesise e 38
6.5. OgraniCenja 1StraZIVAN]A......c.cueeiueerreeiieesreesieeseeasteese e e eseeasbeesseeesreesaneasreessneenee e 63

T ZAKLIUCAK oo oottt e e et e e s et e e et e e e s e e e et e e et e e s e e s ese e esareesetesareeesaaenes 65



1. UVOD

Kompulzivno ponaSanje odnosi se na kontinuirano ponavljanje ponaSanja unato¢ Stetnim
posljedicama. Kompulzivnu kupnju karakterizira pretjerana zaokupljenost ili losa kontrola

impulsa pri kupnji te nepovoljne posljedice, poput brac¢nih sukoba i financijskih problema.

Milijuni ljudi pate od kompulzivnog ponasanja te kompulzivna ponaSanja dolaze u mnogim
oblicima, od kojih svi mogu postati iscrpljujuci ili ¢ak opasni. Uobicajene aktivnosti koje se
mogu razviti u kompulzije ukljucuju kupnju, jelo, kockanje i tjelovjezbu. Iako je nekim
ponasanjima lakse pretjerati nego drugima, u stvarnosti gotovo svako ponasanje ima potencijal

postati kompulzivno.

Postoje 1 opsesivne kompulzije, u kojima kompulzivna osoba izvodi odredena ponaSanja kako
bi se oslobodila temeljne tjeskobe ili drugih negativnih emocija. Poznati primjer je osoba koja
sve provjerava - je li Stednjak ugasen, na primjer, ili jesu li vrata zaklju¢ana. Repetitivna
ponaSanja usmjerena na tijelo (dalje: BFRB) povezana su s opsesivnim prisilama, ukljucujuéi
grickanje noktiju, Cupanje kose i1 ¢upanje koze. U nekim slu€ajevima, BFRB su ukljuceni u
smanjenje anksioznosti. Ovakva ponaSanja rijetko, ako uopce, dugorocno smanjuju
anksioznost dok u vecini slucajeva pruzaju samo privremeno olakSanje. U ekstremnim
slu¢ajevima, kompulzivno ponaSanje pocinje preuzimati neciji posao, dom i drustveni Zivot,

naus$trb normalnih aktivnosti.

Nadalje, kompulzivna kupnja sli¢na je bihevioralnim ovisnostima, poput prejedanja 1 kockanja.
Kompulzivno troSenje Cesto se javlja zajedno s drugim mentalnim bolestima poput depresije,
tjeskobe 1 poremecaja prehrane. Za razliku od drugih ovisnosti, koje se javljaju u tinejdzerskoj
dobi, ovisnosti o troSenju uglavnom se razvijaju u 30-ima kada ljudi postizu financijsku

neovisnost.

Svrha rada je da se istrazi fenomen kompulzivne kupnje, proucavajuéi njegove uzorke,
karakteristike 1 posljedice. Ovo istrazivanje moze doprinijeti boljem razumijevanju ovog

problema 1 njegovih implikacija na pojedince i drustvo.



1.1. Problem i predmet istraZzivanja

Kompulzivno ponasanje je radnja za koju se osoba osjeca "prisiljenom" ili ponukanom ciniti
jeiznovaiiznova. Dok se ove kompulzivne radnje mogu Ciniti iracionalnima ili besmislenima,
te mogu cak rezultirati negativnim posljedicama, pojedinac koji dozivljava prisilu osjeca se
nesposobnim zaustaviti samoga sebe. Kompulzivno ponasanje moze biti fizicki Cin, poput
pranja ruku ili zakljucavanja vrata, ili mentalne aktivnosti, poput brojanja predmeta ili
pamcéenja telefonskih imenika. Kada inace bezopasno ponasanje postane toliko iscrpljujuce da
negativno utjeCe na sebe ili druge, to moZze biti simptom opsesivno-kompulzivnog poremecaja
(OKP). Kompulzivna ponasanja ¢esto se ponavljaju i nemaju smisla u kontekstu okoline. To
ujedno predstavlja i problem istrazivanja i zahtijeva pazljivo analiziranje posljedica

kompulzivnog ponasanja za kupce, njihove obitelji i kreditore.

Predmet ovog rada je utjecaj kompulzivnog ponasSanja na donoSenje kupovne odluke. Osobe s
uznapredovanim ovisnostima nastavit ¢e svoje ovisni¢ko ponasanje, ¢ak i kada shvate da je to
Stetno za njih same i za druge. Alkoholizam, zlouporaba droga, pusenje i kockanje mozda su
najcesci primjeri ovisnosti.

1.2. Ciljevi i hipoteze istraZivanja
Primarni je cilj ovog rada temeljito istraziti 1 analizirati pojam i znacajke kompulzivnog
ponasanja kao fenomena potrosackog drustva.. Takoder se nastoje istraziti utjecaj marketinga

na kompulzivno ponasanje.

Ciljevi ovog rada su:

e istraZiti teorijsku pozadinu kompulzivnog ponasanja,
e istraziti teorijsku pozadinu kompulzivne kupnje,

e analizirati socijalne aspekte shoppingizma,

e provesti istrazivanje o utjecaju kompulzivne kupnje.

Sukladno postavljenom cilju ovog rada navode se hipoteze koje glase:

Hipoteza H1: Stres je glavni okida¢ za kompulzivne kupce te potrosaci koji kupuju

kompulzivno osjecaju emocionalni polet odmah nakon kupnje.

Pojasnjenje hipoteze HI: Kompulzivna kupnja ima ozbiljne Stetne osobne (stres, depresija,

tieskoba, nize samopostovanje, krivnja), drustvene (kriticnost, sram, skrivanje, obiteljske

2



svade, kriminalni problemi, pravni problemi) i financijske (dugovi, nemogucnost placanja)

posljedice.

Hipoteza H2: Kompulzivna kupnja pripisuje se nepotrebnoj, nekontroliranoj i pretjerana

kupnja, a ovaj fenomen je olakSan uvodenjem trgovackih centara u gospodarstvima u razvoju.

Pojasnjenje hipoteze: Nedavna globalna gospodarska kriza te pandemija virusa COVID — 19
smatraju se uzrokom kompulzivne kupnje. Tijekom ovih perioda, potrosaci su se suocavali s
povecanom nesigurnoscu, stresom i anksioznoscu, sto je cesto rezultiralo trazenjem utjehe kroz
potrosnju. U gospodarstvima u razvoju, gdje je izloZenost novim obrascima potrosnje u
kombinaciji s rastu¢im trgovackim centrima relativno nova pojava, potrosaci su jos podlozniji

kompulzivnoj kupnji kao nacinu suocavanja s emocionalnim i psiholoskim stresom.

Hipoteza H3: Postoji pozitivna korelacija izmedu izlozenosti reklamama i kompulzivne
kupnje, S$to implicira da su marketinske strategije povezane s povecanjem rizika od

kompulzivne kupnje.

Pojasnjenje hipoteze: Kompulzivnoj kupnji uveliko doprinose razni marketinski trikovi i
reklame. Reklame koje se cesto ponavljaju ili su izloZzene u razlicitim medijima, kao Sto su
televizija, drustvene mreze i internetske platforme, mogu pojacati osjecaj potrebe ili zZelje za
odredenim proizvodima, cak i kada te potrebe u stvarnosti ne postoje. Marketinske strategije,
poput ciljanog oglasavanja, emocionalnih apela, stvaranja osjecaja hitnosti ili ogranicenih
ponuda, cesto su dizajnirane kako bi privukle paznju potrosaca i potaknule ih na impulzivne
odluke. Takve strategije koriste psiholoSke tehnike koje utjecu na podsvjesne zelje i emocije,

povecavajuci sklonost prema impulzivnom ponasanju i kupnji.

Navedene hipoteze nastoje se temeljem istraZivackog upitnika, odnosno ankete i analizom

sekundarne literature potvrditi, odnosno opovrgnuti.

1.3. Izvori i metode prikupljanja podataka

Teorijski dio rada zasniva se na pregledavanju 1 analiziranju literature strucnih knjiga,
znanstvenih ¢lanaka, priruc¢nika, publikacija te ostalih pisanih podataka koji su produkt

unaprijed poznate tematike te problematike obradene od strane drugih autora.

Znanstvene metode pomocu kojih je provedena analiza jesu induktivna i deduktivna metoda te

metoda kompilacije i deskripcije, anketno istrazivanje.



Tokom pisanja ovog rada analiziralo se sekundarne izvore podataka. Oni su se odnosili na
definiranje kompulzivnog ponasanja. Primarni izvori podataka su rezultati koje se prikupilo

kroz anketno istrazivanje s ciljem prikupljanja potrebnih podataka.

1.4. Struktura rada

Seminarski rad ima naslov ,,Kompulzivno ponaSanje* te je podijeljen na sedam poglavlja koja

se medusobno povezuju.

U prvom djelu rada, ,, Uvod “, pojasnjen je i istaknut predmet istrazivanja, ciljevi rada te svrha,

koriStene znanstvene metode kao i cjelokupna struktura rada prema njegovim poglavljima.

U drugom dijelu pod naslovom ,,Kompulzivno ponasanje fenomen potrosackog drustva‘
analizira se uloga i znafaj kompulzivne kupnje, karakteristike kompulzivne kupovine,

karakteristike licnosti i kompulzivna kupovina te Cetiri tipa kompulzivne kupovine.

»Razvoj potrosackog drustva® je naslov treceg dijela u kojem se analizira materijalizam,
potroSacko drustvo i1 potroSacka kultura temeljem shoppingholizma, kompulzivno gomilanje,
metode poticanja impulzivne kupovine, shoppingholizam ili Onimanija te dimenzije licnost i

koncept kompulzivne kupovine odnosno pregled dosadasnjih istrazivanja.

Cetvrti dio rada ,,Fenomeni ovisnosti“ analizira fenomene vezane za ovisnost, etiologiju,

ovisnost o shoppingu kao bolesti te socijalne aspekte shoppingizma.

Peti dio rada ,, Utjecaj marketinga na kompulzivno ponasanje‘ analizira subliminirano

oglasavanje, prikriveno oglaSavanje te neuromarketing.

U Sestom djelu rada pod naslovom ,,IstraZivanje analizira se metodologija istrazivanja,

rezultati istrazivanja, ogranicenja istrazivanja te preporuke buduceg istraZivanja.

Zakljucak se moze definirati zavrSnim djelom u ovom radu. U sklopu zakljucka istaknuti su

najbitniji zakljucci ovog rada.



2. KOMPULZIVNO PONASANJE FENOMEN POTROSACKOG
DRUSTVA

Kompulzivne tendencije srediSnja su znacajka problemati¢nog ljudskog ponasanja i stoga su
od velikog interesa za znanstvenu 1 klinicku zajednicu. Medutim, ne postoji konsenzus o
tocnom znacenju 'kompulzivnosti', S§to stvara zbrku na terenu i otezava usporedbu
psihijatrijskih poremecaja. Nejasna konceptualizacija ¢ini kompulzivnost pokretnom metom
koja obuhvaca fluktuiraju¢u raznolikost ponaSanja, Sto vjerojatno nece poboljSati novi

psihijatrijski ili psihopatoloski pristup koji se temelji na dimenzijama (Luigjes, et.al., 2019.).

U nastavku ¢e bit pojasnjena uloga i znacaj kompulzivne kupnje, karakteristike kompulzivne

kupovine, karakteristike licnosti i kompulzivna kupovina te Cetiri tipa kompulzivne kupovine.

2.1. Uloga i zna¢aj kompulzivne kupnje

Kompulzivna kupnja (ponekad se naziva kompulzivna kupnja ili ovisnost o kupnji) odnosi se
na preokupaciju kupnjom proizvoda i troSenjem novca. Kompulzivno kupovanje dijeli
nekoliko karakteristika s drugim psiholoSkim poremecajima, ukljucujuéi anksioznost i
poremecaje raspoloZenja, zlouporabu supstanci, poremecaje kontrole nagona i opsesivno-
kompulzivni poremecaj Black (2022). Nedavno je kompulzivna kupnja klasificirana kao
bihevioralna ovisnost. Iako ovisnosti o ponasanju kao §to je poremecaj kockanja ne ukljucuju

uzimanje tvari ovisnosti, dijele neke karakteristike (npr. ponavljaju¢e ponasanje).

Nadalje, prema istrazivanju autora Black (2022.), predloZeni kriteriji za kompulzivnu kupnju

uklju€uju ponavljajuce ili stalne disfunkcionalne misli 1 ponaSanja povezana s kupnjom:

e preokupacija kupnjom (neodoljiva Zelja za kupnjom proizvoda),

e smanjena kontrola nad ponasanjem pri kupnji (troSenje viSe vremena/novca u kupnju nego
Sto je planirano),

e kupovati proizvode, ali ih ne koristiti u svrhe za koje su namijenjeni.,

e koriStenje kupnje za regulaciju raspolozenja (za dozivljavanje "high" ili za smanjenje
napetosti 1 dosade),

e kao rezultat kompulzivne kupnje, dozivljavanja negativnih posljedica ili oSte¢enja (krivnja,
sram, dug, problemi u vezi),

e negativno raspoloZenje i kognitivni simptomi ako se pokuSava zaustaviti (npr. tjeskoba,
uznemirenost, ljutnja, zabrinutost, ruminacija),

e unatoC negativnim posljedicama, nastavak nefunkcionalnog ponasanja pri kupnji.



Slijedom navedenog kompulzivna kupnja moze biti epizodna ili kroni¢na Black (2022).
Osobito kada je kroni¢na, kompulzivna kupnja povezana s financijskim poteskocama (dugovi,
bankrot, pa ¢ak 1 krade u trgovinama i drugi zlo¢ini), smanjenom kvalitetom zivota, obiteljskim

i bracnim problemima i subjektivnom nevoljom (npr. zbog nemoguénosti kontrole ponasanja).

2.2. Karakteristike kompulzivne kupovine

Poremecaj kompulzivne kupnje (engl. Compulsive buying disorder, kratica CBD)
karakteriziraju pretjerane ili loSe kontrolirane preokupacije, porivi ili ponaSanja vezana uz
kupnju i1 potros$nju, sto dovodi do Stetnih posljedica (Black, 2007.). CBD se razlikuje po
motivaciji da se osjeca bolje, a ne samo po pretjeranom trosenju i materijalizmu (O'Guinn,
Faber, 1989.), koji Cesto stvaraju ozbiljne povezane utjecaje na zivote, kao §to su znatan dug,
problemi u vezi, povecani rizik kriminalnog ponaSanja, i1 pokuSaji samoubojstva. Ovaj

poremecaj moze znacajno utjecati na financijsko, emocionalno i drustveno zdravlje pojedinca.

Temeljne karakteristike kompulzivne kupnje su Faber et al. (1987.) identificirali nekoliko
uobicajenih za sve vrste kompulzivnih ponasanja: fizicka 1/ili psiholoska ovisnost o tvari ili
aktivnosti, privremeni gubitak kontrole nad ponasanjem i mijeSanje takvog ponaSanja u
svakodnevni Zivot, prisutnost neke vrste nagona, teznje ili impulsa koje se ukljucuje u kupovno
ponasanje, poricanje Stetnih posljedica koje proizlaze iz takvog ponaSanja;, nemogucénost
kontroliranja ili izmjenjivanja ponaSanja. Uz ove karakteristike, kod kompulzivne potrosnje,
cesto je prisutan osjecaj niske vlastite vrijednosti te da se ovakav oblik potrosnje koristi kako
bi se suocilo sa stresom, pobjeglo od zahtjeva i pritiska ili kako bi se prevladale neugodne
emocije ili situacije.
2.3. Karakteristike licnosti i kompulzivna kupovina

Dimenzije licnosti se zbog svoje stabilnosti smatraju veoma korisnim u predvidanju ponasanja.
lako je do danas provedeno nekoliko studija u cilju razotkrivanja veze izmedu dimenzija
liénosti 1 kompulzivnog kupovanja nedosljedni rezultati studija nisu omogucili donoSenje
pouzdanijih zakljuc¢aka (Mowen, 2020.). Model "velikih pet" faktora li¢nosti predstavlja
znacajan doprinos pojednostavnjenju nacina kojima se li¢nost nastojala opisati pa je tako bitno
olaksano rjeSavanje problema vezanih uz ovu domenu psihologije te potpomognuta suradnja i

sporazumijevanje velikog broja znanstvenika.



Prema autoru Golberg (1999) model "velikih pet" faktora li¢nosti objedinjuje znatan broj
razliitih pridjeva ukljucenih 1 klasificiranih unutar njegovih velikih pet dimenzija odnosno
faktora:

e ckstraverzija,

e ugodnost,

e savjesnost,

e emocionalna stabilnost,

e intelekt.

Ekstraverzija je faktor koji oznacava fokusiranost osobe prema okolini unutar koje pronalazi
moguénosti za zadovoljenje vlastitih potreba. Ekstraverti su otvorene, energi¢ne, drustvene
osobe izrazenih komunikacijskih vjestina koje vole biti u centru paznje. Ugodnost je dimenzija
koju posjeduju izrazito skromne osobe €iji su Zivotni pokretaci i glavna motivacija nesebi¢nost
1 usmjerenost ka drugim ljudima. Ljudi sa izrazenom ovom crtom li¢nosti su kooperativni i

ljubazni prema drugima.

Nadalje, savjesnost je faktor znacajan za pouzdane osobe koje znaju Sto Zele 1 kako do toga
do¢i, a da pri tom poStuju zadane rokove 1 pravila. Takve su osobe jako dobro organizirane 1
usmjerene ka ciljevima. Emocionalna stabilnost je dimenzija koju posjeduju uravnotezene
osobe kojima emocije ne utjeCu na ponasanje. Takve su osobe sposobne oduprijeti se vlastitim
nagonima i nerazumnim postupcima vodene isklju¢ivo razumom pri poduzimanju Zivotnih
koraka i donoSenju odluka. Intelekt je dimenzija izraZena kod osoba koje su otvorene
promjenama i novim iskustvima. To su osobe koje imaju moguénost sagledavanja Sire

perspektive stvarnosti.

Kompulzivni kupci Cesto rade stvari u trenutku i postaju frustrirani ukoliko ne dobiju odmah
ono Sto Zele te tako ukazuju na impulzivnost u svom ponasSanju. Osim impulzivnosti,
kompulzivni kupci Cesto se osjecaju izoliranima te imaju poteSkoca s uspostavljanjem i

odrzavanjem emocionalnog kontakta s okolinom (Workman, 2010).

Kompulzivna kupovina je slozen poremecaj koji se ¢esto povezuje sa odredenim osobinama
licnosti. Klju¢ne osobine li¢nosti koje su povezane sa sklonos¢u ka kompulzivnoj kupovini su:

niska samokontrola, nisko samopouzdanje, visoka neuroti¢nost, materijalizam te impulsivnost.

Kompulzivna kupnja moze privremeno smanjiti osjecaj nelagodnosti kod visoko neuroti¢nih

ljudi. Oni u vecini slucajeva imaju i1 nisko samopouzdanje pa Cesto koriste kupovinu kao



sredstvo za poboljSanje slike o sebi. Materijalisti imaju snaznu potrebu za posjedovanjem
materijalnih stvari pa samim time vjeruju da ¢e im nove stvari donijeti srecu i ispunjenje $to na
kraju dovodi do zaCaranog kruga stalne kupovine. Osobe koje su visoko sklone impulsivnom
ponasanju u pravilu ne razmisljaju dugorocno $to moze dovesti do odredenih posljedica,
kajanja ili osjecaja krivice.

2.4. 4 tipa kompulzivne kupovine

Kompulzivno kupovanje ili oniomanija je poremecaj koji se javlja kao posljedica nekog drugog
mentalnog poremecaja kao Sto je depresija, a znanstvenici ga povezuju s oOpsesivno-
kompulzivnim poremecajem. Osnovna ideja u opsesivno-kompulzivnom poremecaju je da u
odsutnosti kontrole nad nekim dogadajem ili vlastitom ponaSanju, osjecaj bespomocnosti i
anksioznosti koji se pri tome javljaju mogu biti umanjeni ili izbjegnuti ako se uspostavi neki

drugi oblik kontrole, u ovom slucaju to je opetovano kupovanje.

Nadalje, prema Kesi¢ (2006:344-345), impulzivna kupovina se dijeli na:

e (Cistu impulzivnu kupovinu — javlja se kada potrosac¢ kupuje potpuno novi proizvod i time
mijenja sve dosadasnje kupovne navike koje je stekao,

e sugeriranu impulzivnu kupovinu - javlja se kada potrosac kupuje novi proizvod ili odredenu
marku proizvoda zbog toga Sto ga je na to potaknuo odredeni marketinski stimulans,

e podsjetnu impulzivnu kupovinu - javlja se kada potroSac u prodavaonici vidi proizvod ¢ije
je zalihe potroSio te kao rezultat toga potroSa¢ kupuje taj proizvod zbog osjecaja da ¢e
propustiti nesto,

e planiranu impulzivnu kupovinu - javlja se kada potroSac planira odlazi u prodavaonicu s

namjerom kupnje proizvoda po specijalnim cijenama.

Okidaci koji potroSace navode na impulzivnu kupovinu mogu biti intrinzi¢ni (Zelja da si
potrosa¢ kupovinom novog proizvoda popravi raspolozenje) i ekstrinzi¢ni (povezani uz

trgovinu - ugodna glazba, miris, privlacni natpisi i slicno).



3. RAZVOJ POTROSACKOG DRUSTVA

Razvoj potrosackog drustva obiljeZen je transformacijom ekonomskih i drustvenih odnosa,
posebno od industrijske revolucije nadalje. Masovna proizvodnja, uz porast tehnoloskih
inovacija, omogucila je Siru dostupnost proizvoda i dobara, ¢ime je potro$nja postala sredis$nji
dio svakodnevnog Zzivota. Urbanizacija 1 razvoj trgovinskih mreza dodatno su ubrzali ovaj
proces, dok je oglaSavanje stvorilo novu dinamiku u kojoj su identitet i drustveni status postali
povezani s onim §to osoba posjeduje. Pojava kreditnih sustava omogucila je ljudima da troSe
viSe nego $to imaju, $to je dovelo do procvata potroSnje, ali i do potencijalnih ekonomskih
nestabilnosti. Globalizacija je takoder prosirila opseg potroSackog drustva, omogucivsi pristup
robama iz cijelog svijeta. lako potrosacko drustvo potice gospodarski rast, ono nosi i izazove,
poput ekoloskog optereenja i socijalnih tenzija zbog nejednakosti u pristupu materijalnim

dobrima.

U nastavku su pojasnjeni materijalizam, potro$acko drustvo i potroSacka kultura temeljem
shoppingholizma, kompulzivnho gomilanje, metode poticanja impulzivne kupovine,
shoppingholizam ili Onimanija te dimenzije li¢nost 1 koncept kompulzivne kupovine odnosno

pregled dosadasnjih istrazivanja.

3.1. Materijalizam potrosacko drustvo i potrosacka kultura temelje

shoppingholizma

Materijalizam je filozofski pravac koji tvrdi da je materija osnovna sastavnica u svijetu i da su
svi fenomeni, ukljuCujuéi 1 savjest, rezultat materijalnih interakcija. Postoji viSe wvrsti
materijalizma. OntoloSki materijalizam tvrdi da postoje samo materijalne stvari i da je sve §to
postoji materijalne prirode, ukljucuju¢i mentalne, drustvene 1 duhovne pojave. Epistemoloski
materijalizam tvrdi da je sve znanje steCeno putem materijalnoga svijeta i da je iskustvo, koje
se temelji na osjetilima, jedini pravovaljani nacin stjecana znanja. Povijesni materijalizam
fokusira se na materijalne uvjete kao osnovni uzrok drustvenih promjena i razvoja. Prema
ovome obliku, ekonomske 1 materijalne sile osnovni su uzrok druStvenih struktura 1 ideologija.
Fizicki materijalizam je usmjereni na fizicke znanosti 1 pretpostavlja se da su svi fenomenti,
uklju¢uju¢i misli 1 osjecaje, rezultat fizickih interakcija. PotroSaci koji su skloni
materijalistickim vrijednostima, povezuju se sa kompulzivnom kupnjom jer vjeruju da
posjedovanje materijalnih stvari donosi status, zadovoljstvo i sigurnost. U suvremenom
potrosackom drustvu, materijalizam je ¢esto podrzan i ojacan kroz reklame i1 druStvene medije,

koji promoviraju ideju da posjedovanje odredenih stvari donosi sre¢u, uspjeh i prestiz. Ova



ideja poti¢e ljude da troSe 1 kupuju vise, uvjeravajuci ih da ¢e im novi predmeti donijeti
zadovoljstvo, srecu ili drustveni status. Kada su ljudi visoko materijalisticki orijentirani, oni
cesto dozivljavaju unutrasnji pritisak konstantnog povecéanja svojih kolekcija stvari, §to moze

dovesti do kompulzivne kupovine.

PotroSacko drustvo odnosi se na drustveni i ekonomski sustav u kojem se potrosnja robe i
usluga smatra glavnim faktorom gospodarskog rasta i klju¢nim aspektom zivota pojedinaca. U
potrosackom drustvu, konzumacija nije samo nacin zadovoljavanja osnovnih potreba, vec 1
izraz identiteta, statusa i1 zivotnog stila te kupnjom zele prikazati svoj drustveni polozaj i
pripadnost odredenoj skupini. PotroSacko drustvo ovisi o masovnoj proizvodnji, koja
omogucuje Siroku dostupnost raznovrsnih proizvoda po relativno niskim cijenama te time
potice potrosace na konstantnu kupovinu i zamjenu starih proizvoda s novima. OglaSavanje
ima klju¢nu ulogu u potrosackom drustvu jer stvara zelje 1 potraznju za novim proizvodima.
MarketinSke kampanje ¢esto manipuliraju emocijama i Zeljama potroSaca, uvjeravajuci ih da
¢e im odredeni proizvodi donijeti sre¢u i prihvac¢anje u drustvo. PotroSacko drustvo cesto
dovodi do prekomjerne potrosnje resursa, Sto ima vrlo negativne ekoloske posljedice te stalna
potroSnja moze dovesti do povecanja socijalnih nejednakosti i stresa zbog financijskih
problema. Gospodarski sustav potroSackog drustva oslanja se na stalni rast potroSnje kako bi
se odrzala ekonomska stabilnost 1 zaposlenost. Dok je potroSnja glavni pokazatelj

gospodarskog zdravlja, smanjenje potro$nje se smatra znakom ekonomske krize.

Reklamna industrija ima vrlo snazan utjecaj na potroSacku kulturu. Kroz medije 1 reklame,
organizacije stvaraju Zelje 1 potrebe potroSaca kako bi ih potaknuli na kupnju proizvoda koji ¢e
im donijeti sre¢u, uspjeh 1 osjecaj ispunjenja. PotroSacka kultura cesto promice ideju
trenutacnog zadovoljstva, gdje se sreca i zadovoljstvo povezuju s neposrednim zadovoljenjem
zelja. Kupnja novih proizvoda, posebice onih luksuznih, ¢esto se dozivljava kao nacin
postizanja osobnog zadovoljstva. PotroSacka kultura duboko je ukorijenjena u suvremenim

drustvima 1 oblikuje nacin na koji potrosaci percipiraju sebe.

S obzirom na to da se vrijednosti iz podru¢ja potroSnje prelijevaju u druga podrucja
drustvenoga djelovanja, moze se zakljuciti da je moderno drustvo in totum potrosacka kultura,
a ne samo u svojim specificno potrosackim aktivnostima. Jedna od temeljnih teza rada jest da
je problem objasnjavanja potroSacke revolucije, a time i1 nastanka suvremene potroSacke
kulture 1 drustva, povezan s klju¢nim pitanjem u sociologiji — pitanjem sudbine protestantske

etike. Napustanjem protestantske etike ostao je samo hedonizam, koji je postao kulturno
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opravdanje kapitalizma. PotroSacka kultura vezana je uz modernost u cjelini i uz glavne
vrijednosti, prakse 1 institucije koje definiraju zapadnu modernost, kao $to su izbor,

individualizam i prije svega trziSni odnosi.

Trziste je glavna odrednica potrosacke kulture. S druge strane, potrosnja se iskazuje kao
povlasteno mjesto autonomije znacenja, subjektivnosti, privatnosti i slobode. Za kriti¢are
potroSacke kulture ona se moze promatrati ne kao individualno oslobodenje, nego kao anomija,
ne kao drustveni napredak, nego kao patologija. Nadalje, analiziraju se neki suvremeni pristupi
potrosnji, potrosackoj kulturi 1 drustvu, pri ¢emu se naglasava Cinjenica da su svijet robe i

njezina nadela strukturiranja kljuéni za razumijevanje suvremenoga drustva (Coli¢, 2008).

3.2. Kompulzivno gomilanje

Prema Mayo Clinic (2014) poremecaj gomilanja je stalna poteSkoca pri bacanju ili odvajanju
imovine jer vjerujete da je trebate spasiti. Mozda ¢e se osoba sjetiti uznemirenost pri pomisli
da se rijesi predmeta. Postupno €uva ili skuplja ogroman broj predmeta, bez obzira na njihovu
stvarnu vrijednost. Gomilanje Cesto stvara izuzetno skucene zivotne uvjete sa samo uskim
puteljcima koji vijugaju kroz hrpe nereda. Radne ploce, sudoperi, Stednjaci, stolovi, stepenice
1 sve druge povrsine obi¢no su nagomilane stvarima. MoZzda se nefe moci koristiti neka

podrucja za njihovu namjenu.

Na primjer, moZda se ne¢e mo¢i kuhati u kuhinji. Kada u domu viSe nema mjesta, nered se
mozZze prosiriti na garazu, vozila, dvoriste i druga skladi$ta. Gomilanje se krece od blagog do
ozbiljnog (Mayo Clinic, 2024.). U nekim slu¢ajevima gomilanje mozda nece imati veliki
utjecaj na zivot, dok u drugim sluc¢ajevima ozbiljno utjecCe na svakodnevno funkcioniranje.
Osobe s poremecajem gomilanja mozda to ne vide kao problem, pa ith moze biti izazovno
natjerati da sudjeluju u lijjecenju. No intenzivno lijeCenje moZe pomoci da se shvati kako se

uvjerenja i ponasanja mogu promijeniti tako da se moze Zivjeti sigurnijim i ugodnijim Zivotom.

Prema Mayo Clinic (2024) poremecaj gomilanja razlikuje se od sakupljanja. Ljudi koji imaju
zbirke, poput postanskih markica ili modela automobila, pazljivo traze odredene predmete,
organiziraju ih 1izlaZu svoje zbirke. Zbirke mogu biti velike, ali obi¢no nisu pretrpane. Takoder,

ne uzrokuju nevolje 1 probleme u funkcioniranju koji su dio poremecaja gomilanja.

3.3. Metode poticanja impulzivne kupovine

Impulzivna kupovina predstavlja neplaniranu odluku o kupovini proizvoda ili usluge, a Cesto

je rezultat emocionalnih reakcija ili vanjskih podrazaja poput ambijenta u trgovini, reklama ili
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promocija. U suvremenom potroSackom drustvu, tvrtke se sve vise oslanjaju na razliCite
metode kako bi potaknule potrosace na impulzivne kupovine, jer one mogu znacajno povecati
prodaju. Kroz pazljivo osmisljen dizajn trgovina, upotrebu psiholoskih trikova u oglasavanju i
strateSko postavljanje proizvoda, trgovci uspijevaju privuéi paznju potrosaca i motivirati ih na
trenutne, Cesto iracionalne odluke. Ove metode poticanja impulzivne kupovine postale su
kljucni alat u suvremenom marketingu, dok istovremeno otvaraju pitanja o odgovornosti prema

potro$acima.

Poticanje impulzivne kupnje koristi viSe strategija kojima se utjeCe na emocionalne i

psiholoske reakcije potrosaca.

Stratesko postavljanje proizvoda (engl. product positioning) je kljucni aspekt marketinga koji
podrazumijeva odredivanje nacina na koji ¢e potrosaci percipirati odredeni proizvod u odnosu
na konkurenciju. Ovaj proces ukljucuje jasno definiranje jedinstvene vrijednosti proizvoda,
uskladivanje njegovih karakteristika s potrebama ciljnog trziSta te izgradnju percepcije
proizvoda koja ¢e ga diferencirati od drugih. StrateSko postavljanje zahtijeva duboko
razumijevanje ciljne publike, konkurentskih prednosti i nedostataka, kao i trziSnih trendova.
Na primjer, premium brendovi ¢esto postavljaju svoje proizvode kao luksuzne ili visoko
kvalitetne, dok se ekonomi¢ni proizvodi pozicioniraju kao cjenovno povoljne opcije.
Ucinkovito postavljanje ukljuuje upotrebu vizualnih elemenata, poruka, ambalaze i
oglaSavanja kako bi se stvorila snazna asocijacija izmedu proizvoda i njegovih klju¢nih
prednosti. Kroz strateSko postavljanje, kompanije ne samo da privlae ciljanu publiku, nego 1

dugoro¢no grade lojalnost kupaca.

Ograni¢ene ponude i popusti predstavljaju popularnu marketinSku strategiju koja koristi
oskudnost 1 vremensku ogranicenost kako bi potaknula potrosace na brzu odluku o kupnji. Ova
tehnika stvara osjecaj hitnosti, jer kupci vjeruju da ¢e izgubiti priliku ako ne iskoriste ponudu
odmah. Ograni¢ene ponude, kao $to su vremenski ogranieni popusti, "last minute" akcije ili
ekskluzivne ponude, ¢esto dovode do povecane prodaje u kratkom roku. Popusti takoder
pomazu brendovima u privlacenju novih kupaca i poticanju lojalnosti, dok istovremeno
omogucavaju brzu prodaju zaliha ili promociju novih proizvoda. Ova strategija, medutim, treba
biti pazljivo koriStena kako bi se izbjeglo devalviranje brenda ili stvaranje percepcije da

proizvodi nisu vrijedni pune cijene.

Promocije i programi lojalnosti klju¢ni su alati u marketingu koji pomazu brendovima da

privuku nove kupce i zadrze postojece. Promocije, poput privremenih popusta, "kupi jedan,
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dobijes drugi besplatno" ponuda, ili besplatnih uzoraka, motiviraju potroSace da isprobaju
proizvod 1ili izvrSe kupnju na osnovi trenutne ustede. Programi lojalnosti, s druge strane,
fokusiraju se na dugoro¢no nagradivanje ponovnih kupnji kroz bodove, popuste ili ekskluzivne
pogodnosti za vjerne kupce. Ovi programi poticu lojalnost tako Sto stvaraju osjecaj povezanosti
s brendom 1 dodatnu vrijednost za kupce. Zajedno, promocije i programi lojalnosti omogucuju

brendovima da povecaju prodaju, izgrade bazu lojalnih kupaca i ojacaju svoju trziSnu poziciju.

Stimulacija ¢ula u marketingu predstavlja koristenje razliCitih osjetilnih podrazaja kako bi se
stvorilo bogatije 1 nezaboravno iskustvo za potroSace. Ova strategija ukljuCuje ciljano
djelovanje na vid, sluh, miris, dodir i okus kako bi se pojacala emocionalna povezanost s
proizvodom ili uslugom. Na primjer, prijatan miris u trgovinama moze potaknuti kupce da
ostanu duze i1 povecati njihovu spremnost na kupovinu, dok pazljivo odabrana muzika moze
stvoriti ugodnu atmosferu i1 poboljSati iskustvo brenda. Upotreba vizualnih elemenata, poput
boja i dizajna ambalaze, takoder igra kljuénu ulogu u privlaenju paznje i stvaranju
prepoznatljivosti. Ovim pristupom brendovi mogu angazirati vise osjetila odjednom, ¢ime se
povecava emocionalna angaziranost i memorabilnost proizvoda, $to dovodi do jacanja

lojalnosti 1 pozitivnhog odnosa prema brendu.

Personalizirani marketing odnosi se na strategiju koja prilagodava marketinske poruke, ponude
1 iskustva specificnim potrebama, interesima i1 preferencijama pojedinacnih kupaca.
Koristenjem podataka prikupljenih putem digitalnih kanala, kao Sto su povijest kupovine,
online aktivnosti 1 demografski podaci, brendovi mogu stvoriti personalizirane kampanje koje
izravno govore o specifi¢nim interesima potroSaca. Ova metoda omogucava preciznije ciljanje,
povecava relevantnost ponuda i poboljSava korisni¢ko iskustvo, ¢ime se povecava vjerojatnost
konverzije. Personalizacija se moze vidjeti u e-mail marketingu, gdje se korisnicima Salju
prilagodeni sadrzaji, u preporukama proizvoda na temelju prethodnih kupnji ili kroz
personalizirane oglase na druStvenim mrezama. Efektivni personalizirani marketing pomaze u
izgradnji jaCe povezanosti s kupcima, poti¢e lojalnost 1 moze znacajno povecati prodajne

rezultate.

Pakiranje proizvoda igra klju¢nu ulogu u privlacenju paznje potroSaca i oblikovanju njihovog
prvog dojma o brendu. Osim funkcionalne svrhe zastite proizvoda, pakiranje djeluje kao snazan
marketinski alat, prenoseé¢i vizualne i emocionalne poruke koje mogu utjecati na odluku o
kupnji. Dizajn ambalaZe, boje, oblici 1 materijali pazljivo su odabrani kako bi komunicirali

vrijednosti brenda, kvalitetu i privlacnost proizvoda. Inovativno i1 ekoloski prihvatljivo
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pakiranje moze dodatno diferencirati proizvod na konkurentnom trzistu, dok jasno oznacene
informacije na pakiranju olakSavaju potrosacima donoSenje odluka. Uspjesno pakiranje nije
samo vizualno privlacno, ve¢ i prakticno, osiguravajuéi jednostavnost koristenja i jacanje

ukupnog korisnickog iskustva.

Socijalni dokaz je psiholoski fenomen u kojem ljudi oblikuju svoje ponaSanje prema
postupcima ili stavovima drugih, vjerujuci da je ponasanje veéine ispravno ili pozeljno. U
marketingu, socijalni dokaz se koristi za povecanje povjerenja potrosaca i uvjeravanje da je
proizvod ili usluga vrijedna paznje. Primjeri socijalnog dokaza ukljucuju recenzije kupaca,
preporuke poznatih osoba, visoke ocjene proizvoda, broj prodanih jedinica ili pozitivne
komentare na drustvenim mrezama. Kada potencijalni kupci vide da su drugi zadovoljni
proizvodom, veca je vjerojatnost da ¢e i oni sami donijeti pozitivnu odluku o kupnji. Ova
strategija stvara osjecaj sigurnosti i povjerenja, ¢ime se smanjuje percepcija rizika te potice

donosenje brze odluke.

Ponasanje pocinje s drustvenim statusom, na¢inom zivota i sklonostima prije nego se kod
potroSaca pojavi potreba ili Zelja za proizvodom. Slijedi proces osvjeStavanja kod kupovine
proizvoda, kao $to je zanimanje za proizvod. Nakon toga slijedi akcija; potrosa¢ odlucuje Sto
¢e kupiti. PotroSaci su, kao ljudi, razli¢iti. Ne mogu se zadovoljiti svi potroSaci na isti nacin.

Zato tvrtke koriste segmentaciju trzista (Mayo Clinic, 2024.).

3.4. Shoppingholizam ili Onimanija

Oniomania dolazi od gr¢kih rijei onios = za prodaju i mania = neumjerenost, ludost. Prema
McElroy 1 suradnicima (1994) preokupiranost kupovanjem, kao i popratni impulsi 1 ponaSanje,
uzrokuju znacajne posljedice koje utje€u na socijalno i radno funkcioniranje ili rezultiraju

financijskim problemima.

Nadalje, kupovanje moze biti pozitivan nacin samo ekspresije, dok patolosko kupovanje moze
biti opasna prijetnja egzistenciji te posljedi¢no dovesti, kao i svaka druga ovisnost, do

oStecenja socijalnih, materijalnih te obiteljskih vrijednosti i obaveza.

Bolest je prepoznata i opisana jo§ 1924. godine. U studiji je utvrdeno i eksperimentom
dokazano da sam c¢in kupovine donosi kratkotrajno olakSanje. Izmjerene su elektricne
aktivnosti u mozgu, u podru¢ju odgovornom za razumno razmisljanje i postupke. Otkriveno je
da je dio mozga koji upravlja lijepim osjecajima tokom kupovine preaktivan. Epidemiologija

poremecaja ukazuje da je rije€ o poprili¢no uc¢estalom poremecaju. U SAD-u, na primjer, boluje
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5 — 10% ljudi, a 80% oboljelih su Zzene. Prema McElroy i1 suradnicima (1994) onimanija se
najcesS¢e prepoznaje u adolescenciji, a obiljezava ga kroni¢ni karakter. U samoj osnovi lezi
impulzivnost i gubitak kontrole nad nagonima. Nije ogranicen samo na ljude koji trose iznad
svojih moguénosti, ve¢ ukljucuje i osobe koje provode puno vremena kupujuéi i koji kroni¢no

razmiSljaju o kupovini stvari koje uglavnom ne koriste.

Etiologija nije razjasnjena u potpunosti — radi se o medudjelovanju biologijskih, psiholoskih
1 socijalnih faktora. Na neurotransmitorskoj razini u podlozi je deficit serotonina. Psiholoska
razina ukljucuje nisko samopouzdanje i samopoStovanje te repetitivnu potrebu da se kroz

kupnju poboljsa osnovno raspolozenje.

3.5. Dimenzije li¢nosti i koncept kompulzivne kupovine

Dimenzije li¢nosti predstavljaju osnovne aspekte koji ¢ine cjelokupnu strukturu li¢nosti
pojedinca. Razumijevanje ovih dimenzija omogucuje dublji uvid u to kako i zasto ljudi razli¢ito
reagiraju i ponasaju se u razli¢itim situacijama. Jedan od najpriznatijih modela u psihologiji je
model pet faktora koji identificira pet osnovnih dimenzija licnosti: neuroticizam, ekstroverzija,
otvorenost za iskustva, savjesnost i suglasnost. Neuroticizam opisuje sklonost pojedinca ka
negativnim emocijama poput anksioznosti, ljutnje i depresije te je visoki neuroticizam povezan
s emocionalnom nestabilnos¢u dok je nizak neuroticizam pokazatelj emocionalne otpornosti i
stabilnosti te to moze dovesti do impulzivnih odluka kao nacina trazenja trenutnog zadovoljstva
ili bijega od negativnih osjecaja. Ekstroverzija se odnosi na druStvenost i energicnost.
Ekstrovertne osobe uZivaju u interakciji s drugima, dok introvertne osobe preferiraju mirnije
okoline.otvorenost za iskustva obuhvaca sklonost prema istraZivanju novih ideja i iskustava §to
moze dovesti do impulzivnog isprobavanja novih proizvoda ili usluga koje prethodno nisu
planirali kupiti. Savjesnost se odnosi na organiziranost, odgovornost i pouzdanost gdje visoka
savjesnost ukljucuje planiranje i samodisciplinu, dok niska savjesnost moze biti povezana s
neorganizirano$¢u 1 impulzivno$éu. Sugestivnost opisuje sklonost prema suradnji i
prijateljstvu. Osobe s visokom sugestivnos¢u su empaticne i sklone pomoci drugima, dok one
s niskom sugestivno$¢u mogu biti viSe konkurentne 1 manje sklone suradnji. Dimenzije licnosti
znatno utjeCu na impulzivnu kupnju kroz razli¢ite mehanizme emocionalne reakcije,

drustvenih interakcija, organizacije i socijalne prilagodbe.

Kompulzivna je kupnja oblik ovisnosti i predstavlja kupnju koja premasSuje potrebe i

raspoloziva sredstva pojedinca. Za razliku od impulzivne kupnje koju poti¢u malo prodavaci
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jer pridonosi rastu prodaje, kompulzivna kupnja eticko je pitanje, jer moze imati negativne

posljedice za kupce, njihove obitel;ji 1 kreditore.

Kompulzivna kupnja se smatra jednim od oblika ovisnosti vrlo slicnom kao §to je kockanje.
Osobe koje pate od te ovisnosti imaju snazan nagon da kupuju, ¢ak 1 ako si to financijski ne
mogu priustiti §to na kraju dovodi do financijske nestabilnosti. Kompulzivna kupovina moze
uzrokovati napetosti u osobnim i obiteljskim odnosima radi manja povjerenja. Navedeni oblik
kupovine Cesto je povezan s razli¢itim psihickim poremecajima, ukljucujuéi poremecaje
kontrole impulse, anksioznost i depresiju. Dok obi¢na kupovina zadovoljava konkretne potrebe

racionalno i svrhovito, kompulzivna kupovina se odlikuje ponasanjem koje nije utemeljeno na

stvarnim potrebama, $to dovodi do kupnje proizvoda koje nisu potrebne.

3.5.1. Pregled dosadasnjih istraZivanja

U razvijenim zemljama kompulzivnoj se kupnji poklanja posebna paznja. No, unato¢ tome,
nije dovoljno razvijena svijest o vaznosti prepoznavanja ovog ponasanja, kao ni uzroka
nastanka kompulzivnog kupovanja. Toc¢nije, istrazivanja su analizirala prvenstveno posljedice,
ali 1 ¢imbenike koji utjeCu na kompulzivnu kupnju, ukljuc¢ujuéi motivacijske, demografske i

promocijske ¢cimbenike (O’Guinn i Faber, 1989).

Ono $to se moze zakljuciti iz pregleda literature je da ne postoji dogovor u pogledu utjecaja
demografskih ¢imbenika (dob, spol i dohodak). Autor Bilieux et al. (2008) analizirali su i
utjecaj atmosfere, cijena i promocije na kompulzvnost kupnje, ali nedostaju radovi koji bi

analizirali znacenje pojedinih elemenata maloprodajnog miksa u jednom holistickom pristupu.

U hrvatskom okruZenju prethodni radovi obraduju razne aspekte impulzivne kupnje. Autori
Mihi¢ 1 Kursan (2010) istrazivali su povezanost razli¢itih aspekata impulzivne kupnje sa
zivotnim stilom, impulzivnost kao motivacijski faktor potrosaca u online okruzenju povezanost
impulzivne kupnje s materijalistickim vrijednostima 1 ¢imbenicima sklonosti hedonizmu
promatraju kompulzivnu kupnju kao emocionalni dio impulzivne kupnje, ali nedostaju radovi
koji bi analizirali kompulzivnu kupnju per se te posebice u odnosu na faktore koji je poticu.
Impulzivno ponaSanje karakterizira neplaniranu kupnju, nemoguénost kontrole popracene

emocionalnom reakcijom.

Prema istrazivanju online kupnje i digitalnog doba Rose i Dhandayudham (2014), otkriveno je

da online kupnja moze pogorsati kompulzivnu kupnju buduéi da su proizvodi lakse dostupni,
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to posebice predstavlja veliki problem za osobe koje provode mnogo vremena na internetu i za

mlade generacije koje su izlozene mnogim marketinSkim kampanjama.

Kroz nekoliko provedenih istrazivanja, autor Dittmar (2005) stavlja poveznicu kompulzivne
kupovine s konceptom identiteta i emocionalnih stanja ¢ime se pokazuje da kompulzivni kupci
ceS¢e kupuju stvari koje se percipiraju kao simbol druStvenog statusa radi poboljSanja
samopouzdanja te izgradnje ili odrzavanja odredenog identiteta, a ne samo za zadovoljavanje

potreba.

Istrazivanje Ridgway et al. (2008) govori o manifestaciji kompulzivne kupnje kroz razlicite
dimenzije ponaSanja u trgovini. Tom prigodom su razvili “Buying Impulsiveness Scale” kojom
su otkrili da kupci koji se nalaze visoko na ljestvici impulzivnosti koristi kupnju kao nacin
izbjegavanja suocCavanja s interpersonalnim problemom, odnosno kupovinu temelje na

nesvjesnoj potrebi da olaks$aju emocionalno stanje ili dosadu.

Autor Mueller et al. (2011) su otkrili da je najve¢i okida¢ kompulzivne kupnje u usporedbi s
ostalim dimenzijama li¢nosti neuroticizam, odnosno sklonost dozivljavanja negativnih emocija

kao Sto su tjeskoba i depresija.

Ulogu narcizma su proucavali Rose i Dhandayudham (2014) i otkrili da drustveno priznanje
putem kupovine ¢esto traze kompulzivni kupci. Narcisti imaju preuveli¢ani osjecaj vaznosti
Sto ih dovodi do vjerovanja da zasluzuju vise 1 bolje od drugih pa su tako skloniji kompulzivnoj

kupnji skupih 1 luksuznih predmeta.

Proucavanjem kulturoloskih razlika u kompulzivnoj kupnji Kwak et al. (2002) pokazuje da su
neke kulture vise sklone kompulzivnhom kupovanju kao §to su zapadne zemlje, a obuhvacaju

osobe sklone visokom neuroticima.

Osobe koje su sklone trazenju uzbudenja u svom istrazivanju Mowen 1 Spears (1999) navode
kao podloZnije impulzivnoj kupovini. One traze aktivnosti koje im izazivaju nalet adrenalina.
Kompulzivna kupnja moZze izazvati trazeno uzbudenje jer ona trazi donoSenje brzih odluka te
zadovoljava potrebu za trenutnim ispunjenjem. Ovaj osjecaj je kratkotrajan i ¢esto dovodi do

nove kupnje kako bi se ponovno dozivio isti nivo uzbudenja.

S druge strane, kompulzivna kupnja moZze predstavljati neplaniranu, ali i planiranu kupnju, te
takoder dolazi do nemogucénosti kontrole ponasanja i1 pozitivne emocionalne reakcije. Usto,
rije¢ je o ponavljajucoj aktivnosti kupnje koja nosi negativne posljedice za pojedinca u

psiholoskom, financijskom i drustvenom kontekstu.
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4. FENOMENI OVISNOSTI

Ovisnost je slozen fenomen koji zahva¢a mnoge aspekte ljudskog zivota, ukljucujuci bioloske,
psiholoske i drustvene ¢imbenike. Tradicionalno se povezuje s uporabom psihoaktivnih tvari
poput droga i alkohola, no moderni pristupi prepoznaju i brojne druge oblike ovisnosti,
ukljucujuci ovisnost o kockanju, tehnologiji, hrani ili kupovini. Bez obzira na vrstu, ovisnost
se obi¢no razvija kao reakcija na potrebu za bijegom od stresa, emocionalnih problema ili
nezadovoljstva, dok s vremenom naruSava sposobnost osobe da kontrolira svoje ponasanje.
Razumijevanje razli¢itih fenomena ovisnosti vazno je za pronalazak ucinkovitih nacina
prevencije i lijeCenja, a istrazivanja ukazuju na to da ovisnost ¢esto proizlazi iz kombinacije

genetske predispozicije, socijalnih uvjeta i individualnih iskustava.

Prema Grgi¢u (2013) svaka impulzivna kupovina je neplanirana, no svaka neplanirana
kupovina ne mora biti impulzivna. Neplanirana kupovina se odnosi na kupovinu bez
prethodnog planiranja, a ono Sto ju razlikuje od impulzivne je u brzini donoSenja odluke o
kupovini. Impulzivna kupovina je kupovina prilikom koje potrosSa¢ dozivi iznenadan, Cesto

snazan i trajan poriv da neSto odmah kupi.

U nastavku ¢e bit pojaSnjeni fenomeni vezani za ovisnost, etiologija, ovisnost o shoppingu kao

bolesti te socijalni aspekti shoppingizma.

4.1. Fenomeni vezani za ovisnost

Kupovina ili shopping predstavlja za ve¢inu potroSaca sastavni, najc¢eS¢e ugodan i zabavan, dio
zivota. Kad se odredene granice prijedu, ona moze postati destruktivna ovisnost koja nas
uniStava mentalno, financijski i emocionalno. Uzroci nastanka ovisnosti prekomjerne kupovine
jos uvijek se istrazuju, ali se vjeruje da se radi o medusobnom utjecaju razlicitih bioloskih,
psiholoskih, socijalnih 1 kulturnih ¢imbenika. Ovisnost o shoppingu (shoppingolizam,
oniomanija, kompulzivna kupnja) Cesto se zove ,,ovisnost 21. stolje¢a* jer je identificirana
1990. godine, ali 1 zbog ekspanzije koju doZivljava. Shoppingholi znam kao psihicki poremecaj
karakterizira opsesivna i neodoljiva Zelja, bolesni nagon za kupovanjem svega i svacega bez

razloga, potroSacka groznica, histerija kupnje (Ajtlbez, Babi¢, 2016:72).

Ovisnost se ¢esto razvija kroz tri osnovna procesa: psiholosku (emocionalnu) potrebu, fizicku
ovisnost i socijalne utjecaje. Psiholoski aspekti ovisnosti ukljucuju bijeg od stresa, anksioznosti
ili dosade kroz zadovoljstvo koje osoba dozivljava prilikom koriStenja odredene supstance ili

sudjelovanja u aktivnostima. Fizi¢ka ovisnost, narocito kod supstanci, odnosi se na promjene
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u mozgu koje izazivaju Zelju za ponovnom konzumacijom kako bi se izbjegli neugodni
simptomi apstinencije. Socijalni faktori, poput pritiska vrSnjaka, kulturnih normi ili

pristupacnosti sredstava ovisnosti, dodatno oblikuju ovisnicko ponasanje.

Karakteristicno je da se ovisnik o kupovini ne ograni¢ava na odredenu vrstu robe, niti na
njezinu vrijednost. Za njega je vazna koli¢ina onoga Sto kupuje. Posljedice ovisnosti o
kupovanju, osim moguceg financijskog bankrota iste su kao i kod svih ostalih ovisnosti i
gotovo su jednaki simptomima koji ih uzrokuju: depresija, anksioznost, samoca, svade s
bliznjima, raspad obiteljskih veza, nemoguénost normalnog obavljanja svakodnevnih obaveza
i aktivnosti, uniSteno samopouzdanje i slicno. Svaki oblik ovisnosti zahtijeva poseban pristup

u lijec¢enju, koji moze ukljucivati terapiju, promjene u zivotnim navikama i podrsku iz okoline.

Znacajni fenomeni povezani sa ovisnoS¢u odnose se na sljedece (Ajtlbez, Babi¢, 2016:75):
e toleranciju,
e psihicku ovisnost,

e fizi¢ku ovisnost.

Pozitivno utvrdivanje definira se kao proces koji osoba uci kroz ponavljanje postupka koji
dovodi do osje¢aja nagrade, suprotno tome, negativno utvrdivanje vodi do izbjegavanja

neugodnih situacija.

4.2. Etiologija

Etiologija je dio medicine koja proucava uzroke bolesti, a u drugim znanostima se primjenjuje
kao metoda ustanovljavanja uzroka za neke pojave ili bolesti. Demografski, psihosocijalni,
bioloski i genetski ¢imbenici, obiteljsko okruZenje 1 utjecaj okoline dovode ili do povecanog
rizika za mentalni poremecaj ili utjeCu na zaStitu u odnosu na neki psihijatrijski poremeca;j.
Razumijevanje etiologije klju¢no je za pravilnu dijagnozu, lijeenje i prevenciju bolesti jer
lije€nicima omogucava prepoznati temeljne uzroke zdravstvenih problema. Uz medicinu,
etiologija ima vaznu ulogu 1 u drugim znanstvenim podrucjima poput sociologije, gdje se

istrazuju uzroci drustvenih pojava.

Kompulzivna kupnja, poznata 1 kao shopping poremecaj, predstavlja oblik poremecaja kontrole
impulsa pri kojoj osoba osje¢a neodoljivo potrebu za kupovinom bez stvarne potrebe za istim
predmetima. Etiologija ovog poremecaja, odnosno uzroci i faktori koji dovode do njega, je vrlo

slozena 1 ukljucuje kombinaciju bioloskih, psiholoskih, bihevioralnih, socijalnih faktora.
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Kompulzivna kupnja se ¢esto manifestira kao nacin suocavanja s unutarnjim emocionalnim
stanjem, gdje se Cin kupovine koristi kao privrement lijek za osjecaje praznine, tuge, ili niskog
samopouzdanja. S bihevioralne strane, navike, kao $to su impulzivne reakcije na promotivne
ponude, dodatno pojacavaju navedenu sklonost. Etiologija kompulzivne kupovine je multi
faktorska, Sto znac¢i da ukljucuje kombinaciju psiholoskih, socijalnih, bihevioralnih 1
neurobioloskih faktora. Razumijevanje ovih uzroka pomaze u razvoju terapijskih strategija
koje ciljaju kako emocionalne okidace, tako i zavidnicko ponaSanje povezano s kompulzivhom
kupovinom. Lijecenje Cesto ukljucuje kognitivno-bihevioralnu terapiju (KBT), koja pomaze
osobama u identificiranju i promjenama disfunkcionalnih obrazaca ponasanja, kao i

psihoterapiju, koja istraZzuje emocionalne i psiholoske korijene poremecaja.
U nastavku ¢e bit pojaSnjeni psiholoski te socio — kulturni ¢imbenici.

4.2.1. Psiholoski cimbenici

Psihoanaliticka teorijska objaSnjenja nastanka posttraumatskog stresnog poremecaja
mnogobrojna su i razliita, ali sva sadrze koncept traume i nemoguénosti pojedinca da
traumatski dogadaj uspje$no integrira u svoju kognitivnu mapu. Trauma, naime, nadilazi
mogucénosti podnoSenja i1 izaziva promjene u li¢nosti, koje se o€ituju u drugacijem svjesnom i
nesvjesnom doZivljavanju sebe i svijeta oko sebe te dovodi do mobilizacije mehanizama

obrane, koji se potom ocituju kao razvijeni poremeca;.

Psihodinamsko shvacanje takoder naglaSava znafajne asocijativne veze, bilo svjesne ili
nesvjesne, koje sadasnji traumatski dogadaj povezuju s prijasnjim traumama. Pritom infantilna
trauma ¢ini osnovnu postavku kao neophodno stanje za razvitak neurotskog poremecaja.
Psiholoski ¢imbenici koji utje¢u na kompulzivnu kupnju kojom se poboljSava osnovno
raspoloZenje su: : nisko samopouzdanje i samopostovanje jer se nakon nje javlja osjecaj vece
vrijednosti, druStvene norme radi boljeg uklapanja u drustvu, impulzivnost i niska
samokontrola dovodi do tezeg odolijevanja trenutatnom podrazaju, psiholoske poteskoc¢e kod
kojih kompulzivna kupnja koristi kao privremeni bijeg od problema. U skupinu psiholoskih
¢imbenika se ubrajaju karakter i osobnost potroSaca, interakcija s okruZenjem i obitel;].
Kompulzivno kupovanje, poznato i kao oniomanija, uvelike je povezano s nizom psiholoskih
¢imbenika. Ovi ¢imbenici igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju ponaSanja osobe i ¢esto su uzrok
impulzivnih 1 kompulzivnih radnji, uklju¢ujuéi prekomjernu kupnju. Kompulzivni kupci
koriste kupovinu kao mehanizam za suocavanje s emocionalnim stanjima i stresom. Psiholoski

¢imbenici koji doprinose ovom poremec¢aju mogu se klasificirati u nekoliko glavnih kategorija:
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1. Anksioznost i depresija

Mnogi ljudi koji pate od kompulzivnog kupovanja koriste kupovinu kao nacin da se nose s
osjecajima anksioznosti ili depresije. Takva vrsta kupnje moze privremeno pruziti osjecaj
zadovoljstva i olakSanja, ali dugoro¢no, taj ucinak je esto prolazan i moze rezultirati dodatnim

osjecajem krivnje, tuge ili srama.

o Anksioznost: Osobe s anksioznoSc¢u Cesto osjecaju napetost i nemir, pa im impulzivna
kupovina pomaze u smanjenju te emocionalne nelagode. No, ta reakcija je kratkotrajna
1 moze pogorsati osnovne emocionalne probleme.

e Depresija: Kod depresivnih osoba, kupovina moze sluziti kao "bijeg" od osjecaja
praznine, dosade ili tuge. Ovi pojedinci traze emocionalni "popravak" kroz materijalne

stvari.

2. Nisko samopouzdanje i slika o sebi

Nisko samopouzdanje je jedan od vodecih psiholoSkih ¢imbenika koji pokre¢u kompulzivno
kupovanje. Osobe s niskim samopostovanjem Koriste kupovinu kako bi popravile svoj
unutarnji osjecaj vrijednosti. Vjeruju da im kupovina odjece, nakita ili drugih materijalnih

dobara moze pomo¢i da se osjecaju bolje u vezi sa sobom i da ih drugi bolje prihvacaju.

e Potreba za vanjskim odobravanjem: Mnogi kompulzivni kupci koriste kupnju kako bi
impresionirali druge ili se osjecali poZeljnije u druStvenim krugovima. Kupovanje
trendi ili luksuznih predmeta moZe privremeno povecati samopouzdanje, ali nije trajno
rjeSenje.

3. Emocionalna nestabilnost
Osobe koje su sklone emocionalnim oscilacijama, bilo da se radi o raspolozenju ili reakcijama
na stres, Cesto koriste kupovinu kao oblik emocionalne regulacije. Kompulsivnost koja dolazi

S emocionalnom nestabilno$¢u znac¢i da ti pojedinci kupuju bez prethodnog razmisljanja,

traze¢i trenutac¢no zadovoljstvo.

e Poremecaji raspolozenja: Kod pojedinaca koji pate od bipolarnog poremecaja ili sli¢nih
poremecaja raspoloZenja, kompulzivna kupovina moze se javiti tijekom manicnih

epizoda kada su impulsi teze kontrolirani.
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4. Poremecaji kontrole impulsa

Kompulzivna kupovina moze biti dio Sireg poremecaja kontrole impulsa, gdje osoba ne moze
odoljeti potrebi da kupi nesto, Cak i kada to nije potrebno. Ovaj poremecaj ima slicnosti sa
zavisnostima poput kockanja ili prejedanja, jer pojedinci traze trenutacno emocionalno

zadovoljstvo kroz kompulzivne radnje.

o Trazenje nagrade: Kupovina aktivira centar za nagradivanje u mozgu, oslobadajuci
dopamin i stvarajuci osjec¢aj euforije. Medutim, ovaj osjecaj je kratkog vijeka, Sto tjera

pojedinca da nastavi s kupnjom kako bi stalno dozivljavao taj trenutni osje¢aj nagrade.
5. Stres i negativne emocije

Kupovina se ¢esto koristi kao nacin bijega od svakodnevnog stresa ili negativnih emocija poput
tuge, frustracije ili dosade. Ovaj mehanizam suoCavanja s emocionalnim izazovima
kratkoro¢no pruza olakSanje, ali dugoro¢no moze dovesti do financijskih problema i osjecaja

krivnje.

e Kompulzivna kupovina kao mehanizam suocavanja: Pojedinci koji ne znaju kako
konstruktivno upravljati stresom €esto pribjegavaju kompulzivnoj kupovini kao brzom

1 privremenom rjesenju.
6. Perfekcionizam

Kod nekih ljudi, perfekcionizam moze biti faktor koji vodi do kompulzivne kupovine.
Perfekcionisti ¢esto kupuju s ciljem da postignu idealnu verziju sebe ili svog doma. Na primjer,
mogu vjerovati da ¢e im kupovina najnovije odjece ili tehnoloSkih uredaja pomoc¢i da stvore

savrSenu sliku 0 sebi.

e Opsesivno-kompulzivna sklonost: Perfekcionizam cesto vodi do opsesivno-
kompulzivnog ponasanja, a kupovina moZe postati nacin na koji osoba trazi osjecaj

kontrole nad svojim zZivotom ili izgledom.
7. Ovisnost o kupovini (shopping addiction)

Sliéno ovisnostima o alkoholu, hrani ili kockanju, ovisnost o kupovini razvija se kroz

ponavljanje ponasanja koje izaziva trenuta¢no zadovoljstvo. Osoba s ovim oblikom ovisnosti
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cesto osjeca euforiju prilikom kupovine, ali se ubrzo nakon toga suocCava s negativnim

emocijama poput krivnje ili kajanja.

o Ciklus ovisnosti: Ovaj ciklus ovisnosti po¢inje kada kupovina postane sredstvo za
ublazavanje negativnih osjec¢aja. Kako vrijeme prolazi, osoba kupuje sve vise kako bi

postigla isti osjeéaj zadovoljstva.

Psiholoski ¢imbenici igraju kljucnu ulogu u razvoju i odrzavanju kompulzivnog kupovanja.
Emocionalna nestabilnost, impulzivnost, stres, nisko samopouzdanje i ovisnicke sklonosti
mogu voditi osobe prema pretjeranom i nekontroliranom troSenju. Razumijevanje ovih
¢imbenika klju¢no je za prepoznavanje i lijeCenje ovog poremecaja, pri ¢emu kognitivno-
bihevioralna terapija (KBT) 1 druge metode terapije pomazu pojedincima u upravljaju svojim

emocijama i impulsima.

4.2.2. Socio-kulturni cimbenici

Socio-kulturni ¢imbenici znacajno utjeCu na kompulzivnu kupnju, oblikujuéi ponasanje
potroSaca kroz kulturne norme, drustvene vrijednosti 1 ekonomske uvjete. Ovi ¢imbenici mogu

potaknuti ili smanjiti sklonost kompulzivnoj kupnji na razliite nacine:

Kultura 1 drustvene norme: Kultura u kojoj osoba zivi moze igrati klju¢nu ulogu u oblikovanju
potroSackih navika. U kulturama koje naglasavaju materijalni uspjeh 1 status, kao §to su mnoge
zapadne druStva, moze se povecati pritisak na pojedince da pokazu svoju vrijednost kroz
kupnju 1 posjedovanje luksuznih proizvoda. Medijski prikazi 1 oglasavanje cesto idealiziraju
odredeni nacin zivota ili proizvode, $to moze potaknuti ljude da kupuju kako bi se uklopili u te

1deale.

DrusStveni status 1 peer pritisak: Socijalni krugovi 1 grupe takoder igraju vaznu ulogu. Pritisak
vrSnjaka moZe utjecati na ponasanje potroSnje, posebno kod mladih ljudi koji Zele
impresionirati svoje prijatelje ili se uklopiti u grupu. Kada je kupovina videna kao nacin za
postizanje drustvenog statusa ili prihvacenja, pojedinci su skloniji razvijanju kompulzivnih

navika.

Ekonomski uvjeti: Ekonomska situacija moze utjecati na sklonost kompulzivnoj kupnji. U
vremenima ekonomske nesigurnosti, ljudi mogu koristiti kupovinu kao nacin za suo€avanje s

stresom ili osje¢ajem nesigurnosti. S druge strane, u razdobljima ekonomske prosperitete,
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pristup ve¢im financijskim sredstvima moze dovesti do prekomjernog troSenja kao nacina

uzivanja u zivotu ili pokazivanja uspjeha.

Obiteljski 1 obrazovni utjecaji: Obiteljski obrasci potrosnje i obrazovanje o upravljanju novcem
takoder mogu oblikovati ponasanje u vezi s kupovinom. Osobe koje su odrasle u obiteljima s
visokim standardima potrosnje ili u obiteljima gdje je novac koriSten kao nacin za izrazavanje

ljubavi ili paznje, mogu biti sklonije kompulzivnom kupovanju.

Medijska i1 oglaSivacka utjecaja: Mediji i oglasavanje stalno promoviraju nove proizvode i
trendove, Cesto koriste¢i emocionalne i psiholoske tehnike koje poti¢u impulzivne kupnje.
Reklame koje prikazuju proizvode kao klju¢ne za postizanje sreée ili uspjeha mogu stvoriti

osjecaj da je kupovina neophodna za postizanje Zeljenog stanja ili identiteta.

Razumijevanje utjecaja socio-kulturnih ¢imbenika na kompulzivnu kupnju pomaze u
razvijanju u¢inkovitijih strategija za prevenciju i intervenciju, kao i u dizajniranju marketinskih

kampanja koje bolje odgovaraju potrebama i vrijednostima ciljnih skupina.

4.3. Ovisnost o shopping kao bolesti

Kupovina je normalan sastavni dio modernog Zivota i nase svakodnevnice. Kada je kupovina
racionalna 1 promisljena aktivnost koja je usmjerena na ostvarivanje jasnih i dobro definiranih
ciljeva, rije¢ je o kontroliranoj kupovini. Osoba uspijeva uspostaviti uravnotezen odnos s
potroSnjom, uspijeva usporediti viSe razli¢itth ponuda, ima kritican stav prema reklamnim
kampanjama 1 ne vodi je nagon da posjeduje nesto pod svaku cijenu, ve¢ kupuje prema svojim

mogucnostima (Ajtlbez, Babi¢, 2016:74).

Slijedom navedenog blazi poremecaj ovisnosti o kupovini pokazuje osoba koju vode emocije:
sretna je kad sebi ne S§to pokloni ili se kupovinom pokuSava razveseliti. Tezi poremecaj
ovisnosti o shoppingu je kada osoba ne moZze ograniciti svoju kupovinu, a kupovina je za nju
najcesce bijeg od njezinih najgorih osjecaja, anksioznosti, loSeg raspolozenja. Kada je osoba
ovisnik o shoppingu satima ¢e kupovati po trgovinama a da pri tome ni ne primijeti koliko je
vremena proslo. Njezina paZnja u potpunosti je zaokupljena izlozenim proizvodima koji je

neodoljivo privlace.

Shoppingholizam je kroni¢ne i progresivne naravi jer s viemenom postaje ucestaliji i izraZeniji
te se teZe prikriva. Svaki ovisnik o kupovini ima problem postaviti granicu kupovine. Ovisnost
o kupovini postaje destruktivna 1 uniStava osobu financijski, emocionalno i dusevno (Ajtlbez,

Babi¢, 2016:74).
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Shoppingholizam je psihicki poremecaj koji karakterizira opsesivna i neodoljiva Zelja, bolesni
nagon za kupovanjem svega i svaCega bez razloga, potrosSacka groznica, histerija kupnje radi
kupnje uz razvoj ovisnosti, ,,odgovor ljudi na svakidasnje stresove modernog zivota“ (Ajtlbez,
Babi¢, 2016:74). Shoppingholizam treba razlikovati od kupovine iz hobija (kolekcionarstva).

Mada je granica vrlo skliska, ona jasno postoji.

4.4. Socijalni aspekti shoppingizma

Socijalni aspekti igraju klju¢nu ulogu u razvoju i odrzavanju shoppingizma. lako je kupovina
Cesto svakodnevna aktivnost, u nekim slucajevima prerasta u kompulzivno ponasanje vodeno
emocionalnim potrebama i druStvenim pritiscima. Kultura konzumerizma, koja potice ideju da
se osobni identitet 1 druStveni status izrazavaju kroz materijalne posjede, snazno oblikuje nacin
na koji pojedinci percipiraju sebe i svoje mjesto u druStvu. Promocije, modni trendovi I
medijski sadrzaji dodatno pojacavaju ovu dinamiku, stvarajuci stalnu zelju za posjedovanjem
novih stvari. Socijalni aspekti shoppingizma obuhvacaju ne samo utjecaj okoline i medija, ve¢
1 interpersonalne odnose u kojima kupovina €esto sluzi kao sredstvo bijega od emocionalnih
problema ili na¢in stjecanja prihvacanja i validacije.
Impulzivna kupovina je spontana, neplanirana i iznenadna zelja za kupovinom. Impulzivno
kupovno ponaSanje potroSaca ne karakterizira pazljivo razmatranje kupovine ili vrednovanje
proizvoda, razloga ili pak posljedica kupovine, ve¢ ga karakterizira trenutno zadovoljstvo,
zadovoljenje pojave snaznog nagona. Glavna obiljezja impulzivne kupovine su (Ajtlbez,
Babi¢, 2016:74):
e brzo donoSenje odluka pri kupnji bez razmatranja alternativa kupovine,
e izrazita emocionalnost 1 hedonisticki pristup kao znacajke donoSenja odluka Sto ukazuje na
odsutnost racionalnog kupovnog ponasanja,
e Cista impulzivnost pri kupnji koja negira podsvjesnu kupovinu odnosno neplanska

kupovina proizvoda, koja nije rezultat podsjete na nedostatak kuénih zaliha istog proizvoda.

Kompulzivna kupnja je osobna stvar pojedinca. Nebitno je kupuje li on samostalno ili u
drustvu. Nebitno je kupuje 1i u buticima visoke mode, robnim ku¢ama ili na tzv. buvljacima.
Tipi¢ni predmeti kupnje su odjeca, kozmetika, cipele, nakit, kuéne potrepStine. Nebitna je
cijena i uporabna vrijednost kupljenih stvari. Vazna je samo koli¢ina. Vazne su 1 posljedice
takve kupnje na pojedinca, a posljedice kompulzivne kupnje mogu biti kratkoro¢ne i dugorocne
(Ajtlbez, Babi¢, 2016:78). Premda ¢in kupnje prate ugoda 1 sreca, olakSanje od stresa,

kratkotrajni osjecaj zadovoljstva, jaCanje samopouzdanja 1 bijeg od osje¢aja usamljenosti,
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dugorocne posljedice su negativne i oCituju se kao rast zaduzenosti, subjektivni osjecaj gubitka
kontrole 1 neizvjesnost te razoCaranosti samim sobom, osjecajem griznje savjesti nakon §to
postane svjesna financijskih dugova koji joj stvaraju prvo materijalne, a odmah zatim i
psiholoske probleme. Tada jaca osjecaj krivnje, anksioznosti, srama, ocaja Sto opet u krug

uzrokuje stanje depresije i manjka samopostovanja.
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5. UTJECAJ MARKETINSKIH STRATEGIJA NA KOMPULZIVNO
PONASANJE

Marketing ima snazan utjecaj na oblikovanje potroSackih navika, a jedna od njegovih
najistaknutijih posljedica je poticanje kompulzivnog ponasanja. Kroz sofisticirane tehnike
oglasavanja, psiholoske strategije i1 stvaranje emocionalnih poveznica s proizvodima,
marketing ¢esto manipulira ljudskim potrebama i zeljama, pretvarajuci kupovinu u impulsivan
i kompulzivan ¢in. Reklame, popusti, personalizirani oglasi na druStvenim mrezama i
promotivne kampanje usmjereni su na stvaranje osjecaja hitnosti, ekskluzivnosti ili drustvenog
pritiska, Sto potrosace vodi prema neplaniranoj kupnji. Takve strategije posebno pogadaju
ranjive skupine, stvarajuéi zacarani krug u kojem marketinske poruke pojac¢avaju emocionalne
i psiholoske okidace za kompulzivno ponaSanje, Sto moze dovesti do financijskih i

emocionalnih poteskoca.

5.1. Subliminirano oglasavanje

Subliminalno oglasavanje, marketinSka strategija obavijena misterijom i fascinacijom, temelji
se na temeljnom, ali dubokom konceptu . suptilnom utjecaju na podsvjesni um, a da publika
toga nije svjesna. Ovaj pristup digitalnom marketingu, koji se Cesto smatra ucinkovitom
tehnikom subliminalnog oglasavanja, ukljucuje skrivene poruke u razli¢itim oblicima medija,

ukljucujuéi TV oglase i1 digitalne kampanje (Moore, 1982.).

Namjera je utjecati na ponaSanje 1 percepciju potrosaca kroz suptilne znakove poput logotipa
tvrtke, zvu¢nih podraZaja ili vizualnih elemenata dizajniranih na takav nacin da izmicu svjesnoj
percepciji. Primjeri subliminalnih poruka cesto ukljuCuju skrivene poruke ili dizajne koji
suptilno utjeCu na gledatelja. Ove reklamne kampanje koriste vizualne ili sluSne podrazaje za

prenosenje poruka ispod mentalnog radara publike, ¢ineci ih nesvjesnima da su pod utjecajem.

Subliminalne poruke pojavljuju se u filmovima, reklamama, glazbenim spotovima, pa ¢ak 1
crti¢cima. To su skriveni signali umetnuti u reklamne poruke koje se Salju ciljanoj publici kako
bi utjecali na njihovo podsvjesno ponaSanje. Takvo se oglasavanje ¢esto smatra neeticnim, au
odredenim vrstama oglaSavanja ¢ak i1 zakonom zabranjenim. Ve¢ina dosada$njih istraZivanja
pokazuje da ljudi na neki nacin percipiraju subliminalne podrazaje koji mogu utjecati na
njihovo ponaSanje. Subliminalne poruke su virusne 1 koriste se za manipulaciju potroSaca.
Medutim, veéina istrazivaca ljudske psihe jo$ uvijek je sklona misljenju da se ljudi ne mogu
uvjeriti na nesvjesnoj razini da se ponasaju na nacin na koji se ne bi svjesno ponasali (Borovac

Zekan, 2022:102).
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Ucinkovitost subliminalnih poruka u utjecanju na ponasanje potrosaca ostaje sporna tema u
podrucju digitalnog marketinga 1 oglasavanja. Istrazivanje daje mjeSovite rezultate; neka
otkrica ukazuju na blagi utjecaj na odluke o kupnji, isti¢uéi ranjivost podsvijesti na ove
suptilne, Cesto skrivene poruke u reklamnim kampanjama. Nasuprot tome, druge studije
dovode u pitanje znacajan utjecaj subliminalnih poruka, sugeriraju¢i nijansiraniji ucinak.
UnatoC€ ovoj raspravi koja je u tijeku, fascinantnost subliminalnim oglasSavanjem je u tijeku, a
robne marke pronalaze nacine kako suptilno utjecati na preferencije i percepcije potrosaca kroz

dobro osmisljene marketinske strategije.

5.2. Prikriveno oglasavanje

U danaSnjem oglaSivatkom okruZenju prikriveno oglaSavanje postalo je znacajan i Cesto
kontroverzan pristup promicanju proizvoda ili usluga. Navedena marketinska strategija
ukljucuje ugradivanje oglasa unutar sadrzaja ili iskustava bez izri¢itog otkrivanja publici.
Prikriveno oglasavanje moze imati razliCite oblike, ukljucujuéi reklamiranje proizvoda u
filmovima 1 TV emisijama, podrSku utjecajnih osoba 1 suptilne integracije u drustvene medije.
Prema Pierre (2023) privlacnost prikrivenog oglasavanja lezi u njegovoj sposobnosti da dopre
do potrosaca na nenametljiv nacin, $to ga ¢ini moénim alatom za marketinske stru¢njake koji
zele poboljsati vidljivost 1 angazman marke. Medutim, ova strategija takoder postavlja eticka

pitanja i potencijalne pravne nedoumice zbog svoje varljive prirode.

Prikriveno oglasavanje je marketinSka strategija koja integrira oglase unutar sadrzaja ili
iskustava bez eksplicitnog otkrivanja publici. Ovaj pristup ukljuc¢uje plasman proizvoda u
medijima, utjecajni marketing i nativno oglaSavanje koje se neprimjetno stapa s okolnim
sadrzajem. Prikriveno oglasavanje ima za cilj promovirati proizvode ili usluge na suptilan,
nenametljiv nacin, dopiru¢i do potroSaca, a istovremeno odrzavajuci njihov angazman. lako je
djelotvoran, izaziva eticke i pravne nedoumice zbog potencijala zavaravanja ili obmanjivanja

publike bez transparentnog otkrivanja.
Prema Mediaantu (2024) razlikujemo viSe vrsta prikrivenog oglasavanja:
1. Plasman proizvoda

Plasman proizvoda uobicajena je vrsta prikrivenog oglasavanja gdje robne marke placaju da bi
njihovi proizvodi ili usluge bili istaknuti u filmovima, TV emisijama, video igrama ili drugim
oblicima zabave. Ova strategija neprimjetno integrira proizvode u pricu ili okruzenje,

dopustajuci da ih publika vidi bez otvorene promocije. Na primjer, lik moze koristiti odredenu
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marku telefona ili piti odredeno pi¢e u sceni, suptilno prikazujuéi proizvod gledateljima.
Plasman proizvoda moze poboljsati vidljivost i vjerodostojnost robne marke, budu¢i da ga

potrosaci Cesto dozivljavaju kao prirodni dio sadrzaja.
2. Izvorno oglasavanje

Nativno oglasavanje je oblik prikrivenog oglasavanja koji stilom, tonom i formatom odgovara
sadrzaju u kojem se pojavljuje. Besprijekorno se stapa s okolnim materijalom, ¢ineci publici
manje vidljivim da gledaju reklamu. Nativni oglasi mogu se pronaci u razli¢itim oblicima, kao
Sto su sponzorirani ¢lanci na web stranicama s vijestima, promovirani postovi na drustvenim
medijima ili oglasi u feedu na sadrzajnim platformama. Cilj je angazirati korisnike bez
naruSavanja njihovog iskustva, pruzajuci vrijedan ili zabavan sadrzaj uz suptilno promoviranje

marke ili proizvoda.
3. Influencer marketing

Influencer marketing iskoriStava popularnost i vjerodostojnost pojedinaca s velikim brojem
pratitelja na drustvenim medijima ili drugim platformama za promicanje proizvoda ili usluga.
Brendovi suraduju s utjecajnim osobama kako bi stvorili sadrzaj koji predstavlja njihove
proizvode na prirodan i autenti¢an nacin. Ova strategija kapitalizira povjerenje 1 odnos koji su
influenceri izgradili sa svojom publikom, ¢ine¢i da preporuke izgledaju iskrenije. Medutim,
etiCki problemi nastaju kada influenceri ne otkriju svoja partnerstva, potencijalno dovodeci
svoje sljedbenike u zabludu. Odgovaraju¢a transparentnost klju¢na je za odrZavanje

vjerodostojnosti 1 povjerenja u marketinSke kampanje utjecajnih osoba.

Slijedom navedenog prikriveno oglasavanje moze znafajno utjecati na percepciju i reakciju
potroSaca ugradivanjem promotivnog sadrzaja u prirodne i zanimljive kontekste. Kada
potroSaci naidu na prikrivene oglase, mozda ih ne¢e odmah prepoznati kao oglase, §to moze
dovesti do povoljnije percepcije proizvoda ili marke. Ovo suptilno izlaganje moze oblikovati
misljenja 1 stavove potroSaca tijekom vremena, budu¢i da povezuju proizvod s pozitivhim
iskustvima ili pouzdanim izvorima. Medutim, prikriveno oglasavanje takoder moze izazvati
eticke probleme kada se potroSaci osjeCaju zavedeni ili izmanipulirani, §to dovodi do
nepovjerenja u marku. Transparentnost u praksi oglasavanja klju¢na je za odrzavanje pozitivne

percepcije 1 povjerenja potrosaca.
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5.3. Neuromarketing

Neuromarketing je relativno nova disciplina koja spaja psihologiju ponasanja, ekonomiju i
potroSacku neuroznanost. Uz pomo¢ razli¢itih tehnika, kao §to su funkcionalna magnetska
rezonancija, elektroencefalografija, pozitronska emisijska tomografija, eye tracker itd., mjeri
reakciju ispitanika na razli¢ite podrazaje. Omogucuje istraziva¢ima da dobiju uvid u nesvjesne
pokretace izbora i preferencija koje ne bi mogli otkriti tradicionalnim metodama - fokusne

grupe, dubinski intervjui i upitnici (Cosi¢, 2016: 139).

Pojam neuromarketing prvi je 2002. godine upotrijebio njemacki profesor Ale Smidts koji je
neuromarketing definirao kao proucavanje cerebralnog mehanizma za razumijevanje
ponasanja potrodata kako bi se poboljsale marketinske strategije (Cosi¢, 2016: 139).
Utemeljitelj discipline je Gerry Zaltman sa Sveucilista Harvard koji je jo§ 1999. proveo prvu
FMRI studiju kao marketinski alat. Danas neuromarketing lezi na sjeciStu bihevioralne
psihologije, ekonomije i1 potroSacke neuroznanosti. PotroSacka neuroznanost proucava
kognitivne 1 afektivne strane ljudskog ponaSanja te koristi razliCite tehnike skeniranja mozga
(kao $to su FMRI, PET i EEG), prac¢enje oCiju i fizioloSka mjerenja (otkucaji srca, brzina
disanja 1 galvanska koZna reakcija) kako bi se razumjeli nesvjesni pokretaci izbora. Budu¢i da
potroSaci nisu svjesni tih pokretaca, ne mogu se otkriti tradicionalnim tehnikama kao $to su
fokusne grupe, intervjui i upitnici. MoZe se pomisliti da je time doSao kraj tradicionalnim
metodama u istraZivanju trziSta, no prikladnije je promatrati ih kao “nadogradene” ovim

metodama.

Na ljudsko djelovanje utjecu informacije, Zelje i raspoloZivo vrijeme. Uz pomo¢ informacija
potro§aé formira misljenje, formira odredene stavove i stvara Zelje. Zelje ¢ine pojedinca,
potrosaca i njegovo ponasanje jedinstvenim. Oni su razli¢iti za svakog pojedinca i prema njima
potrosac oblikuje svoje ponasanje, kako bi ith zadovoljio. Raspolozivo vrijeme takoder utjece
na ljudsko ponasanje, jer je vazno za pojedinca. Biraju¢i izmedu radnji koje imaju razlicita
vremenska razdoblja, pojedinac Cesto izabire onu s kra¢im vremenskim razdobljem, ali uz
maksimiziranje pozitivnih osje¢aja i minimiziranje negativnih osjecaja. a njegovo ponasanje

jedinstveno (Vukovi¢, 2023).

Oglas izravno razgovara s id-om koji se neprestano izaziva tolikim izborima — potrosaci su
postali djetinjasti 1 Zele ispuniti svaku zelju koju potakne bilo koji od zadanih utjecaja. Ne

sjecaju se svjesno vecine reklama, pa ve¢inu vremena rade na autopilotu kada donose odluke
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o kupnji, jer imaju viSe opcija, a manje vremena za odluku. Moderne reklame imaju snazan
utjecaj na potrosace, a marketing mora i¢i u korak s tehnologijom kako bi pomogao tvrtkama
da se natjecu i zadrze ih u poslovanju. Tvrtke se stoga moraju usredotociti na zadrzavanje starih

kupaca i pridobivanje novih (Krajinovi¢, Sikiri¢, Jasi¢, 2012: 1143).

Slijedom navedenog cilj danaSnjeg marketinga trebao bi biti poznavanje 1 razumijevanje
kupaca kako bi se proizvod mogao personalizirati. Ponekad se ipak dogodi da rezultati
tradicionalnih metoda nisu dostatni. One mogu biti neprecizne i neto¢ne, pa ih je potrebno

nadopuniti nekom od neuromarketinskih tehnika.

Koristenje medicinske opreme u marketinske svrhe moze biti zastrasujuce 1 zato trgovei moraju
informirati potroSace o kakvom se istrazivanju radi, napraviti jasnu razliku izmedu znanstvenih
i marketinskih istrazivanja te ih upozoriti na potencijalne opasnosti. Trebali bi educirati
potroSace o razvoju marketinga kako se ne bi osjecali napadnutima neuromarketinskim
tehnikama (Krajinovi¢, Sikiri¢, Jasi¢, 2012: 1143). Potrebno je zakonski regulirati oglasavanje
i neuromarketinska istrazivanja u smislu da ne smiju dovesti kupca u zabludu. Takvi propisi
postoje primjerice u Europskoj uniji i SAD-u. Neuromarketing moze ustedjeti milijune dolara
potroSenih na pogresne kampanje kao Sto su opasne slike na kutijama cigareta koje nemaju
nikakav uc¢inak na pusace i smanjenje puSenja. MoZe se koristiti u mnogim drugim podrucjima
kao Sto su zabava (viSe verzija filma prilagodenih razli¢itoj publici), hrana (privla¢nija hrana),
arhitektura (lakSa orijentacija) 1 politika (odgovori mozga na razlicite ljude u politici). Pracenje
o¢ima je najmanje invazivna tehnika 1 stoga je legitimna za koristenje ako su subjekti dobro
informirani o njegovoj svrsi. Jasno daje uvid u to gdje ljudi gledaju. Iako moZda misle na nesto
drugo dok gledaju sliku, mogu biti upitani o svojim iskustvima nakon sesije uz pomoc¢
tradicionalnih metoda (dubinskih intervjua). Alternativno, potencijalni klijent moze izraditi

razliCite verzije reklame kako bi se provelo novo istraZivanje i usporedili rezultati.

U slucaju Podravkine reklame, popularna je jedna gotova juha — Okruglica. To je vjerojatno
jedna od najpopularnijih juha u Hrvatskoj, napravljena s okruglicama od Zganaca koje ljude
podsjecaju na obiteljske obroke s domac¢im juhama. Takoder, slika je centrirana u sredini
prenatrpane slike i crvene je boje, tako da nije toliko iznenadujuée vidjeti da je 62% ispitanika
pogledalo ovu sliku. Budu¢i da je gusto¢a detalja na slici prili¢no velika, neki detalji uopce
nisu bili primijeceni (npr. "Logo"), a neki su primijeceni vrlo malo (npr. "Novo"). Ovo su vazna

saznanja jer narucitelj moze smanjiti duljinu reklame (kako bi usStedio troSkove emitiranja) ili
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ukloniti neke manje vidljive elemente (Cosié¢, 2016: 139). S porastom digitalnog marketinga,

vaznost neuromarketinga postala je ociglednija.

U danasnjem svijetu, gdje internetska kupnja postaje norma, razumijevanje ponasanja
potrosaca je klju¢no. Neuromarketing moze pomoc¢i tvrtkama da bolje razumiju svoju publiku,

Sto moze dovesti do u¢inkovitijih marketinskih kampanja.

Neuromarketing ne podrazumijeva usadivanje ideja u mozak ljudi, niti prisiljavanje potroSaca
da kupe ono §to ne zele kupiti, neuromarketing otkriva ono §to ve¢ postoji u nasoj glavi — nasu
kupologiju. Prema tome, neuromarketing predstavlja instrument koji pomaze desifrirati $to
potroSaci misle o pojedinom proizvodu te se nada da ¢e ljudi iskoristiti neuromarketing radi
boljeg razumijevanja sebe, svojih Zelja, poriva 1 motiva (Lindstrom, 2012: 16). U istrazivanju
ove grane znanosti koriste se brojne metode koje se prvenstveno koriste u medicini za
dijagnosticiranje mozdanih oboljenja. Skeniranje mozga je nacin na koji se otkriva koji dio
mozga reagira na odredeni stimulans, odnosno proizvod ili oglasivacku poruku (Kolev, 2012:

256).

Funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI) mjeri male promjene u protoku krvi koje se
dogadaju s mozdanom aktivno$¢u. Moze se koristiti za ispitivanje koji dijelovi mozga obavljaju
kriticne funkcije, procjenu u¢inaka mozdanog udara ili druge bolesti ili za usmjeravanje
lijeCenja mozga. fMRI mozZe otkriti abnormalnosti unutar mozga koje se ne mogu pronaci
drugim tehnikama snimanja (Radiology info, 2024.). Nadalje, lijecnici koriste fMRI kako bi
saznali kako funkcionira normalan, bolestan ili ozlijeden mozak. Takoder ga mogu koristiti za

procjenu potencijalnih rizika od operacije ili drugih invazivnih tretmana mozga.

Elektroencefalogram (EEG) je test koji mjeri elektri¢nu aktivnost u mozgu. Ovaj test se takoder
naziva EEG. Test koristi male, metalne diskove zvane elektrode koji se pri¢vrscuju na vlasiste.
Mozdane stanice komuniciraju putem elektricnih impulsa, a ta se aktivnost prikazuje kao
valovite linije na EEG snimci. Stanice mozga aktivne su cijelo vrijeme, ¢ak i tijekom sna. EEG
jejedan od glavnih testova koji pomazu u dijagnosticiranju epilepsije. EEG takoder moZe igrati

ulogu u dijagnosticiranju drugih stanja mozga (Mayo Clinic, 2024.).

Desetlje¢ima se pracenje pogleda koristilo za istraZivanje ponaSanja gledanja u populaciji,
pokazujuéi nacin na koji se obraduju razli¢iti podrazaji. Obradeni podrazaji mogu biti slike,
boje, pa ¢ak i osobe. Takav se sustav takoder koristi u neuromarketingu, novom polju koje

kombinira bihevioralnu psihologiju, ekonomiju i potroSacku neuroznanost.
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Uz kombinaciju standardnih metoda marketinskog istrazivanja i tehnologije prac¢enja ociju,
istrazivaci bi mogli dobiti uvid u nesvjesne Cimbenike koji utjecu na izbore i preferencije
potrosaca. Takoder, treba uzeti u obzir da je, s eti¢kog stajalista, neuromarketing kontroverzno
podrucje i treba osigurati izricit informirani pristanak. Medutim, koriStenjem pracenja pogleda,
marketinski stru¢njaci mogu procijeniti nesvjesne preferencije potencijalnih potrosaca
(Gheorghe, et.al., 2023.). Galvanic Skin Response (GSR), poznat i kao elektrodermalna
aktivnost (EDA) ili vodljivost koze, mjeri elektricne promjene na kozi uzrokovane aktivnoséu
zlijezda znojnica na dlanovima i prstima Moze pruziti vazne informacije o razini fizioloske

uzbudenosti tijela kao odgovor na podrazaje (Dorwart, 2023.).

Galvanski kozni odgovor mjeri elektricne promjene koze kao odgovor na aktivnost zlijezda
znojnica u prstima i dlanovima. Koza ima tendenciju postati "bolji" vodi¢ elektriciteta kada se
dozivi neSto intenzivno ili neuobicajeno. GSR je pokazatelj autonomnog (nehoti¢nog)
tjelesnog odgovora. Kada je izlozeno vanjskim ili unutarnjim podrazajima - kao $to su zvuk,

svjetlost, temperatura, emocije, rijeci i lica - tijelo reagira nehotice.

5.4. Marketinske strategije u maloprodaji

Maloprodaja ukljucuje sve radnje vezane uz izravnu prodaju dobara ili usluga krajnjem
korisniku za osobnu, neposlovnu upotrebu. Trgovac na malo ili maloprodajna trgovina je svako
poslovanje €iji prihod ostvaren prodajom primarno proizlazi iz maloprodaje.* (Kotler i Keller,

2008:504).

Marketinske strategije u maloprodaji igraju klju¢nu ulogu u privlacenju i zadrZzavanju kupaca,
kao 1 u povecanju prodaje. Da bi bila uspjeSna, maloprodajna strategija mora biti prilagodena
ciljnoj publici 1 osmi$ljena na nac¢in da poboljSa kupovno iskustvo. Osnovni cilj strategije
marketinga je izgraditi konkurentsku prednost kojom ¢e poduzece postici profitabilan i odrziv

poloZaj u odnosu na konkurenciju koja se nalazi na trzistu (Renko, 2005).
Neke marketinske strategije koje se koriste u maloprodaji su:

e Pozicioniranje brenda
Razvijanje prepoznatljivog identiteta brenda stvarajuci jake percepcije kroz logotip, boje i

slogane.

e Promocije i popusti
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Organiziranje promocija i popusta u vrijeme Bozi¢a ili crnog petka, kuponi za popuste s
kojima kupci dobivaju osjecaj takozvane Stednje te loyaliti programi koji nagraduju kupce

bodovima.
e E-marketing

U danasnje vrijeme vrlo je bitno biti aktivan preko web stranica/online trgovine i na
drustvenim mrezama kako bi kupcima proizvodi bili $to pristupacniji. Tu pripadaju i razne
suradnje s influencerima te newsletter za obavjeStavanje kupaca o novim proizvodima i

popustima.

5.5. Povezanost kompulzivnog potrosackog ponasanja i marketinSkih strategija u

maloprodaji

Povezanost kompulzivnog potroSackog ponaSanja i marketinskih strategija u maloprodaji
temelji se na Cinjenici da mnoge marketinske taktike ciljaju na emocionalne i psiholoske
aspekte potroSaca, poticu¢i ih na impulsivne odluke. Kompulzivno ponaSanje u kupovini
odnosi se na nepromisljene, ¢esto nekontrolirane odluke potrosaca koji kupuju proizvode bez

razmiS$ljanja o njthovoj stvarnoj vrijednosti ili potrebi.

MarketinSke strategije poticu kompulzivno ponasanje na nacin da stvaraju osjecaj hitnosti i
ograniCenih prilika u smislu slogana ,,Samo danas!“ ili ,,Ograni¢ena koli¢ina!“, zatim
psiholoski okidac¢i u odredivanju cijena koje kreiraju iluziju povoljnije kupnje s cijenama koje
zavrSavaju na .99, primjerice 9.99 € te grupiranje proizvoda uz popust (,,kupi 3, plati 2°) poti¢u
ljude da kupuju viSe proizvoda nego Sto im je potrebno, vjerujuci da ostvaruju vecu vrijednost.
Proizvodi male vrijednosti, poput slatkiSa, Zvaka¢ih guma ili asopisa, Cesto su postavljeni
blizu blagajni ili na klju¢na mjesta u trgovinama kako bi se potaknula neplanirana kupovina.
Influenceri 1 druStvene mreze promoviraju proizvode u kontekstu ,,idealnog zivota® ili
trendova, Sto potroSacima stvara Zelju da se identificiraju s tim stilom Zivota. Kompulzivni
potrosaci ¢esto kupuju proizvode kako bi ostvarili osjecaj pripadnosti ili statusa. Reklame koje
izazivaju emotivne reakcije, bilo kroz nostalgiju, humor ili empatiju, mogu potaknuti
kompulzivne kupce da kupuju proizvode na temelju osjecaja, a ne stvarne potrebe. Mnogi
maloprodajni lanci koriste programe lojalnosti koji nagraduju kupce za svaku kupovinu.
Kompulzivni potro$aci mogu postati ovisni o sakupljanju bodova i pogodnosti, $to ih motivira

da ¢es¢e kupuju kako bi dobili ,,nagradu®. Trgovci ponekad koriste marketinske taktike koje ne
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otkrivaju sve informacije unaprijed (skriveni troskovi ili naknade), Sto moZe natjerati

kompulzivne kupce da donesu odluku bez potpunog razumijevanja ukupnih troskova.

Marketinske strategije u maloprodaji Cesto ciljaju na emocionalne i psiholoske slabosti
potrosaca, Sto moze izazvati i pojacati kompulzivno ponasanje. Poticanje impulzivne kupovine
kroz ograni¢ene ponude, personalizirane oglase, vizualni i senzoricki dizajn trgovine te
emocionalne kampanje povecava vjerojatnost da ¢e potrosaci donositi odluke vodene trenutnim

osjecajima, a ne racionalnim razmisljanjem o stvarnim potrebama.
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6. ISTRAZIVANJE

Ovaj dio rada detaljno opisuje metodologiju istrazivanja, postavljene ciljeve i1 hipoteze, te ¢e
se analizirati dobiveni rezultati. Nadalje, pruzit ¢e se diskusija o tim rezultatima, istaknuti

eventualna ogranicenja istrazivanja, te donijeti zakljucci o provedenom istrazivanju.

6.1. Metodologija istrazivanja

U ovom dijelu predstavit ¢e se istrazivanje koje je proveo autor ovog rada anketnim upitnikom
putem Google obrasca. Rezultati istrazivanja prikazuju primarne podatke koji su prikupljeni
anketnim upitnikom. U provedenom istraZivanju sudjelovalo je 316 ispitanika koji su na pitanja
anketnog upitnika odgovarali u potpunosti anonimno. Anketni upitnik sastojao se od 30 pitanja,
od kojih se prvih pet pitanja odnose na demografske karakteristike ispitanika, odnosno spol,
dob, stupanj obrazovanja, radni status, te obiteljski status, zatim osam pitanja osobnog stava o
kupovini, potro$nji i slicno, a ostalih sedamnaest pitanja postavljenja su tako da po svakoj
hipotezi bude minimalno tri pitanja sa Likertovom skalom, kako bi se dobili to¢no mjerljivi

rezultati.

Ovo istrazivanje koristi kvantitativni pristup koji omogucava objektivno mjerenje i analizu

podataka, Sto doprinosi pouzdanosti rezultata.

Odabrana metodologija anketnog upitnika omogucava prikupljanje velikog broja podataka od
sudionika u relativno kratkom vremenskom periodu. Anketni upitnik pruza standardiziran

nacin za prikupljanje informacija, $to olaksava statistiCku analizu i usporedbu rezultata.

Za analizu podataka koriStene su sljedece statisticke metode: Deskriptivna statistika, kako bi
se opisale osnovne karakteristike uzorka i distribucija odgovora, Pearsonova korelacija kako
bi se ispitale medusobne povezanosti izmedu razli¢itih varijabli, ANOVA test kako bi se

ispitala razlika u prosje¢nim vrijednostima izmedu razli¢itih grupa.

Ova metodologija omogucila je prikupljanje relevantnih podataka i njihovu analizu na
objektivan nacin, osiguravaju¢i transparentnost 1 ponovljivost istrazivanja. Upotrebom
anketnog upitnika, definiranjem ciljane populacije, pazljivim odabirom uzorka i primjenom
adekvatnih statistickih metoda, ovo istrazivanje pruza valjane i pouzdane rezultate koji

doprinose razumijevanju povezanosti stresa, reklamne izloZenosti 1 kompulzivne kupovine.
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Podaci su obradeni u programu IBM SPSS Statistics. Anketa se provodila u razdoblju od 26.
lipnja do 01. srpnja 2024. godine.

6.2. Uzorak istrazivanja

Ciljana populacija ovog istrazivanja su odrasli potrosaci iz urbanih podrucja, starosti izmedu
18 1 65 godina, koji su aktivni korisnici trgovackih centara i ¢esto izlozeni reklamama. Ciljana
populacija ukljuCuje osobe razli¢itih demografskih karakteristika kako bi se osigurala

reprezentativnost uzorka.

Koristena je metoda sluc¢ajnog uzorka kako bi se osigurala jednakost Sansi za sudjelovanje svih
¢lanova ciljane populacije. Slucajni uzorak je odabran kako bi se smanjila pristranost i povecala

to¢nost rezultata.

Veli¢ina uzorka obuhvatila je 316 sudionika. Kriteriji za uklju€ivanje sudionika bili su: dob

izmedu 18 1 65 godina, aktivni korisnici trgovackih centara, cesto izlozeni reklamama.

Kriteriji za isklju¢ivanje sudionika bili su: osobe mlade od 18 i starije od 65 godina, osobe koje

rijetko posjecuju trgovacke centre, osobe koje nisu izloZene reklamama.

6.3. Ciljevi i hipoteze istraZivanja
Ciljevi ovog rada su:
e istraziti teorijsku pozadinu kompulzivnog ponasanja,
e istraziti teorijsku pozadinu kompulzivne kupnje,
e analizirati socijalne aspekte shoppingizma,

e provesti istrazivanje o utjecaju kompulzivne kupnje.

Sukladno postavljenom cilju ovog rada navode se hipoteze koje ¢e nakon provedenog

istrazivanja biti prihvacene ili odbacene:

Hipoteza H1: stres je glavni okida¢ za kompulzivne kupce te potrosaci koji kupuju

kompulzivno osjecaju emocionalni polet odmah nakon kupnje.

Pojasnjenje hipoteze: Kompulzivna kupnja ima ozbiljne Stetne osobne (stres, depresija,

tieskoba, nize samopostovanje, krivnja), drustvene (kriticnost, sram, skrivanje, obiteljske
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svade, kriminalni problemi, pravni problemi) i financijske (dugovi, nemogucnost placanja)

posljedice.

Hipoteza H2: Kompulzivna kupnja pripisuje se nepotrebnoj, nekontroliranoj i pretjerana

kupnja, a ovaj fenomen je olakSan uvodenjem trgovackih centara u gospodarstvima u razvoju.

Pojasnjenje hipoteze: Nedavna globalna gospodarska kriza te pandemija virusa COVID — 19
smatraju se uzrokom kompulzivne kupnje. Tijekom ovih perioda, potrosaci su se suocavali s
povecanom nesigurnoscu, stresom i anksioznoscu, sto je cesto rezultiralo trazenjem utjehe kroz
potrosnju. U gospodarstvima u razvoju, gdje je izloZenost novim obrascima potrosnje u
kombinaciji s rastu¢im trgovackim centrima relativno nova pojava, potrosaci su jos podlozniji

kompulzivnoj kupnji kao nacinu suocavanja s emocionalnim i psiholoskim stresom.

Hipoteza H3: Postoji pozitivna korelacija izmedu izlozenosti reklamama i kompulzivne
kupnje, S$to implicira da su marketinske strategije povezane s povecanjem rizika od

kompulzivne kupnje.

Pojasnjenje hipoteze: Kompulzivnoj kupnji uveliko doprinose razni marketinski trikovi i
reklame. Reklame koje se cesto ponavljaju ili su izloZzene u razlicitim medijima, kao Sto su
televizija, drustvene mreze i internetske platforme, mogu pojacati osjecaj potrebe ili zZelje za
odredenim proizvodima, cak i kada te potrebe u stvarnosti ne postoje. Marketinske strategije,
poput ciljanog oglasavanja, emocionalnih apela, stvaranja osjecaja hitnosti ili ogranicenih
ponuda, cesto su dizajnirane kako bi privukle paznju potrosaca i potaknule ih na impulzivne
odluke. Takve strategije koriste psiholoske tehnike koje utjecu na podsvjesne zelje i emocije,

povecavajuci sklonost prema impulzivnom ponasanju i kupnji.

U nastavku rada prikazani su rezultati istrazivanja koje je provedeno statistickim programom
SPSS 27 koji daje prikaz statistickih podataka povezanih s odlukama o prihvacanju ili odbijanju

postavljenih hipoteza.

6.4. Pogreska! Izvor reference nije pronaden.

Na pocetku anketnog upitnika postavljena su pitanja kojima se utvrduju sudionici ovog
istrazivanja pomocu nekoliko pitanja koja se odnose na spol, dob, zavrSen stupanj obrazovanja,

radni status. Tablica 1. prikazuje socio-demografsku strukturu svih ispitanika.
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Tablica 1 Socio-demografska struktura

Count | Column N %

Spol: muski 66 20,9%
zenski 250 79,1%

Dob: 18-25 48 15,2%
26-35 116 36,7%

36-45 77 24.4%

46-55 45 14,2%

vise od 55 30 9,5%

Stupanj obrazovanja: | NKV 5 1,6%
SSS 168 53,2%

VSS 77 24.,4%

AR 66 20,9%

Radni status: nezaposlen/a 11 3,5%
ostalo 7 2.2%

student/ica 23 7,3%

ucenik/ca 4 1,3%

umirovljenik/ica 16 5,1%

zaposlen/a 255 80,7%

Izvor: Vlastita izrada autora pomocu IBM SPSS Statistics

U tablici 1. prikazana je socio-demografska struktura ispitanika. Na temelju navedene tablice

mozemo analizirati odgovore po razli¢itim kategorijama. Analiza ¢e obuhvatiti spol, dob,

stupanj obrazovanja, te radni status.

Prema spolu vecina ispitanika su zene (79,1%), dok muskarci ¢ine manji dio (20,9%). Ovi

rezultati mogu utjecati na ukupne rezultate istrazivanja jer se vecina podataka temelji na

Zenskim ispitanicima.

Prema dobi najveci broj ispitanika je u dobi od 26 do 35 godina (36,7%), slijede ih ispitanici u
dobi od 36 do 45 godina (24,4%). Najmanje je ispitanika starijih od 55 godina (9,5%) i onih u

dobi od 46 do 55 godina (14,2%).
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Prema stupnju obrazovanja vecina ispitanika ima srednju struénu spremu (53,2%).
Visokoobrazovani (VSS) ¢&ine 24,4%, a visa stru¢na sprema (VSS) &ini 20,9%. NKV je
zastupljen s najmanjim postotkom (1,6%).

Sto se ti¢e radnog statusa najveéi dio ispitanika je zaposlen (80,7%). Sljedeée najzastupljenije
kategorije su studenti (7,3%) 1 umirovljenici (5,1%). Nezaposleni ¢ine 3,5%, dok ucenici i

ostale kategorije ¢ine manje od 3% svaka.

Cronbach Alpha koeficijent je statisticka mjera unutarnje dosljednosti ili pouzdanosti skupa
stavki ili pitanja. Raspon vrijednosti Cronbach-ovog alfa koeficijenta je od 0 do 1. Sto je veca

vrijednost, to je ve¢a unutarnja dosljednost skupa stavki.

Tablica 2 Cronbach Alpha koeficijent

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
921 17

Izvor: Vlastita izrada autora pomocu IBM SPSS Statistics

Vrijednost od 0,921 koju vidimo u tablici 2. sugerira izuzetno visoku unutarnju dosljednost
mjernog instrumenta. Cronbach Alpha koeficijent prikazan je u tablici 2. na 17 Cestica na koji
su ispitanici dali odgovor od 1 do 5, odnosno 1 — u potpunosti se ne slazem i1 5 — u potpunosti
se slazem. Dobiveni koeficijent pouzdanosti iznosi 0,921 $to znaci da je on vrlo pouzdan i da

se moze prihvatiti.

Hipoteza H1: Stres je glavni okida¢ za kompulzivne kupce te potroSaci koji kupuju

kompulzivno osjecaju emocionalni polet odmah nakon kupnje.
Kao dio deskriptivne statistike koriStene su sljedece tvrdnje:

)

V1: “Kad sam pod stresom, Cesto se odlucujem za kupovinu kako bih se osjecao/la bolje.’

V2: “Kupovina mi pomaze da se nosim sa stresom.’

V3: “Osjecam potrebu za kupovinom kada sam pod emocionalnim pritiskom.”
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V4: “Odmah nakon kupovine osje¢am emocionalni polet.”

V5: “Impulzivna kupovina mi Cesto donosi osjecaj zadovoljstva.’

V6: “Cesto osjecam krivnju nakon sto impulzivno nesto kupim.”

Tablica 3 Deskriptivna statistika za dokazivanje H1

Descriptive Statistics
Minimu | Maximu Std.
N m m Mean Deviation

Vi1 316 1 5 2,22 1,269
V2 316 1 5 2,06 1,212
V3 316 1 5 1,99 1,214
V4 316 1 5 2,56 1,262
V5 316 1 5 2,32 1,253
Vo6 316 1 5 2,82 1,355
Valid N (listwise) 316

Izvor: Vlastita izrada autora pomocu IBM SPSS Statistics

U tablici 3. vidljivo je da su ispitanici imali ponudenu Likertovu skalu s vrijednostima od 1
do 5. Iz tablice deskriptivne statistike mozZemo izvuci sljedece zakljucke za svaku od varijabli
koje se odnose na hipotezu H1: "Stres je glavni okida¢ za kompulzivne kupce te potrosaci
koji kupuju kompulzivno osjecaju emocionalni polet odmah nakon kupnje." Ovdje su kljucne
statisticke mjere (N, minimum, maksimum, srednja vrijednost (Mean) i standardna devijacija)

za svaku tvrdnju.

V1: “Kad sam pod stresom, Cesto se odlucujem za kupovinu kako bih se osjecao/la bolje.”

Srednja vrijednost je 2,22, §to je ispod sredine skale (3). To sugerira da vecina ispitanika ne
izjavljuje da se Cesto odlucuje za kupovinu pod stresom kako bi se osjecali bolje. Dok
standardna devijacija iznosi 1,269 S§to znaci da je ona visoka te se dosta ispitanika Cesto

odlucuje za kupovinu pod stresom kako bi se osjecali bolje.

’

V2: “Kupovina mi pomaze da se nosim sa stresom.’
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Srednja vrijednost je 2,06, Sto je ispod sredine skale (3). Ona pokazuje da vecina ispitanika ne
koristi kupovinu kao sredstvo za noSenje sa stresom. Dok standardna devijacija iznosi 1,212

Sto znaci da je ona visoka te pomaze nekolicini ispitanika da se nose sa stresom.
V3. “Osjecam potrebu za kupovinom kada sam pod emocionalnim pritiskom.”

Srednja vrijednost je 1,99, sto je ispod sredine skale (3). To ukazuje da veéina ispitanika ne
osjeca potrebu za kupovinom kada su pod emocionalnim pritiskom. Standardna devijacija
iznosi 1,214 §to znaci da je ona visoka te da pod emocionalnim pritiskom dosta ispitanika

osjeca potrebu za kupovinom.
V4: “Odmah nakon kupovine osjecam emocionalni polet.”

Srednja vrijednost je 2,56, Sto je ispod sredine skale (3). To sugerira da neki ispitanici mogu
osjetiti emocionalni polet odmah nakon kupovine, ali to nije univerzalni osje¢aj medu svim
ispitanicima. Standardna devijacija iznosi 1,262 $to znaci da je ona visoka te nekolicina

ispitanika osjeca emocionalni polet odmah nakon kupovine.

>

V5: “Impulzivna kupovina mi cesto donosi osecaj zadovoljstva.’

Srednja vrijednost je 2,32, §to je ispod sredine skale (3). To pokazuje da impulzivna kupovina
ne donosi ¢esto osjecaj zadovoljstva kod vecine ispitanika. Standardna devijacija iznosi 1,253

Sto znaci da je ona visoka te da donosi vecini ispitanika osjecaj zadovoljstva.

)

V6: “Cesto osje¢am krivnju nakon $to impulzivno nesto kupim.’

Srednja vrijednost je 2,82 je najviSa medu svim tvrdnjama, no i ona je ispod sredine skale (3)
Sto pokazuje da neki ispitanici Cesto osjecaju krivnju nakon impulzivne kupovine, ali opet, to
nije preteZan osjecaj medu svim ispitanicima. Standardna devijacija iznosi 1,355 §to znaci da

je ona visoka i da vecina ispitanika ¢esto osjeca krivnju nakon impulzivne kupnje.

Srednje vrijednosti za tvrdnje V1 “Kad sam pod stresom, cesto se odlucujem za kupovinu kako
bih se osjecao/la bolje.”, 2 “Kupovina mi pomaze da se nosim sa stresom.”, 1 V3 “Osjecam
potrebu za kupovinom kada sam pod emocionalnim pritiskom.”, Koje se odnose na stres kao
okidac¢ za kupovinu, su ispod sredine skale (3). To pokazuje da vecina ispitanika ne koristi

kupovinu kao sredstvo za ublazavanje stresa ili emocionalnog pritiska.
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Tvrdnja V4 “Odmah nakon kupovine osjecam emocionalni polet.” o osje¢aju emocionalnog
poleta nakon kupovine ima srednju vrijednost blize sredini, Sto ukazuje na mjeSovite osjecaje

medu ispitanicima.

Tvrdnja V5 “Impulzivna kupovina mi esto donosi osecaj zadovoljstva. 0 zadovoljstvu nakon
impulzivne kupovine takoder ima srednju vrijednost ispod 3, §to pokazuje da vecina ispitanika

ne osjeca Cesto zadovoljstvo nakon takvih kupovina.

Tvrdnja V6 “Cesto osjecam krivnju nakon Sto impulzivno nesto kupim.” o osjeéaju krivnje
nakon impulzivne kupovine ima najvisu srednju vrijednost, $to ukazuje da neki ispitanici ¢esto

osjecaju krivnju, ali opet, to nije univerzalni osjecaj.

Ukupno gledano, rezultati ne podrZavaju ¢vrsto hipotezu H1 jer srednje vrijednosti ne ukazuju
na jaku vezu izmedu stresa i kompulzivne kupovine, kao ni na univerzalni emocionalni polet

odmah nakon kupovine.

U nastavku ovog poglavlja pomoc¢u Pearsonovog testa, T-testa i ANOVA testa provest e se
dokazivanje hipoteza. Sukladno postavljenom hipotezama i provedenom istrazivanju mogu se

donijeti odredeni zakljucci.

Osim deskriptivne statistike prikazan je i Pearsonov koeficijent korelacije koji se koristi u
slucajevima kada izmedu varijabli promatranog modela postoji linearna povezanost 1
neprekidna normalna distribucija. Vrijednost Pearsonovog koeficijenta korelacije krece se od
+1 (savrsSena pozitivna korelacija) do —1 (savrSena negativna korelacija). Predznak koeficijenta
upucuje na smjer korelacije, odnosno na snagu korelacije. Kako bi se prikazala povezanost
varijabli koriSten je Pearsonov koeficijent korelacije koji ukazuje na vezu medu varijablama
koje su se koristile 1 za dokazivanje hipoteze H1 pomocu deskriptivne statistike, a rezultati su

prikazani u sljedecoj tablici.

Tablica 4 Pearsonov koeficijent korelacije HI

Correlations
Vi V2 V3 V4 V5 V6
A% Pearson 1| 8217 ,786™| ,536™| .,6207| 205"
Correlation
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Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
V2 Pearson 8217 1 ,859™ ,602™" ,655™ ,199™

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
V3 Pearson 786" ,859™ 1| 568" ,632"| 2417

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
V4 Pearson 536,602 568" 1| ,6427| 2117

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
V5 Pearson ,6207°| 6557 ,6327| 642" 1| 202"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
V6 Pearson 220570 ,199™ | 2417 2117 202 1

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Vlastita izrada autora pomocéu IBM SPSS Statistics

Tablica 4. prikazuje Pearsonove koeficijente korelacije izmedu tvrdnji koje se odnose na stres,

kompulzivnu kupovinu i emocionalni polet/zadovoljstvo nakon kupovine.

Najveca povezanost varijable V1 “Kad sam pod stresom, Cesto se odlucujem za kupovinu kako
bih se osjecao/la bolje.” moze se ocitati s varijablom V2 “Kupovina mi pomaze da se nosim
sa stresom.” Varijabla V2 “Kupovina mi pomaze da se nosim sa stresom.” ima najveéu

povezanost s varijablom  V5“Impulzivna kupovina mi cesto donosi  osecaj
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zadovoljstva. "Varijabla V3 “Osje¢am potrebu za kupovinom kada sam pod emocionalnim
pritiskom.” ima najvecu korelaciju s varijablom V2 “Kupovina mi pomaze da se nosim sa
stresom.” Varijabla V4 “Odmah nakon kupovine osjecam emocionalni polet.” ima najvecu
povezanost s varijablom V5 “Impulzivna kupovina mi cesto donosi osecaj zadovoljstva.”
Varijabla V5 “Impulzivna kupovina mi Cesto donosi osecaj zadovoljstva.” ima najveéu
korelaciju s varijablom V2 “Kupovina mi pomaze da se nosim sa stresom.” dok varijabla V6

“Cesto osjecam krivnju nakon Sto impulzivno nesto kupim.” ima najvecu korelaciju s

varijablom V3 “Osjecam potrebu za kupovinom kada sam pod emocionalnim pritiskom.”

Prema rezultatima Pearsonovih korelacija, vidljivo je da postoji snazna podrska za hipotezu
H1. Osobe koje se Cesto osjecaju pod stresom koriste kupovinu kao mehanizam za suocavanje
sa stresom, Sto je potkrijepljeno visokim korelacijama izmedu tvrdnji o stresu. Takoder,
umjerene korelacije izmedu tvrdnji o stresu i emocionalnog poleta/zadovoljstva sugeriraju da

kompulzivni kupci dozivljavaju odredeni emotivni dobitak nakon kupovine.

Ove interpretacije pomaZu u boljem razumijevanju kako stres utje¢e na kompulzivno ponasanje

vezano uz kupovinu te kako emocionalni aspekti igraju ulogu u tom procesu.

Tablica 5 T-test za dokazivanje HI

One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence Interval
Sig. (2- Mean of the Difference
t Df tailed) Difference Lower Upper
Vi 31,170 315 ,000 2,225 2,08 2,37
V2 30,161 315 ,000 2,057 1,92 2,19
V3 29,201 315 ,000 1,994 1,86 2,13
V4 36,007 315 ,000 2,557 2,42 2,70
V5 32,903 315 ,000 2,320 2,18 2,46
V6 36,979 315 ,000 2,820 2,67 2,97

Izvor: Vlastita izrada autora pomocéu IBM SPSS Statistics
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Tablica 5. prikazuje rezultate one-sample t-testa za tvrdnje koje su povezane s hipotezom. One-

sample t-test se Koristi za usporedbu prosje¢ne vrijednosti varijable s odredenom vrijednos$cu

(u ovom slucaju 0).

Tvrdnje koje nisu potvrdene:

Ispitanici su opovrgnuli sve tvrdnje navedene za potvrdivanje hipoteze H1.

Kad sam pod stresom, ¢esto se odlu¢ujem za kupovinu kako bih se osjec¢ao/la bolje.

Kupovina mi pomaze da se nosim sa stresom.

Osjecam potrebu za kupovinom kada sam pod emocionalnim pritiskom.

Odmah nakon kupovine osje¢am emocionalni polet.

Impulzivna kupovina mi ¢esto donosi osjecaj zadovoljstva.

Cesto osje¢am krivnju nakon $to impulzivno nesto kupim.

Tablica 6 ANOVA test za dokazivanje HI

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
V2 Between 314,882 4 78,721 (165,316 ,000
Groups
Within 148,092 311 ,476
Groups
Total 462,975 315
V3 Between 294,564 4 73,641|135,179 ,000
Groups
Within 169,423 311 ,545
Groups
Total 463,987 315
V4 Between 147,676 4 36,919| 32,407 ,000
Groups
Within 354,298 311 1,139
Groups
Total 501,975 315
V5 Between 193,696 4 48,424 50,029 ,000
Groups
Within 301,023 311 ,968
Groups
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Total 494,718 315
Vo6 Between 31,203 4 7,801 4,431 ,002
Groups
Within 547,515 311 1,760
Groups
Total 578,718 315

V2 “Kupovina mi pomaze da se nosim sa stresom.” Visok F-value (165.316) i p-value (0.000)
ukazuju na vrlo znacajne razlike izmedu grupa ispitanika. To znaci da postoji znacajna

varijacija medu grupama u vezi s percepcijom da kupovina pomaze u nosenju sa stresom.

V3 “Osjecam potrebu za kupovinom kada sam pod emocionalnim pritiskom.” visok F-value
(135.179) i p-value (0.000) takoder ukazuju na statisticki znacajne razlike izmedu grupa. Ovo

pokazuje da emocionalni pritisak razlicito uti¢e na potrebu za kupovinom medu ispitanicima.

V4 “Odmah nakon kupovine osje¢am emocionalni polet.” F-value (32.407) i p-value (0.000)
ukazuju na znacajne razlike izmedu grupa. Ova varijabla pokazuje da razli¢ite grupe ispitanika

razli¢ito dozivljavaju emocionalni polet nakon kupovine.

V5 “Impulzivna kupovina mi cCesto donosi osjecaj zadovoljstva.” F-value (50.029) i p-value
(0.000) pokazuju znacajne razlike izmedu grupa. Impulzivna kupovina razli¢ito uti¢e na osjecaj

zadovoljstva medu ispitanicima.

V6 “Cesto osjecam krivnju nakon Sto impulzivno nesto kupim.” F-value (4.431) i p-value
(0.002) ukazuju na znacajne razlike, iako su one manje izraZzene nego kod ostalih varijabli. Ovo
pokazuje da postoji varijacija medu grupama u vezi s osje¢ajem krivnje nakon impulzivne

kupovine.

Rezultati ANOVA testova podrzavaju hipotezu H1, jer pokazuju znacajne razlike izmedu
grupa ispitanika u vezi s percepcijom stresa i kompulzivne kupovine. Sve varijable (kupovina
kao nacin noSenja sa stresom, potreba za kupovinom pod emocionalnim pritiskom,
emocionalni polet nakon kupovine i zadovoljstvo impulzivnom kupovinom) imaju znacajne F-

vrijednosti i vrlo niske p-vrijednosti, Sto ukazuje na statisticki znacajne razlike.

Kombinirani rezultati deskriptivne statistike, Pearsonovih korelacija i ANOVA testa pruzaju

¢vrste dokaze koji podrzavaju hipotezu H1, no one-sample t-testa je odbacuje.
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Hipoteza H2: Kompulzivna kupnja pripisuje se nepotrebnoj, nekontroliranoj 1 pretjerana

kupnja, a ovaj fenomen je olakSan uvodenjem trgovackih centara u gospodarstvima u razvoju.

Kako bi se potvrdila ili opovrgnula navedena hipoteza, kao dio deskriptivne statistike koriStene

su sljedece tvrdnje:

V7: “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.”

V8: “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.”

V9: “Imam poteskoca u kontroliranju svojih potrosackih navika.”

V10: “Trgovacki centri cine impulzivau kupnju laksom i primamljivijom.”
V11: “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.”

’

V12: “Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni.’

Tablica 7 Deskriptivna statistika za dokazivanje H2

Descriptive Statistics
Minimu | Maximu Std.
N m m Mean Deviation

V7 316 1 5 2,46 1,191
V8 316 1 5 2,91 1,288
V9 316 1 6 2,21 1,243
V10 316 1 5 3,47 1,298
Vil 316 1 5 2,21 1,164
V12 316 1 5 2,54 1,260
Valid N (listwise) 316

Izvor: Vlastita izrada autora pomocéu IBM SPSS Statistics

Iz tablice 6. mozemo zakljuciti sljede¢e kako bi se potvrdila ili opovrgnula hipoteza H2,

analiziraju se tvrdnje koje se odnose na kompulzivnu kupovinu i utjecaj trgovackih centara.

Nepotrebna kupovina (V7 “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” , V12

“Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato §to su mi potrebni.”):

48



o V7“Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” : Prosje¢na ocjena je 2,46 s
standardnom devijacijom 1,191.
e V12“Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni.”: Prosje¢na

ocjena je 2,54 s standardnom devijacijom 1,260.

Prosjeéne ocjene za tvrdnje V7 “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” i V12
“Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni.” ukazuju na to da se
ispitanici slazu s tvrdnjama da Cesto kupuju stvari koje im nisu potrebne 1 da kupuju proizvode

jer im se svidaju, a ne zbog potrebe.

Nekontrolirana kupovina (V8“Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.”

V9 “Imam poteskoca u kontroliranju svojih potrosackih navika.”):

e V&: Prosjecna ocjena je 2,91 s standardnom devijacijom 1,288.
e V9“Imam poteskoca u kontroliranju svojih potrosackih navika.””: Prosje¢na ocjena je

2,21 s standardnom devijacijom 1,243.

Tvrdnja V8 “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.” ima vi$u prosje¢nu ocjenu,
Sto pokazuje da ispitanici Cesto kupuju proizvode bez prethodnog planiranja. Tvrdnja V9
“Imam poteskoca u kontroliranju svojih potrosackih navika.” ukazuje na to da ispitanici imaju

odredene poteskoce u kontroliranju svojih potrosackih navika.

Pretjerana kupovina (V11 “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.”):

1

e V11“Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.”: ProsjeCna ocjena je 2,21 s

standardnom devijacijom 1,164.

Tvrdnja V11 “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.” pokazuje da ispitanici prepoznaju

da njihove kupovne navike mogu biti prekomjerne.

Utjecaj trgovackih centara (V10 “Trgovacki centri cine impulzivnu kupnju lakSom i

primamljivijom.”):

e V10 Trgovacki centri cine impulzivanu kupnju laksom i primamljivijom.”. Prosjecna

ocjena je 3,47 s standardnom devijacijom 1,298.

Tvrdnja V10 “Trgovacki centri ¢ine impulzivau kupnju laksom i primamljivijom.”
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ima najvisu prosjecnu ocjenu, $to snazno potvrduje da ispitanici smatraju da trgovacki centri

¢ine impulzivnu kupnju lakSom 1 primamljivijom.

Na temelju prosjecnih ocjena za svaku tvrdnju, postoji podrska za hipotezu H2 jer se ispitanici
slazu da &esto kupuju stvari koje im nisu potrebne (V7 “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo
nisu potrebne.”) i da kupuju proizvode jer im se svidaju, a ne zbog potrebe (V12 “Kupujem
proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni.”). Ispitanici Cesto kupuju bez
prethodnog planiranja (V8 “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.”) i imaju
poteskoce u kontroliranju svojih potroSackih navika (V9 “Imam poteskoéa u kontroliranju
svojih potrosackih navika.”). Ispitanici prepoznaju da njihove kupovne navike mogu biti
prekomjerne (V11 “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.”). Ispitanici smatraju da
trgovacki centri olakSavaju i ¢ine impulzivnu kupnju primamljivijom (V10 “Trgovacki centri

Cine impulzivnu kupnju laksom i primamljivijom.”).

Ova analiza pokazuje da su sve tvrdnje povezane s hipotezom H2 potkrijepljene, pruzajuci
znacajnu podrsku za hipotezu. Testiranjima poput Pearsonovih korelacija, t-testa i ANOVA

testa dodatno ¢emo pokusati potvrditi hipotezu.

Tablica 8 Pearsonov koeficijent korelacije za H2

Correlations
V7 \'%4 V9 V10 \A8! V12

V7 Pearson 1| 5857 ,6317°| 176" 664 582"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,002 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
V8 Pearson ,585™ 1 497 ,169 ,488™ ,5417

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,003 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
V9 Pearson 6317 497 1| 2647 ,680""| ,500"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)
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N 316 316 316 316 316 316
V10 Pearson 1767 169 264 1| ,280" ,132"

Correlation

Sig. (2- ,002 ,003 ,000 ,000 ,019

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
Vi1l Pearson ,6647| 488" 680" 280" 1| 612"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316
V12 Pearson 5827 5417 500 J132° 6127 1

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,019 ,000

tailed)

N 316 316 316 316 316 316

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Izvor: Vlastita izrada autora pomocu IBM SPSS Statistics

Tablica 7. prikazuje Pearsonove korelacije izmedu tvrdnji koje se odnose na hipotezu H2.

’

V7: “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.’

e Ova tvrdnja snazno korelira s:
o V8: “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.” (0,585)
o V9. “Imam poteSkoca u kontroliranju svojih potrosackih navika.” (0,631)
o V11: “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.” (0,664)
o V12: “Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni.”
(0,582)
e Ima slabu do umjerenu korelaciju s V10: “Trgovacki centri ¢ine impulzivnu kupnju

laksom i primamljivijom.” (0,176).
V8: “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.”

e Ova tvrdnja snazno korelira s:

o VT7: “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” (0,585)
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o V9: “Imam poteskocéa u kontroliranju svojih potrosackih navika.” (0,497)
o VI11: “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.” (0,488)

’

o V12: “Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni.’
(0,541)
e Ima slabu do umjerenu korelaciju s V10: “Trgovacki centri ¢ine impulzivnu kupnju

laksom i primamljivijom.” (0,169).

’

V9. “Imam poteskoca u kontroliranju svojih potrosackih navika.’

e Ova tvrdnja snazno korelira s:
o V7: “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” (0,631)
o V8: “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.” (0,497)
o V11: “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne” (0,680)

o V12: “Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni”

(0,500)

e Ima umjerenu korelaciju s V10 “Trgovacki centri ¢ine impulzivau kupnju laksom i

primamljivijom.” (0,264).

V10: “Trgovacki centri cine impulzivnu kupnju laksom i primamljivijom.”
e Ova tvrdnja ima manje izraZene korelacije u usporedbi s ostalim tvrdnjama:
o V7: “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” (0,176)
o V8: “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.” (0,169)
o V9. “Imam poteskoca u kontroliranju svojih potrosackih navika.” (0,264)
o V11: “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.” (0,280)

)

o V12: “Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato $to su mi potrebni.’

(0,132)
V11: “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.”

e Ova tvrdnja snazno korelira s:
o V7. “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” (0,664)
o V8: “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.” (0,488)

o V9: “Imam poteskocéa u kontroliranju svojih potrosackih navika.” (0,680)
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o VI12: “Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato sto su mi potrebni.”
(0,612)
e Ima umjerenu Kkorelaciju s V10: “Trgovacki centri cine impulzivnu kupnju laksom i

primamljivijom.” (0,280).

1

V12: “Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato $to su mi potrebni.’

e Ova tvrdnja snazno korelira s:
o VT7: “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” (0,582)
o V8: “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.” (0,541)
o V9: “Imam poteskoéa u kontroliranju svojih potrosackih navika.” (0,500)
o V11: “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.” (0,612)
e Ima slabu korelaciju s V10: “Trgovacki centri c¢ine impulzivnu kupnju laksom i

primamljivijom.” (0,132).

Rezultati korelacijskih analiza pokazuju jake veze izmedu tvrdnji koje se odnose na nepotrebnu
kupovinu (V7 “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.” , V12 “Kupujem
proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni.” ) i nekontrolirane kupovne navike

’

(V8 “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.”, V9 “Imam poteskoéa u
kontroliranju svojih potrosackih navika.” ). Na primjer, ljudi koji ¢esto kupuju stvari koje im
nisu potrebne (V7 “Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.”) takoder Cesto
kupuju bez prethodnog planiranja (V8 “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog
planiranja.”) 1 imaju poteSkoca u kontroliranju svojih kupovnih navika (V9 “Imam poteskoca
u kontroliranju svojih potrosackih navika.”). Takoder, tvrdnja V11 “Moje kupovne navike su

cesto prekomjerne.”, koja se odnosi na prekomjerne kupovne navike, snazno je povezana s

tvrdnjama koje ukazuju na nepotrebnu i nekontroliranu kupovinu.

Tvrdnja V10 “Trgovacki centri cine impulzivnu kupnju laksom i primamljivijom.”, Koja se
odnosi na utjecaj trgovackih centara, ima umjerenije korelacije s ostalim tvrdnjama, §to znaci
da trgovacki centri olakSavaju impulzivnu kupovinu, ali njihov utjecaj nije toliko snazan kao

kod ostalih faktora.

Ove korelacije podrzavaju hipotezu H2, sugeriraju¢i da su kompulzivna kupovina,

nekontrolirana potroSnja 1 utjecaj trgovackih centara medusobno povezani.
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Tablica 9 T-test za dokazivanje H2

One-Sample Test

Test Value =0

95% Confidence Interval
Sig. (2- Mean of the Difference
t Df tailed) Difference Lower Upper

V7 36,759 315 ,000 2,462 2,33 2,59
V8 40,221 315 ,000 2,915 2,77 3,06
Vo9 31,631 315 ,000 2,212 2,07 2,35
V10 47,583 315 ,000 3,475 3,33 3,62
Vil 33,782 315 ,000 2,212 2,08 2,34
V12 35,838 315 ,000 2,541 2,40 2,68

Izvor: Vlastita izrada autora pomocéu IBM SPSS Statistics

Tablica 8. prikazuje rezultate t-testa za dokazivanje hipoteze H2. Iz dobivenih rezultata

mozemo zakljuéiti da sve tvrdnje imaju p-vrijednosti (Sig. (2-tailed)) od 0,000, §to je manje od

tipicne razine znacajnosti oo = 0,05. To znaci da su sve tvrdnje statisticki znacajne. Drugim

rije€ima, odgovori ispitanika znafajno odstupaju od neutralne vrijednosti (pretpostavljena

srednja vrijednost = 0).

Varijable nisu potvrdene jer je svima aritmeticka sredina manja od 3 pa moZemo zakljuciti da

T-test odbacuje hipotezu H2.

Tablica 10 ANOVA za dokazivanje H2

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
V8 Between 182,249 4 45,562 41,622 ,000
Groups
Within 340,444 311 1,095
Groups
Total 522,693 315
V9 Between 194,392 4 48,598 | 51,689 ,000
Groups
Within 292,402 311 ,940
Groups
Total 486,794 315
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V10 Between 17,995 4 4,499| 2,728 ,029
Groups
Within 512,802 311 1,649
Groups
Total 530,797 315
Vil Between 189,424 4 47,356 | 62,046 ,000
Groups
Within 237,370 311 ,763
Groups
Total 426,794 315
Vi2 Between 172,573 4 43,143 | 40,921 ,000
Groups
Within 327,892 311 1,054
Groups
Total 500,465 315

V8 “Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.”, visok F-value (41.622) i p-value
(0.000) ukazuju na vrlo znacajne razlike izmedu grupa ispitanika. To znaci da postoji znacajna

varijacija medu grupama u vezi s ucestalos¢u kupovine bez prethodnog planiranja.

V9 “Imam poteskoca u kontroliranju svojih potrosackih navika.”, visok F-value (51.689) i p-
value (0.000) takoder ukazuju na statisticki znacajne razlike izmedu grupa. Ovo sugerira da
razli¢ite grupe ispitanika razli¢ito dozivljavaju poteSko¢e u kontroliranju svojih potroSackih

navika.

V10 “Trgovacki centri ¢ine impulzivau kupnju laksSom i primamljivijom.”, F-value (2.728) i p-
value (0.029) ukazuju na znacajne razlike izmedu grupa, ali ove razlike nisu tako izraZzene kao
kod drugih varijabli. Ovo pokazuje da trgovacki centri donekle uticu na lakSu i primamljiviju

impulzivnu kupovinu, ali efekat nije tako snazan kao kod ostalih faktora.

V11 “Moje kupovne navike su cesto prekomjerne.”, Visok F-value (62.046) i p-value (0.000)
pokazuju znacajne razlike izmedu grupa. Ovo ukazuje da razliCite grupe ispitanika imaju

razliCite percepcije o prekomjernosti svojih kupovnih navika.

V12 “Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato $to su mi potrebni.”, visok F-value
(40.921) i p-value (0.000) ukazuju na znacajne razlike izmedu grupa. Ova varijabla pokazuje
da razli¢ite grupe ispitanika razli¢ito dozivljavaju potrebu za kupovinom proizvoda koji im se

svidaju, ali im nisu potrebni.
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Rezultati ANOVA testova podrzavaju hipotezu H2, jer pokazuju znacajne razlike izmedu
grupa ispitanika u vezi s kompulzivnom kupovinom i faktorima koji doprinose toj pojavi. Sve
varijable (kupovina bez prethodnog planiranja, poteskoce u kontroliranju potrosackih navika,
utjecaj trgovackih centara, prekomjerne kupovne navike i kupovina proizvoda koji se svidaju)
imaju znacajne F-vrijednosti i vrlo niske p-vrijednosti, §to ukazuje na statisticki znacajne

razlike.

Hipoteza H3: Postoji pozitivna korelacija izmedu izlozenosti reklamama i kompulzivne
kupnje, Sto implicira da su marketinSke strategije povezane s povecanjem rizika od

kompulzivne kupnje.

Kako bi se potvrdila ili opovrgnula navedena hipoteza, kao dio deskriptivne statistike koriStene

su sljedece tvrdnje:

)

V13: “Cesto vidim reklame koje me poticu na kupovinu.’

V14: “Reklame su vrlo utjecajne na moje potrosacke odluke.”

1

V15: “Posebne ponude i promocije me cesto poticu na kupovinu stvari koje mi nisu potrebne.’

)

V16: “Cesto kupujem proizvode na snizenju iako mi nisu potrebni.’

)

V17: “Kupujem proizvode jer mi se cini da ¢e uskoro nestati ili biti rasprodani.’

U sljedecoj tablici prikazana je deskriptivna statistika za hipotezu H3 pomocu navedenih

tvrdnji.
Tablica 11 Deskriptivna statistika za dokazivanje H3
Descriptive Statistics
Minimu | Maximu Std.
N m m Mean Deviation

V13 316 1 5 2,56 1,275
V14 316 1 5 2,26 1,178
V15 316 1 5 2,47 1,196
V16 316 1 5 2,67 1,254
V17 316 1 5 2,35 1,240
Valid N (listwise) 316

Izvor: Vlastita izrada autora pomocéu IBM SPSS Statistics
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Prema rezultatima deskriptivne statistike u tablici 9. moZemo analizirati i konstatirati sljedece:

)

V13: “Cesto vidim reklame koje me poticu na kupovinu.’

e Mean =256
e Ispitanici Cesto primjecuju reklame koje ih poticu na kupovinu, sto ukazuje na visoku

izloZenost reklamama.
V14: “Reklame su vrlo utjecajne na moje potrosacke odluke.”

e Mean=2,26
e Reklame imaju znac¢ajan utjecaj na potrosacke odluke ispitanika, ali neSto manje izraZzen u

usporedbi s drugim tvrdnjama.
V15: “Posebne ponude i promocije me Cesto poticu na kupovinu stvari koje mi nisu potrebne.”

e Mean =247
e Posebne ponude i promocije Cesto poticu ispitanike na kupovinu nepotrebnih stvari,

Sto ukazuje na utjecaj promotivnih aktivnosti.
V16: “Cesto kupujem proizvode na sniZenju iako mi nisu potrebni.”

e Mean =2,67
e Najvisa srednja vrijednost medu tvrdnjama, §to sugerira da ispitanici ¢esto kupuju

proizvode na sniZenju bez obzira na stvarnu potrebu.

’

V17: “Kupujem proizvode jer mi se cini da ¢e uskoro nestati ili biti rasprodani.’

e Mean=2,35
e Ispitanici Cesto kupuju proizvode zbog straha da ¢e nestati ili biti rasprodani, $to

takoder poti¢e kompulzivnu kupnju.

Sve standardne devijacije su sli¢ne i1 kre¢u se oko 1,2, $to ukazuje na relativno konzistentne

odgovore ispitanika s umjerenom varijabilnoscu.

Deskriptivna statistika za hipotezu H3 pokazuje da ispitanici ¢esto primjecuju reklame koje ih

poticu na kupovinu i da su promotivne aktivnosti (posebne ponude i sniZenja) znacajni faktori
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koji povecavaju rizik od kompulzivne kupnje. Ispitanici takoder Cesto kupuju proizvode na
sniZzenju 1 zbog straha da ¢e proizvodi nestati ili biti rasprodani. Ovo pruza podrsku hipotezi
H3, pokazujuéi da izlozenost reklamama 1 marketinske strategije imaju znacajan utjecaj na

kompulzivnu kupnju.

Pearsonovim koeficijentom korelacije, T-testom i ANOVA testom pokusat ¢emo dodatno
potvrditi ovu hipotezu analizom povezanosti izmedu izlozenosti reklamama 1 razli¢itih

aspekata kompulzivne kupnje.

Tablica 12 Pearsonov koeficijent korelacije za H3

Correlations
V13 V14 V15 V16 V17

V13 Pearson 1 7537 ,589™ 4437 4227

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 316 316 316 316 316
V14 Pearson 753" 1 ,633" 477 425

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 316 316 316 316 316
V15 Pearson ,589" ,633" 1 657 5177

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 316 316 316 316 316
V16 Pearson 4437 47T 6577 1 6117

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 316 316 316 316 316
V17 Pearson 422" 425" 517 6117 1

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 316 316 316 316 316
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Vlastita izrada autora pomoc¢u IBM SPSS Statistics

Prema podacima iz tablice 10. mozemo izvu¢i nekoliko kljuénih tocaka koje se odnose na

utjecaj reklama i promotivnih aktivnosti na kompulzivnu kupnju.
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V13 “Cesto vidim reklame koje me poticu na kupovinu.” i V14 “Reklame su vrlo utjecajne na
moje potrosacke odluke.” (r = 0.753, p < 0.01): Postoji snazna pozitivna povezanost izmedu
ucestalosti videnja reklama i njihovog utjecaja na potrosacke odluke. To znaci da $to vise ljudi
vide reklame, to ih one vise utjeu na njihove odluke o kupovini. Na primjer, ako osoba cesto
vidi reklame za odredeni proizvod, veca je vjerojatnost da ¢e taj proizvod smatrati privlatnim

1 odluciti ga kupiti.

V15 “Posebne ponude i promocije me cesto poticu na kupovinu stvari koje mi nisu potrebne.”
i V16 “Cesto kupujem proizvode na sniZenju iako mi nisu potrebni.” (r = 0.657, p < 0.01):
Postoji jaka pozitivna povezanost izmedu poticanja na kupovinu nepotrebnih stvari zbog
posebnih ponuda i kupovine proizvoda na snizenju iako nisu potrebni. To pokazuje da
promotivne aktivnosti, poput popusta i posebnih ponuda, snazno poticu ljude na impulzivnu
kupnju. Na primjer, ako je proizvod na snizenju, ljudi su skloni kupiti ga ¢ak i ako im zapravo

nije potreban.

V13 “Cesto vidim reklame koje me poticu na kupovinu.” i V15 “Posebne ponude i promocije
me Cesto poticu na kupovinu stvari koje mi nisu potrebne.” (r = 0.589, p < 0.01): Postoji
umjerena pozitivna povezanost izmedu ucestalosti videnja reklama 1 poticanja na kupovinu
nepotrebnih stvari. To znaci da Cesto gledanje reklama moze dovesti do impulzivne kupovine
stvari koje nisu potrebne. Na primjer, ako osoba ¢esto vidi reklame za nove gadgete, moze biti

sklona kupiti ih iako ve¢ ima sli¢ne proizvode kod kuce.

2

V14 “Reklame su vrlo utjecajne na moje potrosacke odluke.” 1 V15 “Posebne ponude i
promocije me cesto poticu na kupovinu stvari koje mi nisu potrebne.” (r = 0.633, p < 0.01):
Postoji umjerena pozitivha povezanost izmedu utjecaja reklama na potroSacke odluke i
poticanja na kupovinu nepotrebnih stvari. To znaci da reklame znacajno utje¢u na impulzivnu
kupovinu. Na primjer, ako reklama uspjesSno uvjeri osobu da joj je proizvod potreban, veca je

vjerojatnost da ¢e ga impulzivno kupiti.

’

V15 “Posebne ponude i promocije me cesto poticu na kupovinu stvari koje mi nisu potrebne.’
i V17 “Kupujem proizvode jer mi se ¢ini da ¢e uskoro nestati ili biti rasprodani.” (r = 0.517,
p < 0.01): Postoji umjerena pozitivna povezanost izmedu posebnih ponuda koje poticu na
kupovinu nepotrebnih stvari i kupovine proizvoda zbog straha da ¢e nestati. To pokazuje da

promotivne aktivnosti i osjecaj hitnosti znacajno doprinose impulzivnoj kupnji. Na primjer,
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ako je proizvod na ogranicenoj akciji, ljudi ga Cesto kupuju iz straha da ga kasnije ne¢e moci

nabaviti.

V13 “Cesto vidim reklame koje me poticu na kupovinu.” i V16 “Cesto kupujem proizvode na

snizenju iako mi nisu potrebni.”

(r=0.443, p < 0.01): Postoji niza pozitivna povezanost izmedu ucestalosti videnja reklama i
kupovine proizvoda na snizenju iako nisu potrebni. lako postoji povezanost, ona je slabija nego
kod drugih parova tvrdnji. Na primjer, Cesto gledanje reklama moze potaknuti kupovinu na

snizenju, ali ne u tolikoj mjeri kao promotivne aktivnosti.

V14 “Reklame su vrlo utjecajne na moje potrosacke odluke.” i V16 (r = 0.477, p < 0.01):
Postoji niza pozitivna povezanost izmedu utjecaja reklama na potroSacke odluke i kupovine
proizvoda na snizenju. Reklame utjeCu na impulzivnu kupnju, ali u manjoj mjeri nego
promotivne aktivnosti. Na primjer, iako reklame mogu motivirati osobu da kupi proizvod na

snizenju, promotivne aktivnosti poput popusta imaju jaci utjeca;.

Korelacijska analiza pokazuje znacajne pozitivne povezanosti izmedu izlozenosti reklamama,
promotivnih aktivnosti i razli¢itih aspekata kompulzivne kupnje. Visoke i umjerene korelacije
izmedu tvrdnji podrZavaju hipotezu H3, pokazuju¢i da marketinske strategije, ukljucujuci
reklame 1 posebne ponude, povecavaju rizik od kompulzivne kupnje. U osnovi, $to vise ljudi
vide reklame 1 posebne ponude, veca je vjerojatnost da ¢e impulzivno kupovati stvari koje im

nisu potrebne.

U nastavku je prikazana analiza T-testom uz pomoc¢ varijabli koje su koristene 1 za dokazivanje

hipoteze H3 uz pomo¢ deskriptivne statistike 1 Pearsonovog koeficijenta.

Tablica 13 T-test za dokazivanje H3

One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence Interval
Sig. (2- Mean of the Difference
T Df tailed) Difference Lower Upper
V13 35,750 315 ,000 2,563 2,42 2,70
V14 34,141 315 ,000 2,263 2,13 2,39
V15 36,683 315 ,000 2,468 2,34 2,60
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V16

37,903

315

,000

2,674

2,54

2,81

V17

33,754

315

,000

2,354

2,22

2,49

Izvor: Vlastita izrada autora pomocu IBM SPSS Statistics

U tablici 11. prikazani su rezultati t-testa koji usporeduje prosje¢nu ocjenu za svaku od varijabli

s nultom vrijednoS¢u 0, §to je neutralna vrijednost na skali ocjena. Evo kako ih mozemo

analizirati:

Testovi su provedeni kako bi se utvrdila prosjecna razina stavova o utjecaju reklama i

promocija na kupovne navike.

Varijable nisu potvrdene jer je svima aritmeticka sredina manja od 3 pa mozemo zakljuciti da

T-test odbacuje hipotezu H3.

Tablica 14 ANOVA test za dokazivanje H3

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
V14 Between 250,411 4 62,603|104,233 ,000
Groups
Within 186,788 311 ,601
Groups
Total 437,199 315
V15 Between 159,604 4 39,901 | 42,632 ,000
Groups
Within 291,080 311 ,936
Groups
Total 450,684 315
V16 Between 102,729 4 25,682 20,339 ,000
Groups
Within 392,698 311 1,263
Groups
Total 495,427 315
V17 Between 88,047 4 22,012| 17,276 ,000
Groups
Within 396,256 311 1,274
Groups
Total 484,304 315
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V14 “Reklame su vrlo utjecajne na moje potrosacke odluke.”, visok F-value (104.233) i p-
value (0.000) ukazuju na vrlo znacajne razlike izmedu grupa ispitanika. Ovo pokazuje da

postoji znacajna varijacija medu grupama u vezi s utjecajem reklama na njihove potrosSacke

odluke.

’

V15 “Posebne ponude i promocije me cCesto poticu na kupovinu stvari koje mi nisu potrebne.”,
visok F-value (42.632) i p-value (0.000) takoder ukazuju na statisticki znacajne razlike izmedu
grupa. Ovo pokazuje da razliCite grupe ispitanika razli¢ito dozivljavaju utjecaj posebnih

ponuda i promocija na njihovu kupovinu nebitnih proizvoda.

V16 “Cesto kupujem proizvode na snizenju iako mi nisu potrebni.”, F-value (20.339) i p-value
(0.000) ukazuju na znacajne razlike izmedu grupa, ali ove razlike nisu tako izrazene kao kod
ostalih varijabli. Ovo pokazuje da snizenja donekle uti¢u na impulzivnu kupovinu, ali efekat

nije tako snazan kao kod drugih promotivnih aktivnosti.

V17 “Kupujem proizvode jer mi se c¢ini da ée uskoro nestati ili biti rasprodani.”, F-value
(17.276) i p-value (0.000) pokazuju znacajne razlike izmedu grupa. Ovo ukazuje da razlicite
grupe ispitanika imaju razliCite percepcije o potrebi kupovine proizvoda zbog straha od

rasprodaje ili nestanka zaliha.

Rezultati ANOVA testova podrzavaju hipotezu H3, jer pokazuju znacajne razlike izmedu
grupa ispitanika u vezi s utjecajem reklama i promotivnih aktivnosti na kompulzivnu kupovinu.
Sve varijable (utjecaj reklama, posebne ponude 1 promocije, sniZzenja, i strah od rasprodaje)
imaju znacajne F-vrijednosti i vrlo niske p-vrijednosti, §to ukazuje na statisticki znacajne
razlike. To potvrduje da marketinske strategije i promotivne aktivnosti imaju zna¢ajan utjecaj

na kompulzivno ponasanje potroSaca.

Nakon analize rezultata testiranja H1, H2 1 H3, mozemo donijeti sljedece zakljucke:

Svi testovi i1 analize podrzavaju formulirane hipoteze, osim One-Sample t-testa koji ih
odbacuje. Utvrdeno je da stres, uvodenje trgovackih centara te izloZenost reklamama i
promocijama znacajno utjecu na kompulzivne kupovne navike potrosaca. Ovi rezultati mogu

posluZiti kao temelj za razumijevanje faktora koji doprinose kompulzivnoj kupovini te za
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razvoj strategija usmjerenih na upravljanje potroSackim ponasanjem i smanjenje rizika od

nekontrolirane potrosnje.

6.5. Pogreska! Izvor reference nije pronaden.

Istrazivanje je suoceno s nekoliko konkretnih ogranicenja koja su mogla utjecati na rezultate i

njihovu interpretaciju.

Iako je uzorak od 316 sudionika znacCajan, za Sto to¢nije zakljuCke moglo bi biti potrebno
ukljuciti ve¢i broj sudionika iz razli¢itih demografskih i socioekonomskih skupina. Vec¢i uzorak

bi pruzio dublji uvid u obrasce ponasanja Sire populacije i omogucio preciznije zakljucke.

Istrazivanje je provedeno u Hrvatskoj, $to znaci da rezultati mozda nisu primjenjivi na druge
regije ili globalno trziste. Kulturne razlike i ekonomske varijacije izmedu regija mogu utjecati
na potroSacke navike i reakcije na stres i reklame, ¢ime se ograni¢ava generalizacija rezultata

izvan Hrvatske.

Anketa je provedena online, Sto znac¢i da nije cijela populacija imala jednaku moguénost
sudjelovanja u istrazivanju. Starije osobe ili osobe s ograni¢enim pristupom internetu mozda
nisu bile adekvatno zastupljene, Sto moze utjecati na reprezentativnost uzorka i rezultate

istrazivanja.

Vanjski faktori 1 promjene u trziSnim uvjetima tijekom perioda istraZivanja mogli su utjecati
na potroSacko ponasanje. Na primjer, ekonomske promjene ili politicki dogadaji tijekom
razdoblja prikupljanja podataka mogu znaCajno utjecati na obrasce kupovine, $to moZe

ograniciti rezultate na specificne uvjete u kojima su podaci prikupljeni.

Anketni upitnik koriSten u istraZivanju moZe biti subjektivan. Sudionici mogu biti skloni
drustveno pozeljnom odgovaranju ili mozda nisu potpuno svjesni svojih potrosackih navika,

Sto moze utjecati na to¢nost prikupljenih podataka.

lako podaci nisu prikupljeni tijekom blagdanske sezone, sezonske varijacije mogu ipak igrati
ulogu u potrosackom ponasanju. Buduca istrazivanja trebala bi razmotriti sezonske varijacije

kako bi se osigurala preciznost i relevantnost rezultata tijekom cijele godine.

Uzimaju¢i u obzir ova specifi¢na ogranic¢enja, vazno je naglasiti da rezultati istrazivanja trebaju

biti interpretirani s oprezom. Daljnja istrazivanja s ve¢im i1 raznovrsnijim uzorkom, razli¢itim
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metodama prikupljanja podataka i u razli¢itim vremenskim periodima mogu pomoc¢i u boljem
razumijevanju faktora koji utje¢u na kompulzivnu kupovinu i potrosacko ponasanje u razli¢itim

kontekstima.
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7. ZAKLJUCAK

Kompulzivno ponasanje, sa fokusom na kompulzivnu kupovinu, predstavlja slozen i znacajan
problem u suvremenom drustvu koji se sve ¢eSée prepoznaje kao oblik poremecaja ponasanja.
Istrazivanja ukazuju da kompulzivna kupovina nije samo stvar prekomjernog troSenja novca,
vec je povezana sa emocionalnim i psiholoskim faktorima, ukljucujuéi anksioznost, depresiju,
nisko samopouzdanje i traZenje privremenog olakSanja kroz materijalne stvari. Ovaj poremecaj
se Cesto razvija u okviru kulture potro$nje koja preferira materijalizam i stvara pritisak za

stjecanjem materijalnih dobara kao simbola uspjeha i srece.

Povezanost kompulzivnog potrosackog ponaSanja i marketinskih strategija u maloprodaji
predstavlja vazan segment suvremenog potrosSackog drustva. Kompulzivna kupovina, koja se
manifestira kao neplanirano i ¢esto nekontrolirano tro$enje novca, ¢esto je potaknuta ciljanom
primjenom marketinSkih taktika. Strategije kao $to su popusti, atraktivno izlaganje proizvoda,
promotivne ponude i emocionalni apeli uticu na potrosace da donose impulzivne odluke o
kupovini. Maloprodajni lanci svjesno koriste ove tehnike kako bi povecali prodaju i ostvarili
vecéi profit, ¢esto igraju¢i na emocionalne slabosti i psiholoSke potrebe potroSaca. lako je
ekonomski cilj marketinskih strategija povecanje profita, druStvene posljedice mogu biti
znacajne, ukljucujuci rast dugova, stres 1 nezadovoljstvo kod potrosaca. Zbog toga je vazno

razviti svijest o utjecaju marketinskih taktika i osnaziti potrosace kako bi donosili racionalnije
odluke.

Ovi nalazi mogu posluziti kao vazna smjernica za daljnja istrazivanja na ovom podrucju, ali 1
kao temelj za razvoj strategija koje bi potroSa¢ima pomogle u svjesnijem i odgovornijem
donosenju kupovnih odluka, s ciljem smanjenja rizika od kompulzivne i nekontrolirane

potrosnje.

Zaklju¢no, provedeno istrazivanje pokazalo je da stres, uvodenje trgovackih centara te
izlozenost reklamama i promocijama imaju zna¢ajan utjecaj na kompulzivne kupovne navike
potrosaca. lako su svi testovi, osim One-Sample t-testa, podrzali postavljene hipoteze, rezultati
jasno ukazuju na vaznost razumijevanja psiholoskih i okolinskih faktora u oblikovanju

potrosackog ponasanja.
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PRILOZI
ANKETNI UPITNIK

ISTRAZIVANJE STAVOVA ISPITANIKA O KOMPULZIVNOM PONASANJU
TIJEKOM KUPOVINE

*impulzivan = koji reagira brzo, nepromisljeno, nekontrolirano, naglo

Postovane/i,

molim Vas da sudjelujete u anketi kojom se Zele istraZiti stavovi ispitanika o kompulzivnom
ponasanju tokom kupovine. Dobiveni rezultati koristiti ¢e se u svrhu izrade istrazivackog dijela
diplomskog rada. Anketa je u potpunosti anonimna te Vas molim da na pitanja odgovorite

iskreno radi Sto vjerodostojnijih rezultata.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na sudjelovanju i viemenu koje ste izdvojili za ispunjavanje ove

ankete.

Melanija Stankus
Diplomski studij Poslovna ekonomija

Sveuciliste Sjever

1. Spol:
a) muski

b) zenski

2. Dob:
a) 18-25
b) 26-35

c) 36-45
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d)

46-55

vise od 55

Stupanj obrazovanja:
NKV

SSS

VSS

doktorat

Radni status:
ucenik/ca
student/ica
zaposlen/a
nezaposlen/a
umirovljenik/ica

ostalo

Koji je Vas obiteljski status?
samac

u vezi

u braku

razveden/a

udovac/ica
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b)

10.

b)

1.

b)

12.

b)

Imate li ponekad situaciju da Vas nesto iznutra gura i potice da odete u kupovinu?
da

ne

Jeste li u kupnji ¢esto impulzivni?
da

ne

Jeste 1i u kupnji ikada kupili proizvod koji Vam nije trebao iako ste znali da ¢e Vam nakon
toga ostati malo novca?

da

nec

Kupujete i stvari jer znate da ¢e one impresionirati druge ljude?
da

ne

Pratite 1i tijek svojeg novca?
da

ne

Oklijevate li potroSiti novac, ¢ak 1 na stvari koje su Vam potrebne?
da

ne

Je 1i Vam tesko kada morate propustiti kupnju koja predstavlja dobru vrijednost za novac?
da

ne
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13. Smeta li Vam kada otkrijete da ste mogli negdje drugdje kupiti isti proizvod za manje
novca?

a) da

b) ne

Slijedi set od 17 pitanja koja je potrebno ocijeniti ocjenom 1-5, pri ¢emu ocjena 1 oznacuje ,,U
potpunosti se ne slazem* , ocjena 2 ,,Ne slazem se*, ocjena 3 ,,Neutralno*, ocjena 4 ,,Slazem

se“1ocjena 5 ,,U potpunosti se slazem*.

1. Kad sam pod stresom, Cesto se odlu¢ujem za kupovinu kako bih se osjecao/la bolje.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

2. Kupovina mi pomaZe da se nosim sa stresom.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (NeslaZzem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

3. Osjecam potrebu za kupovinom kada sam pod emocionalnim pritiskom.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)
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4. Odmah nakon kupovine osje¢am emocionalni polet.

1 U potpunosti (se ne slazem)
2 (Ne slazem se)

3 (Neutralno)

4 (Slazem se)

5 (U potpunosti se slazem)

5. Impulsivna kupovina mi ¢esto donosi osec¢aj zadovoljstva.

@)

@)

o

1 U potpunosti (se ne slazem)
2 (Ne slazem se)

3 (Neutralno)

4 (Slazem se)

5 (U potpunosti se slazem)

6. Cesto osje¢am krivnju nakon $to impulzivno nesto kupim.

o

o

@)

1 U potpunosti (se ne slazem)
2 (Ne slazem se)

3 (Neutralno)

4 (Slazem se)

5 (U potpunosti se slazem)

7. Cesto kupujem stvari koje mi zapravo nisu potrebne.

o

o

o

1 (U potpunosti se ne slazem)
2 (Ne slazem se)

3 (Neutralno)

4 (Slazem se)

5 (U potpunosti se slazem)
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8. Cesto kupujem proizvode bez prethodnog planiranja.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

9. Imam poteskoca u kontroliranju svojih potrosSackih navika.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

10. Trgovacki centri ¢ine impulzivnu kupnju lakSom i primamljivijom.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

11. Moje kupovne navike su €esto prekomjerne.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (NeslaZzem se)
o 3 (Neutralno)

4 (Slazem se)

O

5 (U potpunosti se slazem)

O
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12. Kupujem proizvode jer mi se svidaju, a ne zato Sto su mi potrebni.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

13. Cesto vidim reklame koje me poti¢u na kupovinu.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

14. Reklame su vrlo utjecajne na moje potrosacke odluke.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

15. Posebne ponude i promocije me ¢esto poticu na kupovinu stvari koje mi nisu
potrebne.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)
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16. Cesto kupujem proizvode na sniZenju iako mi nisu potrebni.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)

17. Kupujem proizvode jer mi se €ini da ¢e uskoro nestati ili biti rasprodani.
o 1 (U potpunosti se ne slazem)
o 2 (Ne slazem se)
o 3 (Neutralno)
o 4 (Slazem se)

o 5 (U potpunosti se slazem)
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HLUON
ALISHBAIND

Sveuciliste
Sjever

sveuZiLi3TE
SIEVER

1ZJAVA O AUTORSTVU

Zavréni/diplomski/specijalisti¢ki rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio
te student odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju
koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova,
izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi
dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada, Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, Melanija Stankus (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljudivi autor/ica
zavrinog/diplomskog/specijalistickog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Kompulzivno ponasanje (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)

Melanija Stankus
Mekonia,  Stacte

(G‘lastoruéni pot)pis)

Sulladno élanku 58, 59. i 61. Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti
zaviéne/diplomske/specijalistike radove sveudilita su-duzna objaviti u roku od 30 dana od
dana obrane na nacionalnom repozitoriju odnosno repozitoriju visokog uéilidta,

Sukladno élanku 111. Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moze
protiviti da se njegov zavidni rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom udilitu udini
dostupnim javnosti na odgovarajucoj javnoj mreznoj bazi sveudili¥ne knjiZnice, knjiZnice
sastavnice sveudilita, knjiZnice veleuéilista ili visoke 3kole i/ili na javnoj mreZnoj bazi
zavrénih radova Nacionalne i sveudilisne knjiznice, sukladno zakonu kojim se ureduje
umjetniéka djelatnost i visoko obrazovanje.
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