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Sazetak

Moderan nacin zivota utjecao je na to da svaki pojedinac, u manjoj ili ve¢oj mjeri,
svakodnevno bude dio sveopceg konzumerizma. Upravo psihologija potroSackog ponasSanja
pokuSava uzeti u obzir ulogu pojedinca kao potroSaca, a fokus stavlja na sve procese koji
utje¢u na njegovo predkupovno, kupovno i postkupovno ponasanje. Pri prouc¢avanju ovog
iznimno kompleksnog fenomena, uz kognitivne procese, od velike je vaznosti ukljuciti i
kontrolu emocija. Emocija, kao vitalni element i motivator ljudskog ponasanja, ima znacajnu
ulogu u oblikovanju svih zivotnih aspekata, pa je tako njezin utjecaj vidljiv i u
preferencijama prema raznim proizvodima. Generalno, proizvodi na trziStu mogu se
podijeliti u dvije osnovne kategorije: hedonisticke 1 utilitaristicke proizvode. Hedonisticki
proizvodi obuhvacaju sve proizvode koji se koriste radi emocionalnog i osjetnog iskustva
konzumacije istih. Takvi proizvodi uglavnom se ne povezuju s prakti¢cnom vrijednoséu, veé¢
s uzitkom i zadovoljstvom. S druge strane, utilitaristicki proizvodi su oni proizvodi koje
karakteriziraju funkcionalnost 1 prakti¢nost, stoga se Cesto koriste u rjeSavanju specificnih
problema. Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati utjecaj emocija srece i tuge na preferencije
proizvoda razli¢itih po dimenzijama hedonisti¢nosti i utilitaristiCnosti. Istrazivanje se
odvijalo uzivo, u obliku eksperimenta, a pristupilo mu je 135 studentica. Rezultati su
pokazali kako se sudionice ne razlikuju u preferenciji prema odredenom tipu proizvoda s
obzirom na vrstu inducirane emocije, no sudionice su opcenito vise preferirale hedonisticke,
u odnosu na utilitaristiCke proizvode. Takoder, smanjenje doZzivljaja tuge uz istovremeno
povecéanje dozivljaja srece nakon zadatka simulirane kupovine, u grupi sudionica kojima je
inducirana emocija tuge, upucuje na terapeutski uc¢inak kupovine.

Kljucne rijeci: potroSacko ponaSanje, emocije, hedonisti¢cki proizvodi, utilitaristicki
proizvodi



The influence of emotions on consumer behavior: product type preference

Summary

The modern way of life has influenced that every individual, to a greater or lesser extent, is
a part of universal consumerism daily. It is the psychology of consumer behavior that tries
to consider the role of the individual as a consumer and focuses on all the processes that
influence his pre-purchase, purchase, and post-purchase behavior. When studying this
extremely complex phenomenon, in addition to cognitive processes, it is very important to
include emotion control. Emotion, as a vital element and motivator of human behavior, plays
a significant role in shaping all aspects of life, so its influence is also visible in preferences
for various products. In general, products on the market can be divided into two basic
categories: hedonic and utilitarian products. Hedonic products include all products that are
used for the emotional and sensory experience of consuming them. Such products are
generally not associated with practical value, but with pleasure and satisfaction. On the other
hand, utilitarian products are those products that are characterized by functionality and
practicality; therefore, they are often used to solve specific problems. The aim of this
research was to examine the influence of the emotions of happiness and sadness on the
preferences of products with different dimensions of hedonism and utilitarianism. The
research took place live, in the form of an experiment, and 135 female students participated
in it. The results showed that the participants did not differ in their preference for a certain
type of product regarding the type of induced emotion, but the participants generally
preferred hedonic, compared to utilitarian, products. Also, the decrease in the experience of
sadness with the simultaneous increase in the experience of happiness after the task of
simulated shopping, in the group of participants who were induced with the emotion of
sadness, points to the therapeutic effect of shopping.

Key words: consumer behaviour, emotions, hedonic products, utilitarian products



1. Uvod

1.1. O emocijama

Unato¢ znatnom porastu znanstvenih ¢lanaka zadnjih 50-ak godina koji u primarni
fokus stavljaju emocije, i dalje nije ustanovljen konsenzus o njihovoj definiciji. Razlog tomu
lezi u kompleksnosti samih emocija, njihovoj dinamicnosti i multidimenzionalnosti,
razli¢itim teorijskim pravcima, a samim time i razliCitim istrazivackim pitanjima i
metodama. Prema Bagozzi i sur. (1999), pojam emocije reprezentira mentalno stanje
spremnosti koje proizlazi iz kognitivne procjene situacije ili misli; emocija ima
fenomenoloski ton, ¢esto njezinu prisutnost prate i odredeni fizioloski procesi te se se iSto
tako Cesto izrazava fizickim putem (gestikulacijom, posturom tijela, facijalnom
ekspresijom); pojava emocije moze rezultirati specifiénim ponasanjima c¢ija je svrha
odrzavanje tog specifiénog emocionalnog stanja ili pak njegovo mijenjanje putem strategija
regulacije. Keltner i sur. (2019) navode kako kompleksno emocionalno iskustvo ukljucuje
automatske, nesvjesne procese, razne fizicke senzacije, interpretacije socijalnog konteksta,
razna sjecanja i asocijacije, kao i semanticko znanje, dok Achar i sur. (2016) isticu emocije
kao multidimenzionalne afekte koji reflektiraju informacije o vezi pojedinca sa svojim
okruzenjem i reprezentacije o tim odnosima. S evolucijskog stajalista, emocije predstavljaju
nadredene neuralne programe koji aktiviraju kognitivne i motivacijske potprograme koji
onda pokrecu adaptivno ponaSanje u situacijama odredene prilike ili prijetnje. Tako na
primjer emocija straha potice adaptivnu reakciju u prisustvu skora$nje opasnosti, dok ljutnja
aktivira obrazac napada (Kemp i sur.,, 2018). Danas je vjerojatno najpopularnija
multikomponentna definicija emocija prema kojoj se konstrukt emocije sastoji od od
nekoliko aspekata (Scherer, 1982.; Moors i sur., 2013). Oni ukljuc¢uju kognitivnu evaluaciju
podrazaja ili situacije, fiziolosku aktivaciju organizma, motoricku ekspresiju (koja obuhvaca
1 ponaSajnu namjeru i spremnost na odredeno ponaSanje), motivaciju prema djelovanju te
subjektivno emocionalno stanje. Pritom promjenu u jednoj komponenti prate promjene u

drugim komponentama (Scherer, 1982; Moors i sur., 2013).

Emocije se Cesto opisuju putem dvije dimenzije: valencije (pozitivne i negativne
emocije) i stupnja aktivacije (aktivirajuce i deaktiviraju¢e emocije). Na primjer, sreca i nada
su pozitivne, aktiviraju¢e emocije, dok su zadovoljstvo 1 smirenost pozitivne deaktivirajuce
emocije (Plass i sur., 2014). Prilikom diferencijacije raznih emocija, bitno je napomenuti

kako se emocije mogu kategorizirati u skup osnovnih emocija i onih kompleksnijih. Jos



uvijek ne postoji konacan set osnovnih, odnosno bazi¢nih emocija, a Ekman (1999, prema
Niedenthal i Ric, 2017) u svojoj teoriji navodi 7 bazi¢nih emocija: strah, gadenje, ljutnja,
iznenadenje, sreca, tuga i prezir. Neki istrazivaci tvrde kako su emocije srama i ponosa
takoder bazi¢ne emocije (Tracy i Robins, 2004, prema Niedenthal i Ric, 2017). Sve bazicne
emocije karakterizirane su setom univerzalnih kriterija: imaju jedinstvene ekspresije, koje
mogu ukljucivati i druge znacajke osim izraza lica (npr. glas), diskretnu fiziologiju, prisutne
su i kod drugih primata te pomazu u automatskoj procjeni okoline. Postavljanje ovog seta
Ekmanovih bazi¢nih emocija postalo je glavna paradigma za daljnje istrazivanje emocija te
je omoguéilo njihovo lakse ispitivanje (Schirmer, 2015). Niedenthal i Ric (2017) u kategoriji
kompleksnijih emocija razlikuju emocije samovrednovanja i emocije socijalne usporedbe.
Emocije samovrednovanja ukljucuju krivnju, sram, osramocenost (distinkcija izmedu eng.
shame i embarassment), ponos i oholost te su te emocije, kako i sam naziv upucuje, povezane
s vrednovanjem samog sebe i temelje se na usporedbi s vlastitim standardima i moralnim
vrijednostima. Emocije socijalne usporedbe ukljucuju zavist i ljubomoru, a povezane su s
usporedbama samoga sebe s kvalitetama, posjedovanjima i ishodima drugih ljudi. Ove
kompleksnije emocije ovise o kogniciji, odnosno pojavljuju se tek kad se odredeni kognitivni

kapaciteti razviju, $to je oko druge godine zivota (Niedenthal i Ric, 2017).

Kako se ovo istrazivanje usmjerilo na ispitivanje isklju¢ivo emocija, a ne
raspolozenja, bitno je naglasiti njihovu distinkciju. Iako je na osobnoj razini nekad tesko
razlikovati jedno od drugog, razlike su prisutne. Tako su na primjer emocije intenzivnije u
odnosu na raspoloZenja te ih pojedinac najéesce nije u stanju kontrolirati. Njihovo je trajanje
dosta krace 1 postoji jasan fizioloski obrazac koji nije prisutan kod raspolozenja. Takoder,
pojedinac je svjestan uzroka pojedine emocije, a radi se o specificnom dogadaju ili objektu,
Sto nije slucaj kod raspolozenja gdje je uzrok nejasan ili ga pojedinac nije svjestan (Beedie 1

sur., 2005).

Covjek je prvenstveno emocionalno biée i kompleksnost njegova emocionalnog
Zivota nesto je Sto nas izmedu ostalog, razlikuje od svih drugih Zivih bi¢a. Moglo bi se reci
toga, emocije su korisni vodi¢i prilikom klasificiranja Zivotnih situacija i socijalnih
interakcija u pozitivne, pozeljne ili negativne, nepoZeljne, ¢ak i ugrozavajuce. Izuzetno je
vazan 1 izraZen utjecaj emocija na ljudsku kogniciju, ¢emu u prilog ide dostupnost bogate
literature na tu temu (Jung i sur., 2014; Plass i sur., 2014; Schirmer, 2015; Tyng i sur., 2017).

Cesto toga nismo ni svjesni, no nase emocije i kognicije u stalnoj su interakciji 1 utje€u na

4



naSe opc¢e funkcioniranje i dobrobit, na nase razmiSljanje i postupke te usmjeravaju

cjelokupan tijek naseg zivota.

1.2. Odnos emocija i kognitivnih procesa

Kroz povijest se u filozofiji, medicini i psihologiji naglasavala odvojenost i
nezavisnost emocija i kognicije u ljudskom umu, kao i perspektiva da je nasa misao ono $to
pobjeduje emociju. Tako i grcka mitologija nudi prikaze junaka koji rijetko popustaju pred
slabijim, emocionalnim dijelovima svoje prirode Kkoriste¢i se pritom vlastitim intelektom
(Schirmer 2015). Ovakvo dualno shvacanje emocija i misli sadrzano je u dvoprocesnoj
teoriji u kojoj su mentalni procesi podijeljeni u dva suprotna sustava. Prvi, emocionalni, brzi
1 automatski te vrlo €esto podsvjesni proces, i drugi, kognitivni, racionalni i svjestan proces.
Prvi sustav se joS§ naziva vru¢im, a drugi hladnim (Koporcic i sur., 2020). No, suvremene
spoznaje iz psihologije i neuroznanosti pokazuju kako emocije i kognicija ne funkcioniraju
odvojeno, ve¢ se isprepli¢u u konstantnom uzajamnom djelovanju te se kao takvi ne mogu
proucavati zasebno, odnosno izdvojiti kao nezavisan konstrukt (Koporcic i sur., 2020).
Vazan doprinos ovom pitanju daje neuroznanost. Naime, slikovni prikazi mozdane
aktivnosti pokazuju medupovezanost kognitivnih i emocionalnih struktura u mozgu, $to opet
sugerira na njihovo zajednicko djelovanje (Schirmer, 2015). Takoder, studije na ljudima koji
imaju lokalizirane ozljede mozga u podru¢jima koja su klju¢na za interakciju i kombinaciju
emocija i kognicija pokazuju zanimljive nalaze. Primjeri takvih podru¢ja u mozgu su
amigdala 1 ventromedijalni prefrontalni korteks, koji su zaduZeni kako za procesiranje
emocija, tako 1 za procese donosenja odluka. Osobe s ozljedama ovih podrucja karakterizira
znacajno narusena sposobnost donosenja odluka. Tako su na primjer, osobe s ozljedama u
ventromedijalnom prefrontalnom podru¢ju mozga skloniji donoSenju riskantnih odabira koji
vode financijskim gubicima, iako oni na kognitivnoj razini razumiju posljedice svog odabira

(Bechara i sur., 1999, prema Koporcic i sur., 2020).

Danas je poznato da emocije imaju znatan utjecaj na kognitivne procese kod ljudi.
Posebno je jak utjecaj u podru¢ju paznje, pogotovo kada je u pitanju moduliranje njene
selektivnosti (Tyng 1 sur., 2017). U podrucju vizualne paznje, rezultati istrazivanja nisu
konzistentni. Neka istrazivanja su pokazala kako se u prisustvu pozitivnih emocija paznja
proSiruje 1 time omogucuje pojedincu da procesuira vise informacija, neovisno o tome jesu
li one bitne za izvrSenje zadatka. S druge strane, pojedini istrazivaci nisu uspjeli dobiti

ovakve rezultate te se smatra kako u jednadzbu treba uzeti i osobine li¢nosti poput



ekstraverzije 1 neuroticizma, koje su usko povezane s emocionalnim dozivljajima i

reaktivnoséu (Bendall i sur., 2021).

Brojni nalazi o utjecaju emocija prisutni su u podrucju uc¢enja i pamcenja. One osobe
¢ije u€enje prate negativne emocije sporije savladavaju gradivo i imaju losiji transfer znanja,
u odnosu na osobe koje imaju pozitivne emocije (Plass i sur., 2014). lako se odredena
metakognitivna iskustva poput osjecaja o tezini gradiva i osjecaja sigurnosti povezuju i sa
pozitivnim 1 sa negativnim emocijama, pozitivne emocije zasluzne su za vecu spremnost
pojedinca da ulozi u ve¢i kognitivni napor prilikom ucenja i savladavanja zadataka (Plass 1
sur., 2014). Ispitanici kod kojih su inducirane pozitivne emocije izvjeStavali su o manje
kompliciranom sadrzaju za ucenje, ve¢em mentalnom ulaganju u procesiranje sadrzaja,
vecoj motivaciji za ucenje i zadovoljstvu materijalima za uc¢enje, u odnosu na one kod kojih
nisu inducirane emocije (Um i sur., 2011). No, iako su pozitivnhe emocije uglavnom
povezane s boljim ishodima ucenja, neki istrazivaci tvrde kako one mogu i ometati proces
ucenja (Plass i sur., 2014). Emocije takoder olakSavaju kodiranje i pomazu u lakSem
dosje¢anju informacija iz pamcenja (Tyng 1 sur., 2017). Pozitivne emocije poboljSavaju
prisjecanje 1 mogu sluziti kao tragovi za dohvacdanje informacija iz dugotrajnog pamcenja
(Plass i sur., 2014). Dosje¢anje emocionalnih iskustava takoder je Zzivlje i tocnije, a

karakterizira ga i velika otpornost na promjene tijekom vremena (Tyng i sur., 2017).

I negativne 1 pozitivne emocije utjeCu na pogorSanje ucinka u zadacima logi¢kog
rasudivanja, za razliku od neutralnih emocija (Jung i sur., 2014). Prema teoriji potiskivanja,
emocija ima Stetan utjecaj na izvedbu s obzirom da su resursi kratkoro¢nog pamcenja, osim
na zadatak, rasporedeni 1 na procesiranje emocionalnog sadrzaja, stoga je usmjerenost na
rjeSavanje samog problema znatno smanjeno. Uz ograniCene resurse kratkoro¢nog
pamcenja, moguce je kako na ispravno i1 brzo donoSenje odluka negativno utjece 1
emocionalno procesiranje, s obzirom da ono zahtijeva resurse paznje koji se onda opet

uskracuju ciljanom rjeSavanju zadatka (Jung i sur., 2014).

Osim svih kognitivnih procesa navedenih u prethodnim odlomcima, emocije imaju
snazan utjecaj i na donoSenje odluka (Niedenthal i Ric, 2017). U narednim ¢e odjeljcima

konstrukt emocije, kao i njena uloga u odlucivanju, biti pobliZe prikazana.



2. Proces donosenja odluka

Dio svakodnevice svakog Covjeka obiljezen je procesom donoSenja niza odluka.
Cesto tog procesa nismo ni svjesni, a on je ipak neizbjezan kako bi mogli funkcionirati u
danasnjem svijetu. Tako je na primjer ustajanje iz kreveta manifestna posljedica odluke koju
donesemo ¢im se probudimo i zapocnemo dan. Odlucivanje se moze definirati kao odabir
izmedu dviju ili viSe opcija (Buelow i Blaine, 2015), a igra veliku ulogu u oblikovanju
mnogih domena naseg zivota, poput socioekonomskog i zdravstvenog statusa, drustvenog
imidza 1 mnogih drugih podruc¢ja. Odluke se razlikuju po svojoj relevantnosti za pojedinca
koji ju donosi, stupnju utjecaja na njegov zivot, stupnju ukljucenosti u njeno donosenje...
Prema Solomon i sur. (2006), proces donoSenja odluka okarakteriziran je koli¢inom truda
koji se ulaZe u odluku svaki put kada se treba donijeti. Smatraju zgodnim razmisljati u okviru
kontinuuma, koji zapocinje uobicajenim automatskim donosenjem odluka koje ukljucuje
minimalno truda i svjesne kontrole, a zavrSava rjeSavanjem problema koji zahtijevaju vise
ulozenih resursa. Mnoge odluke nalaze se na sredini kontinuuma kao manje zahtjevno
rjeSavanje problema. One su donesene na mnogo jednostavniji nacin, putem jednostavnih
pravila koje pojedinac koristi prilikom biranja medu alternativama (Solomon, 2006). Mnoge
situacije u zivotu zahtijevaju odabir medu alternativama, a istrazivanja su pokazala da
emocije mogu biti izvrstan vodi¢ u donoSenju Sto ucinkovitije odluke (Niedenthal i Ric,

2017).

2.1. Odnos emocija i procesa donosenja odluka

Proucavanje emocija neizbjeZzno je ukoliko Zelimo razumjeti na¢in donoSenja
odluka. Pritom su bitne i one emocije za koje ocekujemo da ¢e se pojaviti kao posljedica
naseg odabira (Niedenthal 1 Ric, 2017). Generalno, ljudi su skloni donositi odluke kako bi
maksimizirali korist, a korist odredene alternative moze se ogledati u vjerojatnosti da ¢e
takav odabir povecati pozitivne emocije, a eliminirati dozivljaj negativnih. Tako se na
primjer kupnja listi¢a lutrije povezuje s potencijalnom emocijom srece zbog moguénosti da
se zbog dobitka kupi nova kuca ili auto, i samim tim za odredenu osobu ta kupnja ima visoku
korist. S druge strane, konzumacija alkoholnog pi¢a na zabavi ima negativnu korist, s
obzirom da se moZe povezati s negativnim posljedicama poput nesree, a samim tim 1 s
emocijama straha i krivnje (Niedenthal i Ric, 2017). Utjecaj emocija posebno se ispitivao u
podrucju rizi¢énog odlucivanja. Tako se na primjer pozitivne emocije, poput sree, povezuju

s vecom tendencijom donoSenja rizi¢nih odluka, u odnosu na negativne emocije. Dakle,



dozivljaj sre¢e moze dovesti do toga da podcjenjujemo rizik i precjenjujemo pozitivnost
ishoda, upravo zbog toga sto sreca ¢ini osobu optimisticnom glede buducéih ishoda dogadaja,
dok negativne emocije povecavaju percepciju vjerojatnosti za negativan ishod (Winkielman

i sur., 2005; Isen, 2009).

Zanimljivo je da emocija sree moze imati i suprotan u¢inak na proces donosenja
odluke. Naime, sretne osobe su motivirane ostati u tom stanju i izbjegavaju upustanje u
aktivnosti koje bi mogle utjecati na narusavanje istog. Samim tim, ako pojedinac smatra da
je posljedica odredene odluke na primjer gubitak odredene koli¢ine novca, odnosno da je
odluka rizi¢na, pokusSat ¢e izbjedi taj rizik, koji bi naStetio njegovoj dobrobiti (Niedenthal i
Ric, 2017). I trenutne i1 o¢ekivane emocije (negativne) mogu utjecati na ovakvo ponasanje.
Tako na primjer pojedinac koji trenutno osjeca srecu moze poceti osjecati krivnju uslijed
oc¢ekivanja odredenog ishoda, $to onda mijenja percepciju cijele situacije i utjece na selekciju
informacija koje ¢e se uzeti u obzir (Lerner i sur., 2015). Pojedinci u tuznom emocionalnom
stanju u zadacima su kockanja skloniji donositi rizi¢nije odluke ukoliko one sa sobom nose
visoke nagrade. Takvo ponasanje nije rezultat njihove sklonosti traganja za rizikom, ve¢
njihove zelje za dobitkom visokih nagrada, a one su naj¢es¢e uparene s donoSenjem rizicnih
odluka (Niedenthal i Ric, 2017). Navedeni rezultati u skladu su s teorijom hedonisticke
kontingencije (eng. hedonic contingency theory), koja naglasava kako su sretni pojedinci
motivirani ostati sretnima i izbjegavaju situacije za koje pretpostavljaju da bi narusile to
emocionalno stanje. Kao rezultat toga izbjegavaju pazljivo procesuiranje informacija te se u
vecoj mjeri oslanjaju na uporabu heuristika (Niedenthal 1 Ric, 2017). Pojedinci u negativnom
emocionalnom raspolozenju imaju manje toga za izgubiti, stoga se rado usmjeravaju na
ponasanja koja ¢e im pruZziti odredenu vrstu zadovoljenja i pomo¢i im da izadu iz trenutne
situacije. Oni su skloniji oprezno procesuirati informacije sa svrhom potencijalnog
pronalaska rjeSenja svojih problema (Bagozzi i sur., 1999; Niedenthal i Ric, 2017).
Zanimljiv je nalaz da prezentacija uplasenih lica naknadno povecava opreznost ispitanika u

zadatku kockanja (Schulreich i sur., 2015).

U mnogim navedenim situacijama pojedinac nije ni svjestan kako njegovim
ponasanjem posreduju emocije. Uvidanje i prihvacanje vlastite emocionalnosti preduvijet je
za subjektivnu dobrobit pojedinca jer olaksava uspostavljanje kontrole nad emocionalnim
reakcijama. lako je u literaturi rasprostranjena dihotomija na pozitivne i negativne emocije,

vazno je uzeti u obzir kako razli¢ite emocije iste valencije na poseban nacin doprinose u



c¢ovjekovom ponasSanju i donosenju odluka koje oblikuju to ponaSanje. S obzirom na velik
broj utvrdenih emocija i njihov jedinstven doprinos, potrebna su dodatna istrazivanja kako
bi se prosirilo znanje u ovom podrucju, a posebice kako bi se bolje razumio proces donosenja
odluka i uloga koju u njemu imaju emocije. Ovo vrijedi i za relativno noviju granu
psihologije- psihologiju potrosackog ponasanja. Pregledom literature moze se vidjeti kako
su negativne emocije, a pogotovo tuga, jedna od najistrazivanijih emocija u kontekstu
potrosackog ponasSanja, dok se neke emocije poput nade puno rjede spominju. Schaefer i sur.
(2010) navode kako se negativnim emocijama predala puno veca paznja jer je njih puno
lakse diferencirati, za razliku od pozitivnih emocija, koje se uglavhom u istrazivanjima

svrstavalo pod op¢im pojmom srece.
2.2. Donosenje odluka u kontekstu potrosackog ponasanja

DonoSenje odluka tice se svake sfere zivota pa tako 1 one koja je sveprisutna skoro cijeli
nas zivot, a radi se o onoj koja ukljucuje potrosacko ponasanje. Uloga potrosaca jedna je od
vaznijih uloga koja nas neko vrijeme nakon rodenja poc¢ne definirati i pratiti do kraja zivota,
a potroSacko ponasanje moze se definirati kao proces kojim pojedinci traze, biraju, kupuju,
koriste 1 raspolaZzu dobrima 1 uslugama u skladu sa svojim potrebama i Zeljama (Stankevich,
2017). Moze se reci kako u suvremenom drustvu vrijedi maksima - konzumirati, dakle biti.
Proizvodi dostupni na trziStu viSe ne predstavljaju samo odraz ljudskih potreba, vec
podrazumijevaju nacin putem kojeg se reprezentira vlastiti identitet, stavovi 1 socijalni status.
Posjedovanje i konzumiranje proizvoda oblikuje osobnost, karakter i identitet modernog

¢ovjeka koji je pripadnik konzumeristickog drustva (Hromadzi¢, 2008).

Dugo se vremena smatralo kako potroSaci donose racionalne odluke temeljene na
karakteristikama proizvoda i njihovim benefitima. Jedan od modela donosenja odluka, koji
zagovara ovakvu perspektivu i ujedno predstavlja osnovu za kasnije modele, tradicionalni je
model donoSenja odluka, odnosno ,,Pet-stadijski model procesa kupovine* koji obuhvaca pet
koraka kroz koje potroSaci prolaze kada kupuju odredeni proizvod ili uslugu (Stankevich,
2017). Prvi stadij predstavlja spoznaju za potrebom koja se javlja kada potroSaci uvide kako
im je odreden proizvod ili usluga potrebna. Neravnoteza izmedu aktualnog i pozeljnog
statusa potroSaca stvara potrebu 1 navodi potrosaca na kupnju proizvoda ili usluge, a upravo
ta ravnoteZa nerijetko je manipulirana reklamama i promocijama koje u fokus stavljaju razne
rasprodaje. Kada potrosa¢ prepozna neispunjenu potrebu i1 proizvod koji bi ju mogao

zadovoljiti, stvara se Zelja. Nakon $to je potrosac razvio potrebu/zelju, zapocinje potragu za



informacijama o razli¢itim alternativama koje su mu dostupne i koje mogu posluziti kako bi
se ta potreba/zelja zadovoljila. Radi se o drugom stadiju - potrazi za informacijama, a vrijeme
koje se posveti ovom stadiju ovisi o prethodnom iskustvu kupovanja takvih ili sli¢nih
proizvoda, uklju¢enom riziku i razini interesa. U treCem stadiju - evaluacije alternativa,
potrosac se moze zapitati treba li uopce taj proizvod, postoje li jos neke dodatne alternative,
koje su prednosti, a koji nedostaci pojedinih proizvoda izmedu kojih treba odabrati. PotroSac
uglavnom izabire sebi najvazniji atribut na temelju kojeg donosi kona¢nu odluku (npr.
cijena, kvaliteta, brend). U jednom trenutku, potroSac¢ prestaje s procesom evaluacije i dolazi
do procesa kupovine, a radi se o Cetvrtom stadiju - kupnji. U ovom stadiju dolazi do
implementacije odluke da se kupi odabrani proizvod. Zadnji stadij je poslije-kupovno
ponasanje, a obuhvaca zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim. U tom stadiju potroSac
evaluira proizvod, razmatra u kojem stupnju je proizvod ispunio ocekivanja, ili ih je pak
nadmasio, razmislja o spremnosti na ponovnu kupnju, ali i preporuku drugima (Stankevich,

2017).

No, pokazalo se kako ne prolazi svaki odabir proizvoda kroz navedene sekvence. To
se prvenstveno odnosi na niskobudzetne proizvode koje cesto kupujemo i prema kojima smo
stvorili odredene preferencije i privrzenost te se takav odabir provodi na vise automatiziran
nacin (Stankevich, 2017). Takoder, Solomon i sur. (2006) kritizirali su tradicionalni model
navode¢i kako on predstavlja suviSe racionalnu perspektivu, dok se u stvarnosti ljudi
ponasaju na mnogo iracionalniji nacin, a mnoge odluke koje potrosaci donose ne prolaze
kroz sve navedene stadije. Tek se u zadnja tri desetljeca podrobnije pocelo istrazivati o
emocijama koje proizlaze iz marketinSkih podraZaja, proizvoda i brendova. Marketing 1
reklamiranje vrlo Cesto ciljaju na potrosaceve emocije i Zelje, a ujedno se na taj nacin

pokusSava inhibirati utjecaj racionalnosti (Laros 1 Steenkamp, 2005).

PotroSacko ponaSanje Sirok je pojam i predstavlja puno viSe od samog procesa
kupovine. Ono obuhvaca i razli¢ite misli o proizvodima, Zelju za njihovim posjedovanjem,
odnosno neposjedovanjem te su u njega utkane brojne emocije koje posljedi¢no utjeu na
obrasce poduzimanja odredenih ponasanja. Proucavanje emocija i specificno njihove uloge
u potrosatkom ponasanju fundamentalno je u pokuSaju razumijevanja suvremenog
potrosacog drustva. Razumijevajuéi emocije moZemo bolje razumjeti i nacin razmisljanja
potrosaca. UnatoC tome S§to su iznimno vazan faktor u reguliranju potroSackog ponasanja,

emocije su u tom kontekstu jo$ uvijek nedovoljno istrazene, a potencijalan razlog lezi u
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zanemarivanju i kasnom uvaZavanju njihovog utjecaja na razne domene potroSackog

ponasanja.
3. Doprinos emocija u oblikovanju potrosackog ponasanja

Kada je u pitanju doprinos emocija u oblikovanju potroSackog ponasanja,
istrazivanja su se posebno bazirala na proucavanju fenomena koji se naziva “terapija
kupovinom” (eng. retail therapy), a tice se regulacije negativnih emocija. MoZe se re¢i kako
terapija kupovinom predstavlja Soping, tj. kupnju kao sredstvo kojim se smanjuju negativne
emocije (Atalay i Meloy, 2011; Rick i sur., 2014; Lee 2015). Naime, neka su istrazivanja
pokazala kako negativno emocionalno stanje pojedinca motivira ¢in kupovine (Lerner i sur.,
2004; Cryder i sur., 2008; Atalay i Meloy, 2011). Ovakva kupovina, potaknuta negativnim
emocijama, Cesto je videna kao negativan, neucinkovit i rasipan oblik ponasanja. Kada su
Rick i sur. (2014) pitali sudionike u svom istrazivanju o asocijaciji koja im prva padne na
pamet na spomen terapije kupovinom, puno su vise navodili negativne asocijacije poput
besmislica i dug, u odnosu na one pozitivne (na primjer zabava, uzivanje). Unato¢ tomu,
pokazalo se kako takav oblik kupovine moze imati odredene psiholoske blagodati za
pojedinca. U istrazivanju Atalay i Meloy (2011), 62% ispitanika izvijestilo je o kupnji
proizvoda u proteklom tjednu kako bi se pocastilo s namjerom regulacije dozivljaja
negativnih emocija. lako iskustvo dozivljavanja negativnih emocija ¢esto potice neplaniranu
i impulzivnu kupnju, ona nije popracena osjecajima zaljenja i krivnje s obzirom da je njezin
krajnji cilj popravak trenutnog emocionalnog stanja (Atalay i Meloy, 2011). Ovo prepustanje
kupnji 1 percipiranoj slobodi da se kupi Sto god se pozeli, moze dovesti do smanjenja
psihickog opterecenja koje je u osnovi doZivljavanja negativnih emocija (Wolfinbarger i
Gilly, 2001). Pokazalo se kako potrosaci najvise uzivaju u konzumaciji proizvoda koji
pruzaju trenutno zadovoljenje ili nagradu (Arnold 1 Reynolds, 2003), a Kemp 1 Kopp (2011)
navode kako su takvoj hedonisti¢koj konzumaciji kao obliku regulacije emocija, a pogotovo
emocije tuge, skloniji oni pojedinci koji su manje sposobni Koristiti vlastite unutarnje
strategije za kontrolu negativnih emocija. Prema Chatzky (2007), materijalna dobra koja se
steknu za vrijeme kupovine zasluzna su za kratkotrajnu srecu, dok iskustvo kupovine samo
po sebi, a pogotovo u drustvu prijatelja, moZe imati utjecaja na dugotrajnost dozivljaja srece.
Osim kupnje za samoga sebe, popravljanje emocionalnog stanja moze se odvijati i putem
kupovanja za drugoga. lako je u tom slucaju trenutno zadovoljenje manje, Arnold i Reynolds

(2003) navode kako kupnja poklona za prijatelja ili clana obitelji moze dovesti do
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intrinzi¢nog uzivanja, dok Dunn i sur. (2008) isticu kako potro$nja novca na drugu osobu

moze proizvesti veci osjecaj sre¢e u odnosu na potro$nju novca na sebe.

Istrazivanja su utvrdila jedan zanimljiv efekt koji se javlja kod tuznih osoba, a to je
da tuga povecéava koli¢inu novca koju su te osobe spremne dati za pribavljanje proizvoda
kojeg zele. Ovaj fenomen se jo§ naziva ,,bijeda nije Skrtost (eng. misery is not miserly)
(Lerner i sur., 2004; Cryder i sur., 2008; Garg i sur., 2018). Lerner i sur. (2004) su osim
nalaza da su tuzni pojedinci spremni izdvojiti vecu koli¢inu novca za nabavu novog
proizvoda, utvrdili da isti ti pojedinci snizavaju cijenu proizvoda kojeg oni sami posjeduju i
kojeg Zele prodati. Oba nalaza autori objasnjavaju potencijalom koji se krije u emociji tuge
da motivira pojedinca na promjenu okolnosti u kojima se trenutno nalazi te se upravo
pribavljanjem novog proizvoda, odnosno odbacivanjem proizvoda kojeg posjeduju, stvara
prilika za promjenu osobne situacije. Cryder i sur. (2008) pak smatraju da tuga potic¢e vecu
usredoto¢enost na samoga sebe $to onda dovodi do poimanja sebe kao manjkave i
bezvrijedne osobe. Osoba se zbog toga motivira na promjenu i nastoji biti bolja pa zbog te
motivacije vecu vrijednost pridaje novim stvarima koje potencijalno moze posjedovati.
Takoder je moguce da zbog smanjenog osjecaja vlastite vrijednosti, kontrastno, pojedinac
povecava vrijednost drugim stvarima (Cryder i sur., 2008). Emocija gadenja je takoder
povezana s teZznjom prema promjeni trenutnih okolnosti u kojima se pojedinac nalazi 1
odbacivanjem stvari koje pojedinac posjeduje. Medutim, za razliku od tuge, ona ne motivira

pojedinca na pribavljanje novih objekata, ve¢ na izbjegavanje istih (Lerner i sur., 2014).

Tuga se viSe nego bilo koja druga istraZena emocija povezuje s percepcijom
smanjene kontrole. Tuzni pojedinci skloni su ishode dogadaja percipirati kao posljedice
situacijskih sila i prilika, a ne kao posljedice svojih djelovanja i odluka (Rick i sur., 2014).
Iz tog razloga postoji vjerojatnost da odredene karakteristike procesa kupovine, koje mogu
pomoc¢i vratiti osjecaj kontrole nad ishodima svog ponasanja, smanje tugu koju pojedinac
dozivljava (Rick i sur., 2014). To se prvenstveno dogada putem mogucnosti odabira medu
alternativama koje se nude u konzumeristickom kontekstu. Dakle, s obzirom da je izbor
sastavni dio kupovine, ona moZze vratiti izgubljeni osje¢aj kontrole nad okolinom i samim
tim posljedi¢no smanjiti dozivljaj tuge (Rick 1 sur., 2014). Zanimljivo je to Sto do ovog
fenomena moze do¢i ¢ak i ako se radi o hipotetskoj kupovini. lako donoSenje kupovnih
odluka doprinosi smanjenju dozivljaju tuge, vazno je napomenuti kako odlazak u kupovinu
sam po sebi, ali bez tih istih kupovnih odluka, nema takav utjecaj. Takoder, Rick i sur. (2014)

su utvrdili kako se taj efekt ne moze primijeniti na negativou emociju ljutnje. Za razliku od
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tuge, ljutnja se vezuje uz sklonost pripisivanju negativnih ishoda dogadaja utjecaju drugih
ljudi (za tugu su to situacijski faktori), stoga vrac¢anje kontrole nad okolinom nema utjecaja

na percepciju osobne kontrole u slu¢aju dozivljaja emocije ljutnje (Rick i sur., 2014).

Schulreich i sur. (2016) obrazlazu kako pojedine kupovine zaista dovode do osjecaja
srece, no i kako vece razine intrinzi¢ne sreée predisponiraju ljude na kupovinu. Jedno je od
mogucih objasnjenja, prema njima, to $to postojanje sredstava poput novca koje pojedinac
posjeduje, pristupa transportu i trgovinama koji omogucuju proces kupovine takoder samo
po sebi doprinosi dozivljaju srece pa je moguce da je ovaj pozitivan odnos dijelom posljedica
utjecaja ovih faktora. Drugo objasnjenje lezi u postojanju pozitivne povratne sprege. Kako
potroSac stjeCe iskustvo o povezanosti sre¢e 1 kupovine (vjerojatno zbog omogucéene
socijalizacije 1 raznih noviteta koje trgovacki centri pruzaju potroSacu), posljedi¢no nauci i¢i
u kupovinu kako bi povecao razinu srece (Schulreich i sur., 2016). U isto vrijeme, manje
sretni pojedinci potencijalno su manje predisponirani za angaziranje u kupovini i manje
zainteresirani za traganje za novitetima u trgovackim centrima. Kako se kupovina, odnosno
Soping, Cesto smatra aktivnoS$¢u koju karakterizira sreca, pojedinci koji su nesretni vrlo
vjerojatno bi izbjegli upustanje u istu (Schulreich i sur., 2016), §to je u suprotnosti s

indikacijama prethodnog odlomka.

Pozitivne emocije pretezno su ispitivane u kontekstu impulzivne kupovine. | doista,
pokazalo se kako dozivljaj pozitivnih emocija igra vaznu ulogu u poticanju sklonosti prema
impulzivnoj kupovini (Donovan, 1994; Beatty i Ferrell, 1998; Hausman, 2000; Park i Kim,
2008; Haq i Abbasi, 2016; Liao i sur., 2016). Impulzivna kupovina zadovoljava hedonisticke
potrebe pojedinca za zabavom, socijalnom interakcijom, uzbudenjem 1 osjec¢ajem
zadovoljstva (Wood, 2005). Kada su potrosaci u pozitivnom emocionalnom stanju, skloniji
su pozitivnijim procjenama i prepustanju impulzivnim odlukama (Park i Kim, 2008). Ova
tendencija impulzivne kupovine posebno se veze uz kupnju modnih proizvoda poput odjece
(Phau i Lo, 2004; Park i sur., 2006). Potrosaci koji su osjecali uzbudenost ili zadovoljstvo
viSe su odlucivali o tome §to kupiti tek kada su dosli u trgovinu ili ju razgledavali (Park 1
Kim, 2008). Iz navedenog je vidljiv utjecaj koji pozitivne emocije mogu imati na donosenje
odluka u potrosackom kontekstu. Doista, Youn i Faber (2000) su utvrdili kako potrosaci u
pozitivnom emocionalnom stanju imaju tendenciju smanjivati kompleksnost procesa

donoSenja odluka te su njihove odluke uglavnom donesene u kraCem vremenskom intervalu.
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Gaczek (2018) emocije razmatra polazeci iz evolucijske perspektive, kao programe
u naSem organizmu koji nam pomazu u postavljanju ciljeva i koji nas motiviraju. Prema
njemu, pozitivne emocije signaliziraju sigurnu okolinu i povecavaju preferenciju atributa
proizvoda koji su u skladu s emocionalnom valencijom. Negativne su emocije, s druge
strane, znak za opasnost i povecavaju preferencije proizvoda koji pruzaju sigurnost. Zbog
toga se znacajkama proizvoda koji su u skladu s pobudenim potrebama, a koje proizlaze iz
dozivljenih emocija, pridaje vise vaznosti. Tako na primjer, osoba koja je uplasena vecu
vaznost pridaje znaCajkama proizvoda koje bi smanjile te emocije. S druge strane, pojedinci
koji osjecaju sre¢u veéu vaznost pridaju znacajkama koje bi im pomogle da se tako nastave
osjecati. Ta je ideja u skladu s hedonistickim principom koji nalaze da se ljudi zele
pribliZzavati ugodi, a izbjegavati bol (Gaczek, 2018). Kim i sur. (2010) takoder naglasavaju
vaznost koriStenja emocije kao informacije na temelju koje se donose preferencije o raznim
proizvodima. Na primjer, potrosace koji se osjecaju uzbudeno vise privlace proizvodi sa
znacajkama proizvoda koje ih asociraju na avanturizam, u odnosu na one koje povezuju sa
spokojem 1 smireno$¢u. Autori time Zele naglasiti efekt emocionalne kongruentnosti, koji

podrazumijeva uskladenost dozivljaja odredene emocije sa znacajkama proizvoda.
3.1. Eksperimentalne metode indukcije emocija

Kako bi se specificne emocije uopée mogle proucavati i dovoditi u direktan odnos s
razli¢itim varijablama i u razli¢itim kontekstima (npr. s paznjom ili namjerom kupovine
nekog proizvoda u trgovini) vazno je da znamo da su one prisutne u datom trenutku. To nam
omogucuje eksperimentalna indukcija emocija, koja ujedno omogucava najjace kauzalne
zakljucke izmedu emocija i psiholoske te fizioloskih procesa (Siedlecka i Denson, 2018).
One se mogu inducirati raznim metodama, poput pustanja odredene glazbe (npr. usporena
kompozicija niskih tonova klasi¢ne glazbe), zadataka autobiografskog prisjecanja (npr.
sudioniku se postavljaju pitanja o situaciji u kojoj se osjec¢ao tuzno), zadataka ,,zamisljanja“
(npr. ,,Zamisli da ti je rodendan i da su ti prijatelji pripremili zabavu‘), odredenih situacijskih
postupaka (npr. sudionici dobivaju negativnu povratnu informaciju o napisanom eseju) te
vizualnim podrazajima (slike, videi ili filmski isjecci) (Siedlecka i Denson, 2018). Od svih
navedenih metoda posebno se izdvajaju filmski isjecci. Naime, kombinacija i dinamic¢nost
vidnih 1 slu$nih podrazaja ¢ine ovu metodu izrazito pogodnom i uspjeSnom u indukciji
diskretnih emocija (Gross i Levenson, 1995; Loewenstein i Lerner, 2003). Podrazivanje

pojedinca u obliku filmskih isjecaka pokazalo se kao najefikasniji nacin induciranja emocije
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tuge, ali 1 srece, u odnosu na ostale navedene metode (Lench i sur., 2011, prema Siedlecka i
Denson, 2018).

4. Tipologija proizvoda u potrosackom kontekstu

U literaturi o potrosatkom ponaSanju ¢esto se navodi podjela medu proizvodima
dostupnim na trzistu na one hedonisticke i utilitaristicke (Mittal, 1989; Overby i Lee, 2006;
Chitturi i sur., 2008; Zhao i sur., 2011; Rossiter i Bellman, 2012; Lu i sur., 2016; Huber i
sur., 2018). Utilitaristicki proizvodi su oni proizvodi koji imaju instrumentalnu,
funkcionalnu ili prakti¢nu korist za pojedinca koji se njima sluzi. Njihovo pribavljanje ¢isto
je kognitivno potaknuto, sa svrhom rjesavanja specificnog zadatka (Liao i sur., 2016).
Udzbenici, slusalice, elektricni alat, elektri¢ni brijaci i softveri, primjeri su nekih takvih
proizvoda (Rocklage i Fazio, 2020), kao i mikrovalne pe¢nice i osobni kompjutori (Dhar 1
Wertenbroch, 2000). S druge strane, hedonistic¢ki proizvodi su, kako i sam naziv sugerira,
oni proizvodi koji se konzumiraju radi iskustva koje pruzaju pojedincu. Njihova
konzumacija Cesto je pracena osjecajima uzitka i zadovoljstva (Rocklage i Fazio, 2020), a
nerijetko predstavlja i oblik vlastitog samoizrazavanja (Park i Moon, 2003). Pojedinci su
skloni svojoj okolini predstavljati sebe u aktualnom ili idealnom obliku putem koristenja
takvih proizvoda ili usluga (Park i Moon, 2003). No, najistaknutija znacajka hedonistickih
proizvoda je njihova sposobnost poticanja pozitivnog emocionalnog odgovora kod potrosaca
te je najcesce svrha njihovog pribavljanja i konzumacije upravo pobudivanje emocionalne
reakcije (Rocklage i1 Fazio, 2020). Takvi proizvodi su na primjer akcijski i dje¢ji filmovi,
glazba, beletristicki romani 1 djecje igracke (Rocklage 1 Fazio, 2020), dizajnerska odjec¢a 1
sportski automobili (Dhar i Wertenbroch, 2000). Prema Chen i sur. (2016) iskustvo
konzumacije hedonistickog proizvoda predstavlja krajnji cilj kojeg potroSaci traze prilikom
pribavljanja takvog proizvoda, dok se utilitaristicki proizvodi pribavljaju kao sredstvo za
postizanje opipljivog ishoda. No, zapravo bilo kakav prakti¢an ishod koristenja odredenog
proizvoda ili usluge moZe sugerirati da se radi o utilitaristickoj konzumaciji. Pojedinac ¢e
tako ste¢i znanje gledajuc¢i dokumentarac, a zabaviti se gledaju¢i komediju. Stoga gledanje
dokumentarca predstavlja utilitaristicku, a gledanje komedije hedonisticku konzumaciju (Lu

i sur. 2016).

Hedonisticki proizvodi se uglavnom opisuju na emocionalan nain. Na primjer,
pojedinac moZe opisati video igricu ili mjesto za odmor kao nesto sto je uzbudujuce i ugodno

(Voss 1 sur.,, 2003). S druge strane, utilitaristicki proizvodi vezu se uz opise bez
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emocionalnog sadrzaja, poput pelena, baterija i spajalica, koje se povezuje s njihovom
korisno$¢u i efikasnos¢u (Voss i sur., 2003). Kako se hedonistic¢ki proizvodi uglavnom
kupuju i koriste radi senzacija koje pruzaju te su sami po sebi izrazito emocionalno nabijeni,
¢esto dovode 1 do jake emocionalne reakcije kod osobe koja konzumira takav proizvod
(Rocereto i Mosca, 2011). Prilikom kupnje hedonistickog dobra, potrosaci nisu puno
zabrinuti oko funkcionalnih atributa samog proizvoda, ve¢ je njihov fokus na
karakteristikama koje podrazuju osjetila. Stoga bi koli¢ina vizualne paznje usmjerene prema
takvom proizvodu trebala pozitivno utjecati na njegovu kupnju. Utilitaristi¢ki proizvodi, za
razliku od hedonisti¢kih, privlace paznju potrosaca kada su u potrazi za ne¢im Sto bi ispunilo
odredenu funkcionalnu potrebu (Guerreiro i sur., 2015). Generalno gledano, stupanj
uklju€enosti u potragu za informacijama koji se ocituje u raznolikosti koriStenih izvora
informacija, broju medusobno usporedivanih brendova i razmatranih atributa, puno je vise
povezano s kupovinom utilitaristickih proizvoda, u odnosu na kupovinu hedonistickih
proizvoda (Mittal, 1989). Upravo zbog toga Sto potroSaci moraju svoju paznju usmjeravati
na usporedbu funkcionalnih i instrumentalnih znac¢ajka proizvoda, kupovina utilitaristickih

proizvoda moze zahtijevati puno viSe vremena (Chiou i Ting, 2011).

Liao i sur. (2016) sugeriraju kako hedonisticki proizvodi, a posebice oni koji
odrazavaju vlastiti identitet 1 imaju simbolicku vrijednost, stimuliraju sklonost impulzivnoj
kupovini. Herabadi i sur. (2009) u svom radu takoder navode kako izloZenost hedonistickim
proizvodima, uz dozivljaj pozitivnih emocija, doprinosi poticanju impulzivnosti za vrijeme
kupovine. S druge strane, nisko impulzivna kupovina povezuje se s razmatranjima o nabavi
utilitaristickih dobara i uparenom niskom razinom emocionalnog doZzivljaja (Herabadi i sur.,

2009).

Neki proizvodi mogu imati i hedonisticka i utilitaristi¢ka obiljezja (Lu i sur., 2016).
Na primjer, tenisice za tr€anje pruzaju zastitu i poboljSavaju izvedbu, a ukoliko su
brendirane, onda su ujedno 1 uzbudljive i pruzaju uZzitak (Voss i sur., 2003). Pojedinac moZze
prilikom kupnje novog auta veéu vaznost pridati znac¢ajkama poput koli¢ine potros$nje goriva
na odredenu prijedenu kilometrazu i ja¢inu motora, u odnosu na dizajn i boju auta, 1 obrnuto,
dok netko prizeljkuje prisutnost i jednih i drugih znacajki. Dakle, iako hedonisti¢nost i
utilitaristicnost nuzno nisu dva kraja jednog kontinuuma (Voss i sur., 2003), neki su
istrazivaci pristupili proizvodima kao primarno ili relativno vise utilitaristicnima nego

hedonisti¢nima i obrnuto (Park i Moon, 2003; Zhao i sur., 2011; Lu i sur., 2016). Li i sur.
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(2016) isticu kako se hedonisti¢nost, odnosno utilitaristi¢nost odreduje prema glavnim,

naglaSenim obiljezjima proizvoda.
4.1. Emocionalno iskustvo konzumacije specificnog tipa proizvoda

Chitturi i sur. (2007) su proucavali emocionalne aspekte konzumacije pojedinih
proizvoda. Utvrdili su da konzumacija proizvoda kod kojih su izrazenija hedonisticka
obiljezja kod potrosaca izazivaju emocije uzbudenja i veselja, dok emocije povjerenja i
sigurnosti proizlaze iz konzumacije proizvoda s naglasenijim utilitaristickim obiljezjima. Na
primjer, prisutnost sigurnosnih znacajki kod automobila, poput zrac¢nih jastuka i1 zastitnih
pojaseva smanjuju anksioznost i druge negativne emocije, a povecavaju osjecaj sigurnosti i
povjerenja. Isto tako, voznja kabrioletom duz kalifornijske obale za vrijeme sun¢anog dana,
vrlo vjerojatno ¢e biti uzbudujuce i veselo (Chitturi 1 sur., 2008). Ove emocije prethodnice
su postkonzumacijskog zadovoljstva i odusevljenja. Konkretnije, dozivljaj nisko pobudujuce
emocije poput sigurnosti i povjerenja dovodi do isto tako nisko pobuduju¢e emocije
zadovoljstva, dok visoko pobuduju¢e emocije uzbudenja i veselja dovode do odusevljenja,
takoder visoko pobuduju¢e emocije (Chitturi i sur. 2008). No, pokazalo se kako samo
iskustvo odusevljenja odredenim proizvodom poveéava potroSacevu odanost, koja se ocituje
u namjeri ponovne kupovine i dijeljenjem svog iskustva s ostalima. Zadovoljstvo
proizvodom samo po sebi nije dovoljno za razvijanje odanosti (Chuutturi i sur. 2008). Park
1 Moon (2003) naglasavaju kako pojedinac viSe vaznosti pridaje hedonistickom proizvodu
ukoliko percipira da se slika proizvoda dobro slaze sa slikom koju ima o sebi. Ipak, prosudbe
o proizvodima putem kojih se pojedinac izrazava, kao $to je na primjer umjetnost i njezine

apstraktne znacajke poput estetskog uzitka, vrlo su subjektivne (Park i Moon, 2003).

S obzirom na to kako je prethodno spomenuto da se hedonisti¢a konzumacija
uglavnom povezuje s luksuzom, potroSaci smatraju da ona nije neophodna, ve¢ da se radi o
nepotrebnom troSku. Stoga upusStanje u takav oblik konzumacije ili ¢ak razmisljanje o njoj,
moze dovesti do o¢ekivanja osjecaja krivnje (Okada, 2005; Zemack-Rugar i sur., 2016). Ona
se puno lakse inducira ovakvim oblikom konzumacije u odnosu na utilitaristicku, koja se
smatra neophodnijom. Pokazalo se kako oc¢ekivanje krivnje prilikom kupovine hedonisti¢kih
proizvoda uglavnom dovodi do odustajanja od kupnje, a §to je jaci osjecaj ocekivane krivnje,
to je veca vjerojatnost za odluc¢ivanje o prekidu pribavljanja takvog proizvoda (Zemack-
Rugar 1 sur., 2016). Ono §to je zanimljivo jest ¢injenica kako se ocekivanje krivnje smanjuje

ukoliko se razmislja o pribavljanju hedonisti¢kog proizvoda za drugu osobu. Lu i sur. (2016)
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su dokazali kako u tom slucaju, potroSaci preferiraju odabir hedonistickog proizvoda u
odnosu na utilitaristi¢ki. Dakle, odlucivanje za sebe ili za drugu osobu, jedan je od faktora
koji lezi u pozadini preferencija ovih proizvoda. Osjecaj krivnje nakon kupnje hedonistickih
proizvoda moze se smanjiti i ako se radi o cilju usmjerenoj kupovini, odnosno ukoliko je
kupovina svrhovita (Okada, 2005). Chiou i Ting (2011) takoder se pridruzuju spomenutoj
struji istrazivanja. Oni su utvrdili kako pojedinci imaju najslabiju kontrolu nad vlastitim
budZetom ukoliko je njihova kupovina hedonistickih proizvoda ciljano usmjerena jer im
upravo takva motivacija za kupnjom pruza dobro opravdanje za kupnju bez izazivanja
negativnih emocija krivnje ili zaljenja. Zbog toga autori smatraju da bi za vrijeme blagdana,
kada potrosaci imaju najvise opravdanja za kupnju prigodnih poklona, prodaja hedonistickih
proizvoda bila izrazenija, u odnosu na ostala razdoblja. Alternative koje pojedincu pruzaju
uvjerljivije i opravdanije razloge za njihovu nabavu i koriStenje vise se preferiraju u
zadacima izbora, stoga Dhar i Wertenbroch (2000) navode kako je pojedinac u takvoj

situaciji skloniji izabrati utilitaristicki nad hedonistickim proizvodom.
4.2. Utjecaj emocija na preferencije odredenog tipa proizvoda

U situaciji kada se treba birati izmedu dva proizvoda koja zadovoljavaju minimum
pozeljnih utilitaristickih obiljezja, pokazalo se kako potroSa¢ pribjegava odabiru
hedonisticki superiornijeg proizvoda kako bi pojac¢ao dozivljaj pozitivnih emocija, a koje se
povezuju uz hedonisti¢ku konzumaciju. Ovaj fenomen, koji se jo§ naziva i hedonisticka
dominantnost, utvrdili su Chitturi 1 sur. (2007). No, isti autori su u svom istraZivanju podrzali
i princip prvenstva (Berry, 1994, prema Chitturi i sur., 2007). Naime, kada je pojedinac
suocen s odabirom izmedu dva proizvoda, odabrat ¢e onaj koji ispunjava donju granicu
poZeljnosti utilitaristickih karakteristika, u odnosu na onaj koji ne ispunjava taj uvjet. Dakle,
ovaj princip naglasava vaznost ispunjenja stvarnih “potreba” i njihovo ispunjenje razmatra
kao moralno superiorniju obvezu od ispunjenja pukih “Zelja”, odnosno podilazenja
hedonisti¢kim proizvodima. Pojedinac doZivljava emocionalni pritisak koji ga motivira da
postupa u skladu s navedenim (Chitturi i sur., 2007). Kako je izbjegavanje negativnih
emocija nuznost, odnosno potreba koju pojedinac mora zadovoljiti, a traganje za uzitkom
uglavnom luksuz, Chitturi i sur. (2007) nalazu kako su potroSaima vaznija utilitarna
obiljeZja, u odnosu na hedonisticka. Ovakva podjela prioriteta prisutna je ¢ak 1 u
Maslovljevoj hijerarhiji potreba (Chitturi i sur., 2008). Upravo zbog ovakve distinkcije na
potrebu i luksuz, Chitturi i sur. (2008) utvrdili su kako proizvod koji nije ispunio

utilitaristicka ocekivanja dovodi do ljutnje, dok s druge strane proizvod Koji nije ispunio
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hedonisticka o¢ekivanja dovodi do manje jake emocije poput nezadovoljstva. Ova razlika u
emocijama takoder ide u prilog spomenutom principu prvenstva. lako su pojedinci usmjereni
na primarno zadovoljenje minimuma funkcionalnosti, prije nego hedonisti¢nosti proizvoda,
ipak su spremniji viSe novca izdvojiti za hedonisti¢ki proizvod. S obzirom da se takav
proizvod vezuje uz pobudivanje pozitivnih emocija za vrijeme konzumacije, pojedinac je

spreman za njega vise i platiti (Chitturi i sur., 2007).

Ve¢ je spomenuta veza izmedu emocije tuge i1 percepcije smanjene kontrole, koja se
moze izmijeniti putem donoSenja kupovnih odluka. Chen i sur. (2016) takoder priznaju
odnos tuge i percipiranog gubitka kontrole, iako u svom istrazivanju nisu kontrolirali niti
inducirali emocije, ve¢ samo stupanj percipirane osobne kontrole. Autori predlazu da se
vracanje osjecaja kontrole postize putem pribavljanja utilitaristickih proizvoda, a objasnjenje
ove hipoteze lezi u prirodi utilitaristickih proizvoda, odnosno njihovoj povezanosti s
rjeSavanjem problema koje onda utjece na pojavu osjecaja kontrole. Dakle, Chen i sur.
(2016), polaze¢i iz perspektive u kojoj utilitaristicki proizvodi predstavljaju rjeSenja
svakodnevnim problemima, nalazu kako ¢e povecana motivacija za kontrolom angazirati
potrosace u rjeSavanju specificnog problema putem upravo takvih proizvoda. Za primjer
jednog takvog proizvoda moze se uzeti odvijac¢ koji sluzi kako bi pri¢vrstio vijke koji onda
drze objekte zajedno i onemogucéuju da se odvoje. Kada su Voss i sur. (2003) ispitanike u
svom istrazivanju pitali da generiraju pridjeve koji bi opisali hedonisticke 1 utilitaristicke
proizvode, onda su utilitaristicke opisivali kao one koji sluZe rjeSavanju problema. Dakle,
iako se za hedonisticke proizvode uglavnom smatra da podizu raspolozenje (Uzma i sur.
2005) 1 da se koriste kao sredstvo emocionalne regulacije, ipak su utilitaristicki bili ti za
kojima su ispitanici posezali pod utjecajem percepcije manjka kontrole (Chen i sur. 2016).
S obzirom na navedene nekonzistencije, glavni nedostatak istrazivanja Chena i sur. (2016)
je iskljucenost kontrole emocija ispitanika. [z tog se razloga u ovom slu¢aju ne moze sa
sigurno$¢u govoriti o emocijama kao pokretatima spomenute tendencije, ali se moze
naslutiti njihovo pozadinsko djelovanje. Kako bi se utvrdilo stoje li negativne emocije poput
tuge u podlozi ovog ponaSanja 1 smanjuje li se njen dozivljaj nakon angaziranja u istom,
autori sugeriraju daljnje studije. U istrazivanju Ricka i sur. (2014), tuzni su pojedinci u
situaciji hipotetske kupnje u vecoj mjeri odabirali proizvode poput kuénih papuca, beZicne
tipkovnice 1 sluSalica u odnosu na proizvode poput masaZera i drustvenih igara. [ako autori
nisu utvrdivali prirodu proizvoda koriStenih u istrazivanju, vrlo je vjerojatno da su proizvodi

¢ijem su odabiru ispitanici viSe pribjegavali utilitaristiCke prirode zbog svoje prakti¢nosti,
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dok se masazer i drustvene igre povezuju s dozivljajem uzitka, odnosno s hedonisti¢kim
znacajkama koje pruzaju. Takoder, postoje 1 nalazi da su pojedinci u tuznom stanju voljni
potrositi viSe novca na proizvode koji su po svojoj prirodi vise utilitaristicki nego

hedonisticki, poput obi¢ne boce vode ili markera (Lerner i sur., 2004; Cryder 1 sur., 2008).

Prethodno spomenuti nalazi sugeriraju sklonost potroSaca, koji se nalazi u tuznom
emocionalnom stanju, odabiru utilitaristi¢kih proizvoda. No, postoje i nalazi koji sugeriraju
drugacije. Tuga se pokazala kao emocija koja neupitno povecava sklonost hedonisticke
konzumacije (npr. ve¢ spomenuta terapija kupovinom), a postoje i istrazivanja koja su
pokazala kako tuga povecava konzumaciju hrane koja po svojim karakteristikama spada pod
hedonisticku hranu, kao $to su na primjer kokice s maslacem ili M&Msi (Garg i sur., 2007;
Garg i Lerner, 2013). Garg i Lerner (2013) pritom naglasavaju da pruZanje mogucénosti
odabira, koje zauzvrat povecava percepciju kontrole, ponistava ovaj efekt koji tuga ima na
hedonisticku konzumaciju, vjerojatno zato S$to takva percepcija eliminira osjecaj

bespomocnosti, bitne sastavnice osjecaja tuge.

Pojedinci uglavnom imaju snaznu Zelju za izbjegavanjem negativnih emocija, dok su
za odrzavanjem dozivljaja onih pozitivnih izrazito motivirani te su spremni u njihovo
odrZavanje ulagati trud (Larsen, 2000). Potonja tendencija objasnjava se ve¢ spomenutim
principom hedonisticke kontingencije. Kako su sretni pojedinci motivirani zadrZati svoje
stanje srece, skloni su razmatraju hedonisti¢kih posljedica specifi¢énih ponaSanja koje bi u
tome pomogle (Wegener i Petty, 1994). Ove posljedice se strateSki vazu prije nego se
pojedinac upusti u odredeno ponasanje, a Kemp i Kopp (2011) su utvrdili kako su pojedinci
koji su skloni takvim razmatranjima, ujedno skloniji i upustiti se u kupovinu i konzumaciju
proizvoda s hedonistickim atributima, s obzirom da hedonisticki proizvodi ¢esto doprinose
stvaranju pozitivnog emocionalnog odgovora kod potrosaca. 1z istog razloga smatraju kako
su pojedinci u negativnom emocionalnom stanju skloni konzumaciji i kupnji hedonisti¢kih
proizvoda s namjerom poticanja pozitivnih emocija, $to je u njihovom istrazivanju i
potvrdeno za emocije tuge, straha i anksioznosti. Pojedinci kod kojih je inducirana emocija
tuge u vecoj su mjeri odabirali poklon bon za veeru u restoranu, u odnosu na poklon bon
iste vrijednosti za kupnju namirnica u trgovini, a kojeg karakteriziraju utilitaristicki atributi

(Kemp i Kop, 2011).

Pregledom dostupne literature i uvoda, moze se donijeti zakljuéak kako medu

emocijama koji oblikuju potrosacko ponasanje posebno mjesto imaju emocije tuge i srece.
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Njihovo je djelovanje potvrdeno u brojim istrazivanjima te njihovoj vaznosti prilikom
donosenja potrosackih odluka u prilog idu i spomenuti fenomeni ,,terapija kupovinom® i
,princip hedonisticke kontingencije®. Osim §to tuga i sreca spadaju pod bazicne emocije
(Ekman, 1999, prema Niedenthal i Ric, 2017), takoder se u kruznim modelima emocionalnih
stanja razli¢itih autora nalaze na suprotnim polovima istog kontinuuma. Prema Russell
(1997), taj kontinuum predstavlja dimenziju zadovoljstvo-nezadovoljstvo, a Watson i
Tellegenu (1985) dimenziju ugodnost-neugodnost. Dakle, prema ideji kruznog modela,
emocije tuge i sre¢e predstavljaju bipolarnu kategoriju tuzan-sretan (Bagozzi i sur., 1999).
Steti¢ (2020) u svom radu naglasava kako se upravo emocije poput tuge Gesto proucavaju u
istrazivanjima s obzirom da je indukcija takvih emocija najlaksa te se promjene vrlo lako
zamjete. Dosadasnja istrazivanja, koja su se bavila podruc¢jem doprinosa emocije tuge i srece
u odabiru hedonistickih, u odnosu na utilitaristicke proizvode, vrlo su oskudna te obuhvacaju
mali broj proizvoda. Kroz uvod je takoder vidljiva nekonzistencija po pitanju preferencije
tipa proizvoda kod tuznih pojedinaca. Kako bi se dosadasnje spoznaje iz ovog podrucja bolje
utvrdile i prosirile, cilj ovog istrazivanja bio je ispitati utjecaj tith emocija na preferencije

proizvoda razli¢itih po dimenzijama hedonisti¢nosti i utilitaristi¢nosti.

5. Problemi i hipoteze

5.1. Problemi:

Utvrditi postoji li razlika u preferenciji odredenog tipa proizvoda ovisno o vrsti
inducirane emocije kod sudionica.

5.2. Hipoteze:

1. a) Prema teoriji hedonisticke kontingencije sretni pojedinci nastoje zadrzati
dozivljaj srece (Wegener i Petty, 1994), a upravo se odabir hedonistickih proizvoda povezuje
s pobudivanjem pozitivnih emocija (Rocereto i Mosca, 2011; Rocklage i Fazio, 2020). Iz
tog razloga moze se pretpostaviti kako ¢e inducirana emocija sreée kod sudionica utjecati na

vecu preferenciju hedonisti¢kih, u odnosu na utilitaristicke proizvode.

b) Emocija tuge povezuje se s percepcijom gubitka kontrole nad okolinom (Rick i

sur., 2014), a upravo utilitaristi¢ki proizvodi zbog svoje svrhovitosti pojedincu mogu vratiti
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izgubljeni osjecaj kontrole ili ga povecati (Chen i sur., 2016). Iz tog razloga moze se
pretpostaviti kako ¢e inducirana emocija tuge kod sudionica utjecati na vecu preferenciju

utilitaristi¢kih, u odnosu na hedonisticke proizvode.

6. Predistrazivanje

PredistraZivanje je provedeno sa svrhom odabira adekvatnih filmskih isjecaka za
indukciju emocije tuge, sre¢e i smirenosti/neutralnosti kod sudionica te isto tako radi
utvrdivanja adekvatnog seta hedonistickih i utilitaristicnih proizvoda, Koji bi se koristili u
glavnom dijelu istrazivanja. Filmski isjecak koji bi inducirao emociju smirenost/neutralnost
bio je potreban za kontrolnu grupu, u odnosu na koju bi se usporedivale ostale.
Predistrazivanje je provedeno uZivo, a uzorak su sacinjavale studentice druge godine ranog
i predskolskog odgoja i obrazovanja te prve i druge godine sestrinstva (N=73 za prvi dio

predistrazivanja, a N=69 za drugi dio predistrazivanja).

Sve su sudionice u prvom dijelu predistrazivanja prosle zadatak procjenjivanja
hedonisti¢nosti, odnosno utilitaristi¢nosti proizvoda. Putem projektora su se prikazivali
proizvodi iz svakodnevne uporabe, jedan za drugim, u obliku simboli¢ne slike uparene s
pripadaju¢im nazivom proizvoda. Procjena se vr$ila na dvije odvojene Likertove skale (zbog
pretpostavke da su hedonisti¢nost i utilitaristi¢nost dva odvojena atributa proizvoda (Voss i
sur., 2003)). Pritom je 1 oznacavalo ,,nimalo hedonisti¢ki*, odnosno ,,nimalo utilitaristicki*,
a 7 ,,u potpunosti hedonistic¢ki*, odnosno ,,u potpunosti utilitaristicki*. PO uzoru na mnoga
druga istrazivanja (Chen i sur., 2016; Lu i sur., 2016; Gaczek, 2018; Zhu i Lin, 2019; Dugan
i sur., 2021), sudionicama su u sklopu upute bile prilozene definicije hedonistickog
(,,Hedonisticki proizvod je proizvod koji se koristi radi emocionalnog i osjetnog iskustva
kojeg pruza pojedincu. Konzumacija hedonistickog proizvoda povezuje se s uZitkom i
zadovoljstvom ) 1 utilitaristiCkog (,,Utilitaristicki proizvod je proizvod koji se koristi sa
svrhom rjesavanja odredenih zadataka ili problema, dakle obiljezava ga njegova
funkcionalnost i prakticnost ) proizvoda (Chen i sur., 2016). Lista prezentiranih proizvoda
(n=87) ukljucivala je proizvode koji su se u drugim istrazivanjima pokazali kao izrazito
hedonisticki (npr. parfem, traperice, cokolada, karte za kino (Park i Moon, 2003; Zhu i Lin,
2019)) ili utilitaristicki (npr. laptop, univerzalno trenutno ljepilo, USB stick (Dhar i
Wertenbroch, 2000; Chiou i Ting, 2011; Lu i sur., 2016)), ali ipak je u najve¢oj mjeri

ukljucivala proizvode dobivene subjektivnim generiranjem.
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Kako se uzorak u predistrazivanju i u glavnom dijelu istrazivanja sastojao samo od
Zena, ti su se proizvodi u §to vecoj mjeri nastojali prilagoditi upravo Zenskoj populaciji (npr.
ogrlica, buket cvijeca, sandale na petu). Postupak odabira proizvoda za glavno istrazivanje
sastojao se od utvrdivanja razlike izmedu prosjeka spomenute dvije procjene za svaki od
proizvoda te su se u obzir uzeli oni proizvodi s najve¢im razlikama. Dakle, u set
hedonistickih i utilitaristicnih proizvoda usli su oni proizvodi koji su jasno iznadprosjecno i
visoko na jednoj dimenziji, a ispodprosje¢no na drugoj dimenziji. Veli¢ina ovih razlika,
zajedno s prosjekom procjena na obje skale za svaki od proizvoda, prikazana je u Prilogu 2.
Bitno je za naglasiti da, ukoliko se radilo 0 hedonistickom proizvodu, prosjek procjena na
skali utilitaristi¢nosti za taj isti proizvod trebao je biti manji od srednje vrijednosti stupnjeva
na skali (koju predstavlja vrijednost 4). Isto je vrijedilo i za utilitaristicke proizvode, samo
je u tom slucaju procjena hedonisti¢nosti trebala biti ispod te kriti¢ne vrijednosti. Takoder,
kako broj jednih i drugih proizvoda treba biti jednak, iz kona¢nog odabira iznacena su 4
utilitaristicka proizvoda s najmanjom razlikom izmedu procjena jedne i druge dimenzije.
Dakle, od prvotnih 87, 26 proizvoda zadovoljilo je spomenute kriterije. 13 hedonistickih
proizvoda obuhvacaju: sjajilo za usne, maskara, nausnice, ogrlica, prsten, narukvica,
cokolada, vino, tegla s ukrasnom biljkom, mirisne svijece, buket cvijeca, sandale na petu i
karte za koncert, a 13 utilitaristi¢nih: univerzalno sredstvo za ciséenje, prasak za pranje
rublja, dezinficijens, vliazne maramice, kuhalo za vodu, usisavac, USB-stick, epilator, kuhalo
za vodu, lampa, polica osiguranja, krema za suncanje sa zastitnim faktorom, znanstveni
casopis i univerzalno trenutno ljepilo. Primjer slikovnog i tekstualnog prikaza hedonisti¢kog
I utilitaristickog proizvoda prikazan je u Tablica 1, a lista svih proizvoda koriStenih u
predistrazivanju nalazi se u Prilogu 1 i Prilogu 2. Od ukupnog broja studentica koje su
pristupile prvom dijelu istrazivanja, zbog nepotpunih podataka iz analize izbaene su
procjene njih 5. Takoder, drugom dijelu predistraZzivanja nisu bile u mogucénosti

prisustvovati njih 4.

Tablica 1 Slikovni i tekstualni prikaz hedonistickog i utilitaristickog proizvoda

Hedonisti¢an proizvod Utilitaristi¢an proizvod
*
*# ** ———
3% ” “ @
AN
U —
Mirisne svijece Prasak za pranje rublja
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Kako bi se utvrdilo predstavljaju 1i hedonisti¢nost i utilitaristi¢nosti proizvoda

odvojene dimenzije koje se trebaju promatrati na zasebnim skalama, ili se pak radi o dvama

krajevima istog kontinuuma, izracunati su Pearsonovi koeficijenti korelacije izmedu

procjena na skalama utilitaristi¢nosti i hedonisti¢nosti za utilitaristicke proizvode te izmedu

procjena na istim skalama, ali za hedonisticke proizvode. Prethodno su utvrdeni statisticki

parametri potrebni za provedbu parametrijske analize.

Tablica 2 Prikaz deskriptivnih podataka procjena utilitaristi¢nosti i hedonisti¢nosti za

hedonisti¢ke (H) i utilitaristicke (U) proizvode (N=67)

M SD Min Max Asimetricnost  SpljoStenost S-W
W
H- procjena 3.43 1.089 1.08 5.77 0.25(0.29) -0.42(0.58) 0.98
utilitaristi¢nosti
H- procjena 5.44 0.82 2.85 6.77 -0.53(0.29) 0.40(0.58) 0.97
hedonisti¢nosti
U- procjena 6.04 0.70 3.38 7.00 -1.38(0.29) 2.89(0.58) 0.91**
utilitaristi¢nosti
U- procjena 3.08 0.98 1.23 5.62 0.52(0.29) -0.07(0.58) 0.97
hedonisti¢nosti

S-W W- vrijednosti Shapiro Wilk testa, **p<.01; vrijednosti u zagradama pored parametara

asimetri¢nosti i spljoStenosti distribucija ukazuju na standardnu pogresku.

Testiranjem normalnosti distribucija ispitivanih varijabli utvrdeno je znaajno

odstupanje od normalne raspodjele za varijablu procjene utilitaristi¢nosti za utilitaristicke

proizvode. S obzirom da maksimalna odstupanja kod asimetri¢nosti (-1.38) i spljoStenosti

(2.89) ne prelaze kriticnu vrijednost koja predstavlja ozbiljno odstupanje distribucije od

normalne (+/- 3 za asimetri¢nost i ,+/-10 za spljostenost (Kline, 2011)), opravdano je koristiti

analize parametrijske statistike.
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Tablica 3 Prikaz Pearsonovih koeficijenata korelacije procjena na skalama hedonisti¢nosti i
utilitaristi¢nosti za hedonisti¢ke (H) i utilitaristi¢ke (U) proizvode

1. 2. 3. 4.
1. H- procjena 1
utilitaristi¢nosti
2. H- procjena 0.11 1
hedonisti¢nosti
3. U- procjena 0.13 0.50** 1
utilitaristi¢nosti
4. U- procjena 0.28 -0.05 -0.01 1
hedonisti¢nosti
**p<.01

Izmedu relevantnih varijabli nije utvrdena znacajna povezanost, 0dnosno nije
utvrdena znacajna povezanost izmedu procjena na skalama hedonisti¢nosti i utilitaristi¢nosti
za proizvode Koji su se pokazali kao hedonisticki (p>.05), kao ni izmedu procjena na istim

skalama za proizvode koji su se pokazali kao utilitaristi¢ki (p>.05).

Zadatak procjenjivanja hedonisti¢nosti i utilitaristi¢nosti proizvoda uslijedio je kao
prvi kako bi ,,neutralizirao* emocionalno stanje sudionica. Nakon provedbe ovog zadatka,
sudionice su se podijelili u 6 grupa. Svaka grupa gledala je dva filmska isjecka koji su
ve¢inom odabrani iz prethodnih istrazivanja u kojima su se pokazali uspjeSnima u indukciji
specificnog emocionalnog stanja: Ponos i predrasude i Nevine namjere u indukciji
neutralnog emocionalnog stanja (Gabert-Quillen i sur., 2014), Sjec¢anje na Titane 1 500 dana
ljubavi u indukciji emocije sreé¢e (Bednarski, 2012; Gabert-Quillen i sur., 2014) te animirani
filmovi Kralj lavova i Nebesa za indukciju emocije tuge (Rottenberg i sur., 2007; Vidmar i
sur., 2016). Izuzetak su isjecci iz filmova Marley i ja (za koji se pretpostavilo da ¢e biti
uspjesan u indukciji tuge) i Mamma Mia (za koji se pretpostavilo da ¢e biti uspjesan u
indukciji sre¢e), koji su odabrani zbog subjektivhe procjene da sadrze specifi¢ne
emocionalne elemente. Svi filmovi dostupni su za kupnju na DVD-u te se vecina ujedno

nalazi i na platformama na internetu preko kojih se mogu preuzeti.

Sudionice iz svake grupe prvo su na skali od 1 do 7 oznacavali u kojoj mjeri inace
dozivljavaju bazi¢ne emocije ljutnje, tuge, iznenadenja, straha, gadenja i sre¢e (Ekman,
1999, prema Niedenthal i Ric, 2017) kao i dodatnu emociju od interesa-
smirenost/neutralnost. Iza prve procjene su na istoj skali oznacili u kojoj mjeri trenutno

dozivljavaju te iste emocije. Svakoj od grupa je zatim prvo pusten isjeCak za indukciju
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emocije smirenost/neutralnost (u tri grupe pusten je isjecak iz filma Ponos i predrasude, a u
ostale tri isjeCak iz filma Nevine namjere), nakon ceka je slijedila ponovna procjena
emocionalnog dozivljaja. Zatim je u svakoj grupi slijedio jedan od spomenutih filmskih
isjeCaka za indukciju srece ili tuge te su nakon toga sudionice jo§ jednom procjenjivali svoje
emocionalno stanje. Izmedu prikaza filmskih isje¢aka u svakoj od grupa bila je prisutna

pauza od par minuta.

Kako bi se utvrdilo je 1i doslo do promjena u intenzitetu dozivljaja pojedinih emocija
nakon pogledanog isjecka, proveden je t-test za zavisne uzorke, pojedinac¢no za svaku od
emocija u svakoj od 6 grupa emocionalne indukcije. Takoder, podaci o dozivljaju svake od
emocija prije i nakon gledanja isjecka iz fima Ponos i predrasude, iz tri grupe u kojima je
bio prikazan, formirani su kao zasebna grupa te su tako i analizirani. Isto je napravljeno s
podacima u grupama gdje je bio prikazan isjecak iz filma Nevine namjere. Promjene srednjih
vrijednosti u dozivljaju specifi¢nih emocija ovisno o pustenim filmskim isjeccima prikazane
su u Prilogu 3. Statistickom obradom podataka pokazalo se kako je za indukciju emocije
smirenost/neutralnost isjecak iz filma Ponos i predrasude adekvatniji od onog iz Nevine
namjere. U grupi sudionica koje su bile izlozene emocionalnoj indukciji isjeCkom iz filma
Ponos i predrasude, doslo je do statisticki znacajnog porasta u subjektivnom dozivljaju
emocije od interesa- smirenost/neutralnost (p<.01) te su se emocije tuge, ljutnje i straha

smanjile (p<.01), sto je sukladno porastu smirenosti/neutralnosti.

Isjecak iz filma Mamma Mia pokazao se kao najbolji izbor za indukciju emocije srece
s obzirom da je u najvecoj mjeri uspio povisiti emociju sre¢e (p<.01), dok u ostalim

emocijama nije doslo do znacajne promjene te su one uglavnom nisko izrazene.

Naposljetku, isjecak iz filma Marley i ja u najvecoj je mjeri doveo do povecanja
intenziteta emocije tuge (p<.01) uz istovremeno smanjenje intenziteta srece i
smirenosti/neutralnosti (p<.01) te se zbog toga pokazao najboljim izborom za indukciju
emocije tuge u glavnom dijelu istrazivanja. Opis znaajki navedena 3 filmska isjeCaka

priloZen je u Prilogu 4.
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7. Metoda
7.1. Sudionici

U glavnom dijelu istrazivanja sudjelovalo je 135 studentica (ovaj uzorak nije
ukljucivao studentice koje su sudjelovale u predistrazivanju), prosje¢ne dobi od 21.63 godine
(dobni raspon iznosi od 19 do 29 godina, SD= 2.13). Studentice pohadaju razlicite studijske
programe na sveuciliStima u Zadru, Zagrebu i Splitu, od kojih su najzastupljeniji: studij
Ranog i predskolskog odgoja i obrazovanja, uciteljski studij, studij informacijskih znanosti,
psihologije te kulture i turizma. 89.6 % (N=121) studentica upisalo je redovno 2021/2022

akademsku godinu.

7.2. Mjerni instrumenti

e Racunalni zadatak konstruiran u programu Psychopy3 (Pierce i sur., 2019) koji je,
osim filmskih isjecaka za indukciju emocija, ukljucivao sljedece:

o Skala procjene dozivljaja pojedinih emocija ukljucivala je emocije ljutnje, tuge,
iznenadenja, straha, gadenja, sre¢e 1 smirenosti/neutralnosti. Sudionice su na
skali od 1 do 7 oznacavale u kojoj mjeri dozivljavaju svaku od navedenih
emocija, gdje 1 oznaCava uopce ne, a 7 iznimno puno. Sudionice su svaku od ovih
emocija procjenjivale na samom pocetku eksperimenta te nakon pogledanog

filmskog isjecka.

e Zadatak procjene vjerojatnosti kupovine proizvoda ukljucivao je prikaz 26
proizvoda, koji su se na ekranu prikazivali jedan za drugim nasumicnim
redoslijedom. 13 proizvoda predstavljalo je hedonisti¢ke, a 13 utilitaristicke
proizvode. Za svaki prikazani proizvod (koji je ukljuéivao simbolicki slikovni i
tekstualni prikaz) sudionica je trebala na skali od 1 do 7 oznaciti koliko je
vjerojatno da bi se u tom trenutku odlucila za kupovinu istog. Pritom je 1
oznacavalo ne bih kupila proizvod, a 7 sigurno bih kupila proizvod. Nakon

pojedine procjene, na ekranu bi se prikazao sljedec¢i proizvod.

e Pitanja o opc¢im podacima ukljuCivala su podatke o dobi, godini studija,

studijskom usmjerenju, redovnosti upisane akademske godine 2021/2022, Cestini
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odlazenja u trgovinu na mjesec¢noj razini te podatke o prosjecnim ukupnim

mjesecnim primanjima tijekom akademske godine.

7.3. Postupak

Istrazivanje se provodilo u prostoru psihologijskog eksperimentalnog laboratorija 1
studijskim ucionicama Sveucilista u Zadru. Ovisno o vremenskoj raspolozivosti studentica,
simultano su u prostoru laboratorija eksperimentu mogle pristupiti 3 sudionice, a u u¢ionici
njih 5, s tim da je izmedu njih postojao znacajan prostorni razmak. Eksperiment je
konstruiran u programu PsychoPy3 (Pierce i sur., 2019). Istrazivanje je provedeno na
laptopima (duzina dijagonale ekrana iznosi 39.5 cm), a slusSalice su koriStene za vrijeme
prikaza filmskih isjecaka. Svakoj sudionici je prije poCetka rjeSavanja zadatka dodijeljen
redni broj i oznaka za filmski isjecak koji je trebao biti prikazan, ¢ime bi automatski pripala
jednoj od tri grupe. Prvu grupu cinile su sudionice kojima je prikazan filmski isje¢ak za
indukciju tuge, drugu one kojima je prikazan filmski isje¢ak za indukciju srece, a tre¢u one
kojima je prikazan filmski isjeCak za indukciju smirenosti/neutralnosti. Sudionice su prvo
procjenjivale u kojoj mijeri trenutno dozivljavaju pojedine emocije (sreéu, tugu i
smirenost/neutralnost), nakon ¢ega je bio prikazan jedan od tri filmska isjecka te je nakon
njegovog zavrsetka uslijedila ponovna procjena emocionalnog stanja. Zatim je sudionicama
prikazana uputa za glavni dio zadatka: Slijedi niz simbolickih prikaza proizvoda iz
svakodnevne Upotrebe s pripadajuéim verbalnim nazivom. Zamislite da se trenutno nalazite
u trgovini, da ne posjedujete niti jedan od proizvoda te da niste ograniceni budzetom. Za
svaki od prikazanih proizvoda na skali od 1 do 7 ocijenite kolika je vjerojatnost da bi ste se
odlucili za kupovinu. Pritom I oznacava “sigurno ne bih kupila proizvod”, a7 “sigurno bih
kupila proizvod”. Proizvodi ce biti prikazani jedan po jedan. Nakon pojedine procjene
pritisnite tipku "space” za sljedecu. Ukupan broj procjena bit ¢e prikazan u gornjem lijevom
kutu. Za nastavak pritisnite tipku "space". Program je biljezio vjerojatnost kupovine, kao i
vrijeme procjene vijerojatnosti kupovine pojedinih proizvoda. Nakon zadatka procjene
vjerojatnosti kupovine proizvoda, sudionice su ponovno procjenjivale vlastito emocionalno
stanje. Na samom kraju mjerenja, prikupljeni su sociodemografski podaci sudionice, nakon

Cega je slijedila zahvala na sudjelovanju. Cijelo istrazivanje trajalo je u prosjeku 10 minuta.
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8. Rezultati

8.1. Deskriptivni parametri

Tablica 4 Prikaz deskriptivnih podataka razli¢itih varijabli (N=135)

M

SD

Min

Max

Asimetriénost

Spljostenost

S-WW

Dob

Procjena
vjerojatnosti kupnje
hedonisti¢kih
proizvoda
Procjena
vjerojatnosti kupnje
utilitaristi¢kih
proizvoda
Vrijeme procjene
vjerojatnosti kupnje
hedonisti¢kih
proizvoda (s)
Vrijeme procjene
vjerojatnosti kupnje
utilitaristi¢kih
proizvoda (s)

21.63

4.93

4.60

4.40

4.75

2.13

1.01

1.05

1.51

1.70

19

1.62

1.62

1.92

217

29

6.54

6.31

11.29

13.43

1.03(0.21)

-0.72 (0.21)

-0.54 (0.21)

1.07(0.21)

1.47 (0.21)

0.95(0.41)

0.31(0.41)

-0.36 (0.41)

2.24(0.41)

4.18(0.41)

0.90**

0.96**

0.97**

0.90**

0.93**

S-W W-vrijednosti Shapiro Wilk testa, **p<.01; vrijednosti u zagradama pored parametara

asimetri¢nosti i spljoStenosti distribucija ukazuju na standardnu pogresku.

Testiranjem normalnosti distribucija ispitivanih varijabli utvrdena su znacajna

odstupanja od normalne raspodjele za varijable dob te vremena procjene vjerojatnosti kupnje

hedonisti¢kih, kao i utilitaristickih proizvoda. Medutim, uvidom u vrijednosti parametara

asimetri¢nosti i spljoStenosti distribucija vidljivo je da se ta odstupanja (kod asimetri¢nosti

maksimalno 1.47, a kod spljostenosti 4.18) nalaze bitno ispod kritiéne vrijednosti za

znacajno odstupanje distribucije od normalne (+/- 3 za asimetri¢nost i ,+/-10 za spljostenost

(Kline, 2011)). Iz tog su razloga na svim varijablama koristene analize parametrijske

statistike.
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8.2. Indukcija emocija filmskim isjeccima

Tablica 5 Prikaz deskriptivnih podataka varijable procjene vjerojatnosti kupovine hedonisti¢kih proizvoda (H) i varijable procjene vjerojatnosti kupovine

utilitaristi¢kih proizvoda (U) s obzirom na induciranu emociju srece (s), tuge (t) i smirenosti/neutralnosti (s/n) (N=135)

M Min Max Asimetric¢nost Spljostenost
Inducirana s t s/n s t s/n s t s/n s t s/n s t s/n
emocija
ProcjenaH 509 489 480 162 200 269 654 646 646 -132 -081 -0.17 362 018 -0.94
(0.91) (1.08) (1.03) (0.35) (0.35) (0.35) (0.70) (0.70) (0.70)

ProcienaU  4.85 440 453 223 162 246 623 631 608 -080 -037 -037 017 -063 -0.56
(0.95) (1.20) (0.94) (0.35) (0.35) (0.35) (0.70) (0.70) (0.70)

Napomena. Vrijednosti u zagradama pored aritmeti¢ke sredine odnose se na SD, a vrijednosti pored simetri¢nosti i spljostenosti distribucija na pripadajuce
standardnu pogreske

Kako bi se utvrdila uspjesnost emocionalne indukcije putem pojedinih filmskih isjecaka, izraunat je t-test za zavisne uzorke, pojedinac¢no
za svaku od emocija u svakoj od grupa.

Tablica 6 Prikaz deskriptivnih podataka (M i SD) izrazenosti specifi¢nih emocija prije i nakon gledanja filmskog isjecka te pripadajuéih t vrijednosti (N=135)
Ciljana emocija

Sreca Tuga Smirenost/neutralnost
M SD t M SD t M SD t
Mamma Mia (N=45) prije 322 131 -5.36%* 1.73  1.60 5.01** 367  1.19 2.51*
poslije 4.04 1.09 069 0.82 3.13 1.12
Marley i ja (N=45) prije 349 110 11.33** 176 1.76 -8.72**  3.20 1.31 5.17**
poslije 1.09 112 433 1.35 1.91 1.44
Ponos i predrasude prije 349  0.99 -0.75 1.78 1.39 3.82** 3.18 1.42 -2.32*
(N=45) poslije 3.62 1.09 113 124 3.98 1.37

**p<.01, *p<.05
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Utvrdena je statisticki znacajna razlika u dozivljaju emocije sre¢e kod grupe
sudionica kojoj je prikazan isjecak iz filma Mamma Mia. Sudionice su u situaciji nakon
pogledanog filmskog isjecka izvijestile o vecoj razini dozivljene emocije sre¢e, U 0dnosu na
situaciju prije pustanja istog (p<.01). Takoder, utvrden je i smanjen dozivljaj tuge nakon
gledanja isjecka (p<.01), sto je u skladu s porastom dozivljaja emocije srece.

Utvrdena je statisticki znacajna razlika u dozivljaju emocije tuge u grupi sudionica
kojoj je prikazan isjecak iz filma Marley i ja. Sudionice su nakon pogledanog isjecka
dozivljele vec¢u razinu emocije tuge (p<.01), u odnosu na situaciju prije gledanja isjecka.
Sukladno tomu, nakon gledanja isjecka izvijestile su 0 zna¢ajno snizenom dozivljaju emocije
srece (p<.01) i smirenosti/neutralnosti (p<.01).

Utvrdena je statisticki znacajna razlika u dozivljaju emocije smirenost/neutralnost
kod sudionica kojima je prikazan isje¢ak iz filma Ponos i predrasude. Dozivljaj ove emocije
bio je veéi nakon pogledanog isjecka (p<.05), a njenom porastu u prilog ide istovremeni pad

intenziteta dozivljaja tuge (p<.01).

8.1. Glavni efekti i interakcija

Kako bi se utvrdila vjerojatnost kupovine proizvoda s obzirom na vrstu inducirane
emocije (sreca, tuga i smirenost/neutralnost) i tip proizvoda provedena je dvosmjerna analiza
varijance (ANOVA) za mjeSoviti nacrt. Za provedbu ANOVA-e Levenovim testom

zadovoljen je uvjet homogenosti varijance (p>.05).

Tablica 7 Prikaz rezultata glavnih efekata i interakcije dvosmjerne ANOVA-e za mjesoviti

nacrt (za vjerojatnost kupovine proizvoda)

F df p np2

Inducirana emocija 2.07 2 0.13 0.03
Tip proizvoda 11.42 1 <.001 0.08
Interakcija 0.66 2 0.52 0.01

Rezultati provedene analize pokazali su kako nije utvrden statisti¢ki znac¢ajan glavni

efekt inducirane emocije na vjerojatnost kupovine proizvoda (p>.05).
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Utvrden je statisticki znacajan glavni efekt tipa proizvoda na vjerojatnost kupovine
proizvoda. Sudionice su za hedonisticke proizvode iskazale vecu vjerojatnost kupovine, u
odnosu na utilitaristicke (p<.01).

Takoder, nije utvrden znacajan interakcijski efekt inducirane emocije i tipa proizvoda

na vjerojatnost kupovine proizvoda (p>.05).

Tip proizvoda

utilitaristi¢ki proizvodi
hedonisticki proizvodi

Vjerojatnost kupovine (prosj. vrijednost)

sreca tuga smirenost/neutralnost

Inducirana emocija

Slika 1 Prikaz prosje¢nih vrijednosti procjene vjerojatnosti kupovine hedonistickih i

utilitaristi¢kih proizvoda s obzirom na induciranu emociju

Kako bi se ispitao utjecaj inducirane emocije i tipa proizvoda na vrijeme potrebno za
odluku o vjerojatnosti kupovine proizvoda provedena je dvosmjerna analiza varijance
(ANOVA) za mjesoviti nacrt. Za provedbu ANOVA-e Levenovim testom zadovoljen je

uvjet homogenosti varijance (p>.05).

Tablica 8 Prikaz rezultata glavnih efekata i interakcije dvosmjerne ANOVA-e za mjeSoviti

nacrt (za vrijeme potrebno za odluku o vjerojatnosti kupovine proizvoda)

F df p np2

Inducirana emocija 0.97 2 0.38 0.01
Tip proizvoda 9.28 1 <.01 0.07
Interakcija 1.43 2 0.24 0.02

Rezultati analize ukazuju na to kako ne postoji znacajan glavni efekt vrste inducirane

emocije na vrijeme potrebno za procjenu vjerojatnosti kupovine proizvoda (p>.05).
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Utvrden je statisticki znacajan glavni efekt tipa proizvoda na brzinu odlu¢ivanja o
vjerojatnosti kupovine. Sudionice su brze odlucivale kada su procjenjivale vjerojatnost
kupovine hedonisti¢kih, u odnosu na utilitaristicke proizvode (p<.01).

Takoder, nije utvrden znacajan interakcijski efekt inducirane emocije i tipa proizvoda

na vrijeme potrebno za procjenu vjerojatnosti kupovine proizvoda (p>.05).
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c 451
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sreca tuga smirenost/neutralnost

Inducirana emocija

Slika 2 Prikaz prosje¢nih vrijednosti vremena potrebnog za procjenu vjerojatnosti kupovine

hedonistickih i utilitaristickih proizvoda s obzirom na induciranu emociju
8.2. Promjena u emocijama nakon glavnog zadatka

Od dodatnog interesa bilo je utvrditi je li procjenjivanje vjerojatnosti kupovine
proizvoda djelovalo ,terapeutski® na sudionice u grupi gdje je inducirana tuga. Konkretnije,
nastojalo se utvrditi je li doslo do promjene u doZivljaju emocija srece i tuge nakon zadatka
u spomenutoj grupi. Radi usporedbe rezultata s drugim grupama, provedeni su t-testovi za

zavisne uzorke, pojedina¢no za svaku od emocija u svakoj od grupa.
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Tablica 9 Prikaz deskriptivnih podataka (M i SD) izraZenosti specifi¢nih emocija prije i nakon
procjenjivanja vjerojatnosti kupovine pojedinih proizvoda te pripadajucih t vrijednosti (N=135)

Ciljana emocija

Sreca Tuga Smirenost/neutralnost
M SD t M SD t M SD t

Mamma prije 404 109 6.20** 069 082 -1.39 313 112 -2.33*
Mia (N=45) poslije 3.11 137 0.89 0.93 356 094
Marley prije 109 112 -7.31** 433 135 1276** 191 144 -6.14**
ija(N=45)  poslije 2.69 1.38 156 1.34 3.20
Ponos prije  3.62 1.09  3.02** 113 124 1.20 398 137 2.10*
i predrasude  poslije  3.07 1.14 091 1.12 347 1.28

(N=45)

**n<.01, *p<.05

Utvrdena je statisticki zna¢ajna razlika u intenzitetu dozivljaja emocije tuge u grupi

koja je gledala filmski isjeCak Marley i ja, odnosno u grupi kojoj je inducirana emocija tuge.

Nakon zadatka procjenjivanja vjerojatnosti kupovine proizvoda, sudionice iz ove grupe su

izvijestile o smanjenom dozivljaju tuge (p<.01). Takoder, utvrdena je statisticki znacajna

razlika u intenzitetu dozivljaja srec¢e. Sudionice su nakon zadatka izvijestile o vecoj razini

dozivljaja srece (p<.01).

Utvrdena je statisticki znacajna razlika u intenzitetu dozivljaja emocije srece U grupi

koja je gledala filmski isje¢ak Mamma Mia i u grupi koja je gledala filmski isje¢ak Ponos i

predrasude. Nakon rjeSavanja zadatka, sudionice iz obje grupe izvijestile su o smanjenom

dozivljaju emocije srece (p<.01).
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9. RASPRAVA

Americko marketin§ko druStvo (Bennett, 1988, prema Milas, 2007) definira
potrosacko ponaSanje kao dinamicku interakciju afekta, kognicije, ponasanja i okolinskih
dogadaja unutar koje se odvija razmjena medu ljudima. 1z spomenute definicije vidljivo je
kako potrosacko ponasanje predstavlja iznimno slozen proces. Istrazivanja koja se bave
proucavanjem uloge covjeka kao potrosaca predvodeni su zeljom za otkrivanjem i
razumijevanjem nacina na koji se donose kupovne odluke. Psihologija se kao znanost u
ovom podru¢ju prirodno uklopila, upravo zbog svoje usmjerenosti na opisivanje,
predvidanje, objasnjavanje i kontroliranje ljudskog ponasanja. Neka od glavnih pitanja u
kojima se marketing ispreplice s psihologijom, a koja zahvacaju srz proucavanja psihologije
potrosackog ponasanja, glase: “Zasto potrosai biraju jedan proizvod, a ne drugi?”, “Sto
potroSaci misle o proizvodu i1 pod kojim bi ga uvjetima kupovali?”, “Kojim potrosaima
valja ponuditi koji proizvod?” te “Kako se odvija proces donosenja odluke pri kupnji?”
(Milas, 2007). Konacan cilj odgovora na ova pitanja sasvim je praktian, a tice se boljeg
razumijevanja trziSta, odnosno samog potroSaca te oblikovanja njegova ponaSanja u

potroSackom okruZenju.

Kada se emocije razmatraju u kontekstu potrosackog ponasanja, neupitan je njihov
direktan utjecaj na procese razmisljanja, motivaciju, evaluacijske procese i proces donosenja
odluka, neovisno o tome radi li se o negativnim ili pozitivnim emocijama (Kemp i sur.,
2018). 1z spomenutih se razloga ovim istrazivanjem fokus stavio upravo na emocije. Njime
se nastojao ispitati utjecaj emocija na preferenciju tipa proizvoda. Konkretnije, cilj ovog
istrazivanja bio je ispitati postoji li razlika u vjerojatnosti kupovine hedonisti¢kih, u odnosu

na utilitaristicke proizvode s obzirom na induciranu emociju srece i tuge.

Kako je ve¢ u uvodu spomenuto, znacajke filma ¢ine ovaj oblik podrazaja izrazito
uspje$nim u induciranju emocionalnih stanja, a pogotovo emocije srece i tuge (Gross i
Levenson, 1995; Loewenstein i Lerner, 2003; Lench i sur., 2011, prema Siedlecka i Denson,
2018). 1z tog se razloga za potrebe ovog istrazivanja odabrala upravo indukcija filmskim
isjeCcima. Predistrazivanjem je utvrdeno kako je za indukciju emocije srec¢e najprimjereniji
filmski isjecak iz filma Mamma Mia, tuge Marley i ja, a smirenosti/neutralnosti Ponos i
predrasude (Prilog 3). Takoder, s obzirom na cilj istrazivanja, bilo je bitno i utvrditi koje to

proizvode studentice smatraju hedonisti¢kima, odnosno utilitaristickima. Od pocetnih 87
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proizvoda, odabrano je 13 hedonistic¢kih i 13 utilitaristi¢kih proizvoda koji su ukljuceni u
glavni dio istrazivanja (Prilog 1 i Prilog 2). U glavnom dijelu istrazivanja takoder je

provedena uspjes$na indukcija emocija od interesa (Tablica 6).

Glavni istrazivacki problem bio je utvrditi postoji li razlika u preferenciji odredenog
tipa proizvoda ovisno o vrsti inducirane emocije kod sudionica. S obzirom da je istrazivacka
literatura koja bi dala uvid u konkretne doprinose razli¢itih emocija u objasnjenju
preferencija potroSaca prema odredenom tipu proizvoda vrlo oskudna te postoje odredene
nekonzistencije medu rezultatima, postavljene hipoteze na problem odraz su dobro utvrdenih
fenomena preko kojih se moze naslutiti odnos sreée i tuge s preferencijom prema
hedonisti¢kim, odnosno utilitaristickim proizvodima. Tako se za sudionice koje su bile
izlozene indukciji emocije srece pretpostavilo da ¢e u vecoj mjeri preferirati hedonisticke
nad utilitaristickim proizvodima zbog tendencije zadrzavanja pozitivnhog emocionalnog
stanja. Spomenuta tendencija u skladu je s utvrdenom teorijom hedonisticke kontingencije,
prema kojoj sretni pojedinci nastoje ostati sretni (Wegener i Petty, 1994), a hedonisti¢ki
proizvodi zbog svojih emocionalnih atributa pobuduju i odrzavaju dozivljaj ove emocije. S
druge strane, za sudionice koje su izlozene indukciji emocije tuge pretpostavljeno je da ¢e
utilitaristicke proizvode preferirati u vecoj mjeri nego hedonisticke. Naime, kada pojedinac
dozivljava emociju tuge, on naj¢es¢e gubi osjecaj kontrole nad vlastitom okolinom (Rick 1
sur., 2014), a utilitaristi¢ki se proizvodi zbog prirode svojih obiljeZja poput funkcionalnosti
1 prakti¢nosti koriste u svrhe rjeSavanja odredenog problema, i time pojedincu pruzaju

osjecaj ovladavanja okolinom (Chen 1 sur., 2016).

Statistickom obradom podataka nije utvrden znacajan glavni efekt inducirane
emocije na procjenu vjerojatnosti kupovine proizvoda (Tablica 7). Tako je doslo do promjene
u emocijama od interesa nakon gledanja filmskih isje¢aka, emocija nije imala znacajan
utjecaj na vjerojatnost kupovine odredenog tipa proizvoda. Pritom treba uzeti u obzir
eksperimentalne uvjete u ovom istrazivanju te ¢injenicu da simulacija situacije kupovine nije
ni priblizno ista kao u stvarnosti. Atmosfera, zvukovi i mirisi, boje, teksture i oblici,
osvijetljenje i drustvo te naposljetku i brend samog proizvoda doprinose ukupnom dozivljaju
procesa kupovine u realnoj situaciji, a i sudjeluju u induciranju i odrZzavanju emocionalnih
stanja kod potrosaca (Das i Varshneya, 2017). Moguce je da bi odredeni proizvod, Koji je
ovdje prikazan samo u obliku simbola, u realnoj kupovnoj situaciji u trgovini, pojedine

sudionice vise privukao nego S§to je u ovom zadatku to bio slucaj. Isto tako, pojedine
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sudionice su nakon sudjelovanja u istrazivanju komentirale kako ih je film Marley i ja
rastuzio, ali da su osvijestile kako to nije stvarna situacija te su emociju tuge pokusale
primiriti i racionalno pristupiti glavnom zadatku procjenjivanja. Odreden broj sudionica je
pri zavrSetku sudjelovanja naglasio kako bi za vrijeme procjenjivanja vjerojatnosti kupovine

proizvoda zaboravile na ono $to je pisalo u uputi.

Moguci razlog ovom rezultatu lezi i u samim induciranim emocijama. Naime, za
grupu sudionica u kojoj je trebala biti inducirana emocija srece, indukcija je bila uspjesna i
povisio se dozivljaj emocije srece (uz istovremeno smanjenje ostalih emocija). U grupi
sudionica u kojoj je inducirana emocija tuge, povisio se dozivljaj tuge (uz istovremeno
smanjenje ostalih emocija). No, u kontrolnoj je grupi, uz poveéanje dozivljaja
smirenosti/neutralnosti, dozivljaj sreCe ostao nepromijenjen, a njegova srednja vrijednost
iznosila je gotovo isto kao srednja vrijednost doZivljaja smirenosti/neutralnosti (Tablica 6).
Iz tog razloga, grupa koja je trebala biti u neutralnom emocionalnom stanju zapravo i nije
bila u potpunosti neutralna te je moguce da je emocija srece predvodila preferencije kod
pojedinca. Mozda se zato grupe ne razlikuju s obzirom na procjenjivanje vjerojatnosti
kupovine odredenog tipa proizvoda, jer sretni pojedinci preferiraju hedonisti¢ke proizvode,
a odredeni istrazivaci koji su proucavali terapiju kupovinom zakljucili su kako i tuzni
pojedinci reguliraju svoje emocije upustajuéi se u kupovinu hedonistic¢kih proizvoda (Arnold
i Reynolds, 2003; Kemp i Kopp, 2011). Stoga je mogu¢ utjecaj emocije na preferenciju tipa
proizvoda, ali se u svakoj od grupa ta preferencija o€itovala na isti nacin, pa se razlika nije
mogla zamijetiti. No, kako se 0 ovakvim objasnjenjima ne moze sa sigurno$¢u govoriti,
otvorena je mogucnost za opciju da ovakav oblik indukcije i intenzitet doZivljenih emocija
zapravo i ne doprinose vecoj preferenciji odredenog tipa proizvoda ili da je efekt
emocionalne indukcije teze zahvatiti u ovakvom obliku zadanog zadatka. Mozda bi rezultati
bili drugaciji da je glavni zadatak drugacije izgledao, npr. da su sudionice medu istovremeno
vise ponudenih proizvoda odabirale one koje bi htjele kupiti, a ne procjenjivale vjerojatnost
kupovine svakog pojedina¢no. Takoder, kako bi rezultati bili pouzdaniji, u buduc¢im bi se
istrazivanjima u kontrolnoj grupi svakako trebao koristiti primjereniji isjecak, poput nekog
uzetog iz npr. dokumentarca o planeti Zemlji ili zivotinjama (odnosno nekog za koji bi se
utvrdilo da je manja vjerojatnost da bi inducirao ili odrzavao dozivljaj emocije pozitivne ili
negativne valencije). Kako i dalje postoje nekonzistencije po pitanju preferencije tipa

proizvoda kod tuznih pojedinaca, sugeriraju se daljnje studije koje bi se bavile ovom
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problematikom. Kako postavljenje hipoteze u ovom istrazivanju sugeriraju interakciju, ona

nije utvrdena te se obje hipoteze odbacuju.

Nadalje, utvrden je znacajan glavni efekt tipa proizvoda na procjenu vjerojatnosti
kupovine proizvoda (Tablica 7). Naime, sudionice su u ve¢oj mjeri pokazale preferenciju
prema hedonistickima, u odnosu na utilitaristiCke proizvode, neovisno o vrsti emocionalne
indukcije. Vazno je napomenuti kako je ovim istrazivanjem zahvacena populacija mladih
zena (19-29 godina) koje ve¢inom na svakodnevnoj razini izrazavaju vlastiti identitet, bilo
da se radi o Sminkanju, bilo uredivanju raznim nakitom i modnim dodacima. Upravo
hedonisti¢ki proizvodi predstavljaju proizvode putem kojih pojedinac izrazava svoj identitet
i svoje ideale (Park i Moon, 2003). Evaluacija hedonisti¢ckog proizvoda dodatno se poveéava
sukladno mijeri u kojoj se proizvod uklapa u sliku koju pojedinac ima o sebi (Park i Moon,
2003). Postoji moguénost da Zene obuhvaéene ovim uzorkom u svom svakodnevnom zivotu
pripisuju visoku vrijednost hedonisti¢kim proizvodima obuhvacenima ovim istrazivanjem,
S§to je u skladu s nalazima drugih istrazivanja koja napominju kako su mladi potrosaci
izrazito viSe orijentirani prema hedonistickim atributima proizvoda, a utilitaristicke atribute
tih istih proizvoda, poput pristupa¢nosti, udobnosti i funkcionalnosti, jednostavno

zanemaruju (Hartman i Samara, 2008; Strutton i sur., 2011; Noh i sur., 2014).

PotroSaci se ¢esto nalaze u intrapersonalnim konfliktima oko toga $to Zele 1 $to bi
trebali kupiti (Dhar i Wertenbroch, 2000). Ovo prvenstveno vrijedi za slucaj kada pojedinac
zeli hedonistic¢ki proizvod. Za njihovu kupovinu teze je pronaci opravdane razloge, dok
utilitaristicki proizvodi obiluju raznim praktickim atributima koji olakSavaju proces
opravdavanja kupovine i ¢ine ju logi¢nom. Krivnja i Zaljenje Ceste su posljedice kupovine
hedonistickih proizvoda, pa ¢ak i razmisljanja o njoj. 1z tog razloga, kada se pojedinac suoci
S izborom raznih proizvoda u trgovini, ¢eS¢e odabire utilitaristicke proizvode (Dhar i
Wertenbroch, 2000; Chiou i Ting, 2011; Zemack-Rugar i sur., 2016). Osim razloga
navedenog u prethodnom paragrafu, moguce je da je na rezultate dobivene u ovom
istrazivanju utjecala i sama uputa, kojom su se nastojali kontrolirati neki faktori poput
primanja kojima pojedinac raspolaZe i u skladu s kojima razvija svoje Zelje 1 potrebe te
mogucnost da sudionice neke od proizvoda ve¢ posjeduju. Naime, sudionice su trebale
zamisliti kako nisu ograni¢ene budzetom i kako nista od proizvoda koji ¢e biti prikazani u
zadatku ne posjeduju. Moguce je da neogranicenost budzetom, koji je u stvarnosti ogranic¢en
1 utjeCe na sklonost kupovini odredenih proizvoda te neposjedovanje proizvoda koji su vecini

Zena nuzni za samoizrazavanje aktualnog ili zeljenog selfa, poput Sminke ili nakita, pruzaju
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dovoljno jako opravdanje za veéu preferenciju hedonisti¢kih, u odnosu na utilitaristicke
proizvode. Hedonisticki proizvodi koriSteni u ovom istrazivanju, poput maskare, ogrlice ili
narukvice, puno se ¢esce koriste (kod odredenog broja zena ¢ak i svakodnevno) u odnosu na
utilitaristi¢ke, poput univerzalnog trenutnog ljepila, znanstvenog Casopisa ili USB-sticka.
Isto tako, treba postojati potreba za funkcionalnom korisnoséu utilitaristickog proizvoda
(npr. nesto treba zalijepiti), dok kod odabira hedonistickih proizvoda nema potrebe za
zadovoljenjem takvih preduvjeta. Stoga veca vjerojatnost kupovine hedonisti¢kih proizvoda
ne ¢udi, jer je nabava takvih proizvoda u ovom slucaju prioritetnija. Dhar i Werthenbroch
(2000) u svom radu navode kako preferencija proizvoda moze ovisiti i o vrsti zadatka.
Naime, ukoliko se radi o zadatku izbora, potrosac ima veéi pritisak odabrati ono §to mu treba
(u odnosu na ono S§to zeli) 1 Sto moze lakSe opravdati. Ovo ne vrijedi za zadatak
procjenjivanja, kakav je bio u ovom istrazivanju i kada je preferencija hedonistickih
proizvoda istaknutija. No, radi utvrdenog relativnog slabijeg efekta, potrebna su daljnja

istrazivanja radi pouzdanijih rezultata.

Kako bi se prosirio uvid u navedenu problematiku, napravila se dodatna analiza
kojom se zeljelo ustanoviti razlikuju li se sudionice u brzini procjenjivanja vjerojatnosti
kupovine hedonisti¢kih, u odnosu na utilitaristicke proizvode te s obzirom na emocije.
Statistickom obradom podataka nije utvrden znacajan glavni efekt inducirane emocije, ali je
utvrden glavni efekt tipa proizvoda na brzinu procjenjivanja (Tablica 8). Pritom su sudionice
brze procjenjivale vjerojatnost kupovine ukoliko se radilo o hedonistickim proizvodima.
Ovaj rezultat u skladu je s ve¢om preferencijom ovih proizvoda. Ako postoji veca potreba
za koriStenjem hedonisti¢kih proizvodi prikazanih u ovom istraZivanju, onda je intuitivno 1
za oCekivati kako ¢e pojedinac biti odlu¢niji u namjeri kupovine istih. Bitno je za napomenuti
kako su utilitaristicki proizvodi sami po sebi puno vise zasi¢eni informacijama te inace
kupovina takvih proizvoda zahtijeva dodatno vrijeme radi razmatranja i usporedbe
funkcionalnih znacajki (Chiou i Ting, 2011). Veca ukljucenost u donosenje odluke i potraga
za informacijama karakteristi¢ni su za situacije kada je pojedinac izloZen utilitaristickim
proizvodima (Park 1 Moon, 2003). S druge strane, izloZenost hedonistickim proizvodima
moze potaknuti impulzivnu odluku, koja se moze ogledati u brzini odluc¢ivanja o kupnji tih
proizvoda (Herbadi i sur., 2009; Liao i sur., 2016). Hedonisti¢ki proizvodi, koji su se u ovom
istrazivanju U prosjeku viSe preferirali, kod pojedinca poti¢u pozitivan emocionalan
odgovor, a pojedinci koji se nalaze u pozitivnom emocionalnom stanju skloniji su

pojednostavljivanju procesa donoSenja odluka §to se ocituje u kraCem vremenu koje je
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potrebno da bi se odredena odluka donijela (Youn i Faber, 2000). Ovaj rezultat moze se
objasniti 1 u svjetlu dvoprocesne teorije koja nalaze kako postoje dva razli¢ita nacina
odlu¢ivanja. Naime, moze se pretpostaviti da procjenjivanje vjerojatnosti kupovine
hedonistickih proizvoda ima karakteristike vru¢eg, odnosno emocionalnog puta, koji je brz
I automatski, dok procjenjivanje vjerojatnosti kupovine utilitaristi¢kih proizvoda ima
karakteristike hladnog, odnosno racionalnog i svjesnog puta, koji je spor i namjeran (Phelps,
Lempert i Sokol-Hessner, 2014; Koporcic i sur., 2020).

Od interesa je bilo i utvrditi je 1i doslo do promjene u dozivljaju emocija srece i tuge
u grupi sudionica kojima je inducirana emocija tuge nakon procjenjivanja vjerojatnosti
kupovine proizvoda. Statistickom obradom podataka utvrdeno je kako se nakon zadatka
dozivljaj srece povecao, a tuge smanjio (Tablica 9). Ono $to je zanimljivo je da u ostalim
grupama, odnosno onoj u kojoj je inducirana emocija srece i 0noj u kojoj je inducirana
emocija smirenosti/neutralnosti, doslo do smanjenog dozivljaja srece (Tablica 9). Dakle,
moguce je da je rjeSavanje zadatka, ali samo kod tuznih sudionica, imalo terapeutski ué¢inak
i doprinijelo pozitivnom emocionalnom stanju. Ovakav rezultat u skladu je sa istrazivanjima
koji su proucavali fenomen terapije kupovinom (Atalay i Meloy, 2011; Rick i sur., 2014;
Lee 2015). Srz ovog fenomena ¢ini regulacija negativnih emocija procesom kupovine, koja
je u tom slucaju Cesto neplanirana i impulzivna, ali s obzirom da dovodi do popravka
trenutnog emocionalnog stanja, ne poti¢e emocije krivnje i Zaljenja (Atalay i Meloy, 2011).
Dakle, pojedinac zbog iskustva negativnih emocija trazi utjehu, a prema nekim
istrazivanjima, u tim trenucima ¢esto poseze za hedonistickim proizvodima jer oni pruzaju
momentalno zadovoljstvo (Arnold i Reynolds, 2003; Kemp i Kopp, 2011). U takvim
situacijama, pojedinac se jednostavno prepusti kupovini i osje¢a se slobodno priustiti si §to
god pozeli. Na taj nacin dolazi do smanjenog psihickog opterecenja koje je povezano s
dozivljajem tuge (Wolfinbarger i1 Gilly, 2001). Iako se u ovom istraZivanju nije radilo o
stvarnoj kupovini, ve¢ o simulaciji koja ima svoje nedostatke, njom su ipak obuhvaéene
pojedine znacajke stvarnog procesa kupovine te se moze pretpostaviti kako se spomenuti
nalazi mogu primijeniti i na ovo istrazivanje. U samoj uputi prije procjenjivanja vjerojatnosti
kupovine navedeno je da se treba zamisliti u trgovini, zadatak je prikazao niz proizvoda
inace dostupnih u raznim trgovinama, postojala je mogucnost iskaza vlastitog svidanja,
odnosno nesvidanja prema proizvodima te se indirektno pokusao zahvatiti proces donosenja
odluka koji se odvija za vrijeme kupovine. Takoder, iz dobivenih podataka moze se zakljuéiti

koje bi proizvode pojedina sudionica sigurno kupila, koje ne bi, a o kojima bi jo§ dodatno
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razmislila. Medutim, kako bi se o terapijskom u¢inku ovakve simulacije donosenja odluka
u kontekstu kupovine govorilo sa sigurnos$¢u, potrebna je dodatna kontrolna grupa u kojoj
bi takoder bila inducirana emocija tuge, ali sudionice ne bi rjeSavale ovakav tip zadataka,

ve¢ neki nevezan uz kontekst kupovine.

Dobiveni rezultat moZe se objasniti i potencijalnom percepcijom gubitka kontrole.
Naime, Rick i sur. (2014) naglasavaju kako je percepcija gubitka kontrole nad okolinom
sastavni dio dozivljaja emocije tuge. U situaciji kada potrosac¢ ide u kupovinu s namjerom
kupnje odredenih proizvoda, suocen je s izborom izmedu raznih proizvoda i brendova, a
ujedno ima slobodnu odabrati zeli 1i uopce kupiti neki od njih. Dakle, proces kupovine
obiljezen je moguénoscéu slobode izbora, koja jaca osjecaj kontrole i autonomije putem
implementacije vlastitih preferencija, a koja se moze iskazati i u obliku odluke da se nista
od ponudenog ne kupi (Rick i sur., 2014). Vra¢anjem izgubljenog osjecaja kontrole nad
okolninom posljedi¢no se moze smanjiti dozivljaj tuge, a ova povezanost utvrdena je i u
situacijama hipotetske kupovine (Rick 1 sur., 2014), kakva je bila u ovom istrazivanju.
Medutim, stupanj kontrole se u ovom istrazivanju nije kontrolirao, stoga se o percepciji
smanjene kontrole kao sastavnice tuge ne moze sa sigurnos$¢u govoriti. Buduca istrazivanja
svakako bi trebala i ovaj parametar uzeti u obzir. Kakogod, nalazi istrazivanja Ricka i sur.
(2014) ne podrzavaju opcenitu ideju o kupovini kao alatu kojim se reguliraju negativne
emocije, ve¢ predlazu kako kupovina uspostavlja osjecaj kontrole i time smanjuje dozivljaj
tuge. Isto tako, ako se pojedinac nalazi u trgovini, ali ne donosi kupovne odluke, do

regulacije tuge nece doci (Rick 1 sur, 2014).

Dinamican interaktivni odnos emocija i kognicija oblikuje sva ljudska ponaSanja, pa
tako i potrosacko ponasanje. Covjek se dugo vremena smatrao racionalnim potrosaéem, zbog
¢ega su njegove emocije pri proucavanju aspekata procesa kupovine 1 potrosnje stavljene u
drugi plan. Unato¢ znatnom porastu istraZivacke literature koja obuhvaca zaseban doprinos
emocija u objasnjenju cjelokupnog ponaSanja potroSaca, mnogo toga joS ostaje
neodgovoreno, a istrazivaci sugeriraju zahvacanje razli¢itih specifiénih emocija. Potrebne su
jo§s mnoge daljnje studije kako bi se izbjeglo tapkanje u mraku te kako bi psihologijski i
marketin8ki stru¢njaci svoje pokuSaje oblikovanja potrosackog ponasanja temeljili na dobro
utvrdenim nalazima.

Kakogod, ovo istrazivanje ima svoje doprinose. Jedan od vaznijih je validacija
metode induciranja emocija filmskim isje€cima na uzorku studentica iz Hrvatske, a koja

predstavlja jedinu dostupnu validaciju ove metode na hrvatskoj populaciji uopée. Cinjenica
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je da filmski isjecci koji su se pokazali najuspjeSnijima u induciranju ciljnih emocija srece 1
tuge u ovom istrazivanju (iz filmova Mamma Mia i Marley i ja), zajedno s dostupnim
pripadaju¢im metrijskim parametrima, predstavljaju novitet u dostupnim bazama liste istih
za indukciju raznih emocionalnih stanja, $to ovaj doprinos ¢ini jo§ zna¢ajnijim. Zatim, valja
se dotaknuti i kvantitete proizvoda koja je ovim istrazivanjem obuhvaéena. Naime, ovo je
istrazivanje zahvatilo Sirok spektar proizvoda, $to nije sluc¢aj s mnogim drugim dosad
provedenim istrazivanjima koja su takoder proucavala preferenciju tipa proizvoda. Ova
istrazivanja naj¢eS¢e su ukljucivala izrazito mali broj proizvoda, a najc¢esce se radilo o
usporedbi samo jednog hedonistickog i jednog utilitaristickog proizvoda (npr. laptop koji
ima izrazito visoke hedonisticke atribute, a niske hedonisticke i laptop koji ima izrazito
visoke utilitaristi¢ke atribute, a niske hedonisti¢ke) (Park i Moon, 2003; Chiturri i sur, 2007;
Chitturi i sur., 2008; Kemp i Kopp, 2011; Zhao i sur., 2011; Chen i sur., 2016; Gaczek,
2018). Iako bi se proizvodi u ovom istrazivanju trebali prilagoditi, i procjena hedonisti¢nosti
1 utilitaristi¢nosti proizvoda iznova provoditi ukoliko se radi o razli¢itoj populacijskoj grupi
(npr. muskarci), lista proizvoda koriStena u ovom istrazivanju moze drugim istrazivacima
posluziti kao primjer za koriStenje ili za generiranje novih proizvoda. Takoder, pregledom
dostupne literature o tipologiji proizvoda moze se postaviti pitanje trebaju li se atributi poput
hedonisti¢nosti i utilitaristi¢nosti proizvoda promatrati kao procjenu na jednoj skali, odnosno
predstavljaju li ovi atributi jednodimenzionalan konstrukt. Mnogi autori u svojim su
istrazivanjima primijenili upravo ovakvu metodu (Park i Moon, 2003; Zhao i sur., 2011; Lu
i sur., 2016), medutim nisu naveli obrazlozenje za njeno koriStenje. S druge strane, VoSS i
sur., (2003) jasno su pokazali kako odredeni proizvodi mogu biti 1 visoko na svojim
hedonistickim obiljezjima i visoko na utilitaristickim, a drugi istovremeno nisko na jednim
1 drugim obiljezjima. Potonji autori u svom su istraZivanju zakljucili kako hedonisti¢nost 1
utilitaristicnost predstavljaju razliite dimenzije. Ovakav pristup koriSten je u
predistrazivanju ovog rada, gdje su se i jedna i druga dimenzija liste proizvoda procjenjivale
na odvojenim skalama. Kako bi se utvrdila opravdanost ovakvog pristupa, provedena je
korelacijska analiza kojom se utvrdilo da procjene hedonisticnosti i utilitaristi¢nosti
proizvoda nisu povezane, odnosno predstavljaju odvojene dimenzije koje se trebaju
promatrati na zasebnim skalama (Tablica 3). Time ovaj nalaz ide u prilog zakljucku kako se
radi o dva odvojena konstrukta. I na kraju, neke indikacije koje su u skladu s drugim
istrazivanjima, poput trenda da tuzni pojedinci utjehu ponalaze u kupovini, mogu biti od
znacaja u psihoterapeutskoj praksi prilikom prevencije ovakvog oblika regulacije emocija 1

usmjeravanja pojedinca na konstruktivnije oblike.
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Provedeno istrazivanje ima svojih manjkavosti, a neke od njih su prethodno
spomenute kroz raspravu. Eksperimentalna manipulacija kojom se pokusala simulirati
kupovina, nije uspjela zahvatiti sve znacajke ovog, inace jako sloZzenog procesa te se namjera
kupovine koja se ogledala u preferenciji proizvoda procjenjivala na umjetan naéin. Ovaj
proces u stvarnosti se odvija mnogo suptilnije. Nedostatak stimulacija raznim podrazajima
u situaciji kada se pojedinac nalazi u trgovini pred mnostvom proizvoda, a koji doprinose
kona¢nim odlukama, zasigurno je jedan od znacajnijih minusa. Takoder, moguénost
generalizacije rezultata ovog istraZivanja vrlo je ograni¢ena. U buducim istrazivanjima
trebali bi se obuhvatiti veci uzorci razlicitih dobnih skupina, razli¢itog spola, obrazovanja,
radnog i obiteljskog statusa te bi se u obzir trebali uzeti razli€iti tipovi potrosaca. Pritom bi
se trebali kontrolirati neki faktori koji se u ovom istrazivanju nisu kontrolirali kako ne bi
utjecali na rezultate, poput osobnih primanja i potro$nje. Radi povecanja vjerodostojnosti
situacije, bilo bi dobro ukljuéiti manipulaciju stvarnim proizvodima, ali i cijenom, koja
potencijalno uvelike moze oblikovati smjer odluke. U svakom slucaju, potreban je daljni

istrazivacki interes za proSirenjem ove tematike, radi teorijskih i prakti¢nih implikacija.

10. ZAKLJUCAK
Nije utvrdena razlika u preferenciji tipa proizvoda s obzirom na vrstu inducirane
emocije. Sudionice su u prosjeku, neovisno o emocionalnoj indukciji, u vecoj mjeri
preferirale hedonisticke, u odnosu na utilitaristicke proizvode.
Nakon simuliranog zadatka kupovine, u grupi sudionica kojoj je inducirana
emocija tuge, emocija tuge se smanjila uz istovremeni porast dozivljaja emocije srece, §to

upucuje na terapeutski u¢inak procesa kupovine.
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