ISSN 1339-3189




Young Science

MEDZINARODNY VEDECKY CASOPIS MLADA VEDA / YOUNG SCIENCE

Cislo 1, roénik 13., vydané v marci 2025

ISSN 1339-3189, EV 167/23/EPP

Kontakt: info@mladaveda.sk, tel.: +421 908 546 716, www.mladaveda.sk
Fotografia na obalke: Jar v Budapesti. © Branislav A. Svorc, foto.branisko.at

REDAKCNA RADA

prof. Ing. Peter Adamisin, PhD. (Katedra environmentalneho manazmentu, PreSovska univerzita, PreSov)

doc. Dr. Pavel Chromy, PhD. (Katedra socialni geografie a regionalniho rozvoje, Univerzita Karlova, Praha)
prof. Dr. Paul Robert Magocsi (Chair of Ukrainian Studies, University of Toronto; Royal Society of Canada)

Ing. Lucia Mikusova, PhD. (Ustav biochémie, vyZivy a ochrany zdravia, Slovenska technicka univerzita, Bratislava)
PhDr. Veronika Kmetony Gazdova, PhD. (Institat edukoldgie a socialnej prace, PreSovska univerzita, PreSov)
doc. Ing. Peter Skok, CSc. (Ekomos s. r. 0., PreSov)

Mgr. Monika Savelova, PhD. (Katedra translatoldgie, Univerzita Konstantina Filozofa, Nitra)

prof. Ing. Robert Stefko, Ph.D. (Katedra marketingu a medzinarodného obchodu, Pre3ovska univerzita, PreSov)
prof. PhDr. Peter Svorc, CSc., predseda (Institdt historie, PreSovska univerzita, PreSov)

doc. Ing. Petr Tomanek, CSc. (Katedra vefejné ekonomiky, Vysoka Skola banska - Technicka univerzita, Ostrava)
Mar. Michal Garaj, PhD. (Katedra politickych vied, Univerzita sv. Cyrila a Metoda, Trnava)

REDAKCIA

Mgr. Branislav A. Svorc, PhD., $éfredaktor (Vydavatel'stvo UNIVERSUM, Presov)

Mgr. Martin Hajduk, PhD. (Banicke mizeum, Roznava)

PhDr. Magdaléna Keresztesova, PhD. (Fakulta stredoeuropskych stadii UKF, Nitra)

RNDr. Richard Nikischer, Ph.D. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Praha)

PhDr. Veronika Trstianska, PhD. (Ustav stredoeur6pskych jazykov a kultdr FSS UKF, Nitra)
Mgr. Veronika Zuskacova (Geograficky Ustav, Masarykova univerzita, Brno)

VYDAVATEL

Vydavatel'stvo UNIVERSUM, spol. s . 0.
WwWw.universum-eu.sk

Javorinska 26, 080 01 PreSov

Slovenska republika

© Mlada veda / Young Science. Akékol'vek Sirenie a rozmnozovanie textu, fotografii,
udajov a inych informacii je mozné len s pisomnym povolenim redakcie.


mailto:info@mladaveda.sk
http://www.mladaveda.sk/
http://foto.branisko.at/
http://www.universum-eu.sk/

Miadaveda
i Vol. 13 (1), pp. 170-180
Young Science (1), pp

ISSN 1339-3189

MATERIALIZMUS A KOMPULZIVNE
NAKUPOVANIE V KONTEXTE
EYETRACKINGU: TEORETICKA
STUDIA

MATERIALISM AND COMPULSIVE SHOPPING IN THE CONTEXT OF EYE
TRACKING: A THEORETICAL STUDY

Ivana Ondrijova, Anna Tomkova *

Ivana Ondrijova po6sobi ako odbornd asistentka na Fakulte manazmentu, ekonomiky
a obchodu PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojom vyskume sa venuje Specifickym
formam spotrebitel'ského spravania a neuromarketingu. Anna Tomkova p6sobi ako odborna
asistentka na Fakulte manazmentu, ekonomiky a obchodu PreSovskej univerzity v PreSove.
Vo svojom vyskume sa venuje psycholdgii obchodu a organiza¢nému spravaniu.

Ivana Ondrijova works as an assistant professor at the Faculty of Management, Economics
and Business of the University of PreSov. Her research focuses on specific forms of consumer
behavior and neuromarketing. Anna Tomkova works as an assistant professor at the Faculty
of Management, Economics and Business of the University of PreSov. Her research focuses
on business psychology and organizational behavior.

Abstract

Consumer materialism and compulsive buying are important phenomena in modern consumer
society, and their impact is further intensified in the digital age. Materialism represents a
value system in which material goods are central to personal satisfaction and identity, while
compulsive buying is a maladaptive emotion regulation strategy that can lead to financial and
psychological problems. However, research on these phenomena is complicated by
methodological inconsistencies. This article analyzes the theoretical foundations of
materialism and compulsive buying, presents their psychological aspects, and discusses
measurement possibilities. Special attention is given to the online environment, where digital
marketing and neuromarketing techniques, such as eye-tracking, allow for more detailed
exploration of consumer behavior. The aim of the article is to highlight the significance of
consumer materialism and compulsive buying, particularly in their manifestations in the
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online space, with an emphasis on the potential for studying them using eye-tracking
technology.
Key words: consumer behavior, materialism, compulsive buying, eyetracking

Abstrakt

Spotrebitel'sky materializmus a kompulzivne nakupovanie su dolezité fenomény modernej
spotrebitel’skej spolo¢nosti, pricom ich vplyv sa v digitalnej ére eSte viac prehlbuje.
Materializmus predstavuje hodnotovy systém, v ktorom si materiélne statky Ustredné pre
osobnu spokojnost’ a identitu, zatial' co kompulzivne nakupovanie je maladaptivna stratégia
regulécie emocii, ktorda moéze viest k finanénym a psychologickym problémom. Vyskum
tychto javov je vSak komplikovany metodologickymi nejednotnostami. Tento ¢lanok
analyzuje teoretické vychodiska materializmu a kompulzivneho nakupovania, predstavuje ich
psychologické aspekty a moZnosti merania. Osobitna pozornost' je venovana online
prostrediu, kde digitalny marketing a neuromarketingové techniky, ako je eyetracking,
umoziuju podrobnejSie skimanie spotrebitel’ského spravania. Cielom prispevku je poukazat
na vyznam spotrebitel'ského materializmu a kompulzivneho nakupovania, v ich prejavoch
v online priestore, s akcentom na moznosti ich skimania pomocou technoldgie eyetrackingu.
KTacové slova: spotrebitel’ské spravanie, materializmus, kompulzivne nakupovanie,
eyetracking

Uvod

Rozsiahly vplyv spotrebitel'skej kultary viedol k zvySenému akademickému zaujmu o
pochopenie psychologickych zakladov materializmu a kompulzivneho nakupovania
(Adamczyk, 2021; Black, 2001). Materializmus, ktory sa vyznacuje pripisovanim vysokej
hodnoty nadobldania majetku a materialneho bohatstva, je dlhodobo skiimanou oblast'ou,
najmad vzhladom na jeho spojitost’ so spotrebitel'skou spolocnostou a jeho potencial
podnecovat’ spravanie, ako je kompulzivne nakupovanie (Moschis, 2017). Kompulzivne
nakupovanie, oznaCované aj ako ndkupna zavislost, je podla niektorych socidlnych
psycholégov extrémnou formou hl'adania sebapotvrdenia prostrednictvom nakupovania, ¢o je
inak bezné spravanie (Black, 2001). Casto je vyvolané negativnymi emoénymi stavmi a sluzi
ako maladaptivny mechanizmus zvladania stresu, najma na zmiernenie pocitov depresie a
nizkeho sebavedomia (Silvera et al., 2008). Techniky neuromarketingu, ktoré spajaju nakup
tovaru s vysokym spoloCenskym statusom, mozu taktiez podporovat’ kompulzivne
nakupovanie (Black, 2001). Napriek desatro¢iam vyskumu nejednotnost’ v teoretickych a
metodologickych pristupoch viedla k nekonzistentnym zisteniam, o brzdi vytvorenie
uceleného pochopenia materializmu a kompulzivneho nakupovania (Moschis, 2017).
Odhaduje sa, Ze prevalencia kompulzivneho nakupovania v beznej populacii dosahuje 5 — 8
%, Co zdoraznuje potrebu akademického vyskumu zameraného na prevenciu $kod
sposobenych spotrebitel'skym spravanim (Rocha et al.,, 2023). Neuromarketingova
technologia eyetracking umoziuje skumat’ spotrebitel'ské spravanie v online priestore lepsie
ako tradi¢né formy skimania, preto je pomocou nej mozné hlbSie skimat’ aj materializmus
a kompulzivne nakupovanie.
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Ciel'om prispevku je poukazat' na vyznam spotrebitel'ského materializmu a kompulzivneho
nakupovania, vich prejavoch vonline priestore, sakcentom na moznosti ich skdmania
pomocou technoldgie eyetrackingu.

Materializmus

Materializmus ako koncept sa rézne interpretuje v zavislosti od discipliny (psychologia,
sociologia, ekondmia, marketing). VVSeobecne sa vSak chape ako hodnotovy systém, v ktorom
je vlastnictvo materialnych statkov Ustredné pre Zivot jednotlivca. Podla Belka (1985) je
materializmus rdmec hodnét, v ktorom je vlastnictvo materidlnych statkov Ustredné pre
osobnu spokojnost’ a identitu. Tento pohl'ad je podobny aj u Richins a Dawson (1992), ktori
materializmus definuju ako presvedcenie, Ze vlastnictvo a jeho ziskavanie su klacové pre
osobny uspech a st’astie. Pre Csikszentmihalyiho a Haltona (1981) materializmus zahfia aj
emocionalne pripatanie k materiadlnym predmetom, ktoré sa vnimaju ako prediZenie seba
sameho. Rovnako Shrum et al. (2013) poukazuju na to, Ze materializmus nie je len o
akumulacii majetku, ale aj o presvedCeni, Zze materidlne statky vedu k S$tastiu a
spolo¢enskému statusu. Watson (2003) tvrdi, Ze materializmus vyjadruje tendenciu hodnotit’
Uspech a sebadctu na zaklade vlastnictva a bohatstva. Richins a Fournier (1991) rozSiruju tato
definiciu tym, Ze materializmus predstavuje vieru v to, Ze majetok a spotreba vedu k $tastiu,
sociadlnemu uznaniu a osobnému naplneniu.

Kasser a Ryan (1993, 1996) upozornuju na to, Ze materializmus zahiiia sustredenie sa
na externé¢ ciele ako bohatstvo, imidz a status, pricom dosiahnutie tychto cielov je
povazované za cestu k vysSej spokojnosti so Zivotom. Avsak, vyskumy ukazujd, Ze tento
pristup moZe mat opaény efekt. Dittmar (2007) dopiiia, Ze materializmus &asto suvisi s
pouzivanim spotreby na regulaciu emocii a budovanie sebahodnoty, priCom materidlne statky
st vnimané ako sucast’ identity a sebaobrazu jednotlivca. Deckop et al. (2015) uzatvéraju, Ze
materializmus je hodnotovy systém, v ktorom st materialne ciele povaZzované za doleZitejSie
nez altruistické alebo duchovné hodnoty. Tento celkovy pohl'ad na materializmus ukazuje, ze
materialistické hodnoty mézu mat’ r6zne vplyvy na individudlne vnimanie §t’astia, identity a
sebahodnoty. Na zéklade uvedenych poznatkov mozno tvrdit, spotrebitel'sky materializmus
predstavuje postoj, v ktorom materialne vlastnictvo zohrava tstredna ulohu v Zivote ¢loveka,
ovplyviiuje jeho spokojnost’ a vnimanie vlastnej identity.

Meranie materializmu
Viaceri autori vyvinuli rézne metodiky na meranie miery materialistickych tendencii
u spotrebitel'ov. Metodika merania miery materializmu Material Values Scale (MVS) od
Richins a Dawson (1992) pozostava z 28 poloziek, ktoré hodnotia postoj jednotlivca k
materidlnym hodnotam a bohatstvu. Respondenti hodnotia svoje suhlasné alebo nesthlasné
stanoviska s rdznymi tvrdeniami. Materializmus je konceptualizovany ako spotrebitel'ska
hodnota s tromi zlozkami:

1. Centralnost’: Ako doélezité su materialne statky pre Zivot jednotlivca.

2. Uspech: Spdsob, akym materialistické hodnoty definuji uspech.

3. Stastie: Presvedéenie, Ze materialne statky vedu k §tastiu a spokojnosti.
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Tieto faktory vyjadrujd, ako silno je pre jednotlivca materializmus spojeny so $t'astim,
osobnym Gspechom a celkovou Zivotnou orientaciou (Richins a Dawson 1992).
Neskor bola metodika MVS upravend Richinsovou (2004) ato skratenim na 9 poloZiek.
Skratend verzia zachovava povodné tri faktory a umoziuje spolahlivo merat’ materializmus
pri nizSom pocte poloziek, ¢o zjednoduSuje administraciu a ul'ahcuje vyskum.
Metodika od Belka (1985) obsahuje 24 poloZiek a zameriava sa na meranie materializmu a
jeho podskupin:
1. Posadnutost: Tendencia a sklon udrziavat kontrolu alebo vlastnictvo nad svojimi
majetkami. Majetky mozu zahfiiat’ hmotné veci, urCité sksenosti, hmotné aktiva a
dokonca aj inych l'udi, ak existuje identifikacia a kontrola nad nimi..
2. Nestedrost Neochota davat’ majetok alebo zdiel'at’” majetok s inymi. Zahfiia odpor
voci poziciavaniu alebo darovaniu majetku a negativne postoje voci charite.
3. Zavist: Neprijemnost’ a zlomysel'nost’ vo¢i nadmernosti inej osoby v $t’asti, ispechu,
reputacii alebo vlastnictve nieGoho ziadaného. Zameriava sa na majetky inych, zatial
Co ziarlivost’ sa zameriava na vlastné majetky.
Okrem toho dotaznik obsahuje aj ulohu na dokoncenie viet, ktora ma za ciel’ ziskat’ odpovede
tykajice sa darovania a prijimania, mifiania a ziskavania, Setrenia a konzumadcie, a situdcii,
ktoré mozu vyvolat’ toto spravanie.

Uvedené metodiky su najcastejSie vyuzivané na hodnotenie materializmu aj
V stcasnosti, pricom st obc¢as len mierne modifikované.

Kompulzivne nakupovanie

Kompulzivne nakupovanie, zndme aj ako oniomania patri medzi obsedantno-kompulzivne
poruchy (obsessive-compulsive disorders — OCD). Toto spravanie je charakterizované
opakovanymi a neovladatelnymi nakupmi, ktoré slizia ako maladaptivna stratégia na
reguléciu emdcii (Faber a O’Guinn, 1992). Tento fenomén je spojeny s Gizkost'ou, depresiou a
nizkym sebahodnotenim, pri¢om jednotlivci sa Casto citia neschopni kontrolovat’” svoje
vydavky (Ridgway et al., 2008).

Kompulzivne nakupovanie je spravanie, ktoré zahiiia nekontrolovatel'né nakupovanie,
ktoré je casto pohdnané emociondlnymi potrebami, ako su tUzkost' a potreba uniku.
Spotrebitelia s touto poruchou nakupuji bez ohl'adu na finan¢né a socialne nasledky, pri¢om
nékupy sa stivaji mechanizmom na vyrovnanie sa so stresom a negativnymi emodciami, ¢o
vedie k opakovanym a nevhodnym nakupom, ktoré poSkodzuje ich kazdodenny Zivot a
vztahy (Darrat, Darrat, a Amyx, 2016). Tento typ spravania je definovany ako neprimerané
nakupy, ktoré su Castokrat motivované emociondlnym napétim alebo unikom od osobnych
problémov. Tito jednotlivci zaZivaja pocity viny alebo hanby po nadkupoch, ktoré sa stavaju
trvalym vzorom spravania, s negativhymi dosledkami na ich socidlne vztahy a Zivotné
okolnosti (Kukar-Kinney, Ridgway, a Monroe, 2008; Yigit a Govdere, 2021). Kompulzivne
nakupovanie je tieZ povazované za zavislost, ktora mdze byt spojend s inymi formami
zavislostného spravania, ako je zavislost na znackach, pricom kompulzivne nékupy su
motivované potrebou ziskat’ kontrolu alebo zmiernit' negativne emocie, o vedie k vaznym
osobnym a socialnym nasledkom (Mrad a Cui, 2020; Kellett a Bolton, 2009).
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Ludia trpiaci kompulzivnhym nakupovanim sa Casto citia neovladatelne, pricom pocituji
vycCitky po nakupoch, ktoré vykondvaju pod vplyvom emociondlneho napédtia (O'Guinn a
Faber, 1989).

Meranie kompulzivneho nakupovania

Valence et al. (1988) vyvinuli nastroj na identifikovanie kompulzivneho nakupovania s
ndzvom Compulsive Buying Measurement Scale, ktory pozostaval zo 16 poloZiek. d'Astous
(1990) tento nastroj neskér upravil na 13 poloZiek eliminovanim poloZiek tykajlcich sa
vplyvu rodiny.

Faber a O'Guinn (1989) wvytvorili metodiku Compulsive Buying Scale, ktora
obsahovala 14 polozZiek a tri dimenzie: obsesivno-kompulzivnu tendenciu, ekonomickeé
aspekty a pocity a postoje jednotlivca vo vztahu k jeho nakupnym zvyklostiam. Neskor bola
tato Skala upravena na sedempolozkovy ,klinicky skriningovy nastroj* (Faber a O'Guinn,
1992).

Edwards (1993) vyvinula novi Skalu na meranie kompulzivneho ndkupného spravania,

ktora pozostava z 13 poloZiek v rimci pét” hlavnych dimenzii kompulzivneho nakupovania:

1. Nutkanie k utracaniu: Silnd potreba alebo impulz k nakupu, Casto bez racionalneho
dovodu.

2. Pocity spojené s nakupovanim a utracanim: Emocionalne reakcie pred, pocas a po
nakupe, ako su vzruSenie alebo uzkost'.

3. Tendencia k utracaniu: Sklon k ¢astému alebo nadmernému nakupovaniu, aj ked’ to
nie je potrebne.

4. Dysfunkéné utrdcanie: Nakupné spravanie, ktoré negativne ovplyviluje financ¢nu
situaciu alebo kazdodenny Zivot jednotlivca.

5. Pocity viny po nédkupe: Vy¢itky alebo Iitost’ nad uskuto¢nenymi nakupmi.

Ridgway et al. (2008) vytvorili Sestpolozkovu $kalu, ktora zahfiia impulzivne aj obsesivno-
kompulzivne dimenzie kompulzivneho nakupovania, pricom vylucuje jeho pri¢iny a nasledky.
The Bergen Shopping Addiction Scale (BSAS) je psychometricky nastroj vyvinuty na
meranie zavislosti od nakupovania, ktory bola vytvoreny Andreassenom et al. (2015). BSAS
obsahuje sedem hlavnych dimenzii, ktoré su typické pre vSetky behavioralne zavislosti:
1. Saliencia (Vyznam v Zivote): Nakupovanie dominuje mysSlienkam a spravaniu
jednotlivca.
2. Zmena nalady: Nakupovanie sa vyuZiva na regulaciu emdcii, napr. na zmiernenie
stresu.
3. Tolerancia: Na dosiahnutie rovnakého uspokojenia je potrebné nakupovat’ ¢oraz viac.
4. Abstinen¢né priznaky: Negativne emodcie (Uzkost, podrazdenost) pri nemoznosti
nakupovat’.
5. Konflikt: Nakupovanie narusa medzil'udské vztahy alebo pracovny Zivot.
6. Relaps (Navrat k nakupovaniu): Opakované zlyhanie pri pokusoch obmedzit
nakupovanie.
7. Problém: Nakupna zavislost' spdsobuje jednotlivcovi problémy v rdznych oblastiach
Zivota.
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The Compulsive Online Shopping Scale (COSS) vyvinuli Manchiraju et al. (2017) ako
hodnotiaci néstroj ur€eny na meranie kompulzivneho online nakupovania. Tato Skéla bola
vyvinutd s cielom identifikovat’ jednotlivcov, ktori prejavuju znaky nékupnej zavislosti v
online prostredi. Skala hodnoti faktory ako:
e Impulzivnost’ nakupov: Nahle a neplanované nadkupné rozhodnutia.
o Emocionalne aspekty: Vyuzivanie online nakupovania na zvladanie stresu, uzkosti ¢i
depresie.
o Strata kontroly: Neschopnost’ obmedzit’ alebo zastavit' online nakupovanie, aj napriek
negativnym doésledkom.
o Finan¢né a socialne dosledky: Vplyv nadmerného nakupovania na osobné financie a
medzil'udské vztahy.
Pomocou uvedenych ndstrojov je mozné diagnostikovat’ pritomnost’ kompulzivneho
nakupovania ako aj sklon ku takémuto spravaniu.

Online nakupovanie v kontexte materializmu a nutkavej spotreby

Online nakupovanie, zndme aj ako e-commerce, sa definuje ako proces, pri ktorom
spotrebitelia nakupujua tovar a sluzby prostrednictvom internetu. S rozvojom technoldgii a
rastom internetovej dostupnosti sa tento sp6sob nakupovania stal mimoriadne popularnym.
Online nakupovanie ponuka zakaznikom mnoZstvo vyhod, ako su Siroky vyber produktov,
niz§ie ceny a pohodlie, ktoré umoznuje nakupovat’ z akéhokol'vek miesta a kedykol'vek
(Laudon a Traver, 2021).

Vyskumy naznacuju, ze o0soby s vysokou mierou materializmu maju vysSiu
pravdepodobnost’ zapojenia sa do impulzivneho a kompulzivneho nakupovania, najmi v
online prostredi, kde je dostupnost produktov okamzitd a ndkupnd skusenost moze
poskytovat’ psychologicki odmenu (Dittmar, 2005).

Materialisticky orientovani spotrebitelia ¢asto vnimaju nakupovanie ako mechanizmus
na zvladanie negativnych emocii a zvySovanie sebavedomia, ¢o mdze viest’ k neplanovanym a
nadmernym vydavkom (Pahlevan Sharif a Yeoh, 2018). Online nakupovanie tento efekt eSte
zosiliuje, ked’ze digitalne platformy ponukaju personalizované reklamy a rychle transakéné
mechanizmy, ktoré podporuju impulzivne rozhodovanie (Kukar-Kinney et al., 2016).

Online prostredie zvysuje riziko kompulzivneho nakupovania viacerymi spésobmi. Po
prvé, nepretrzitd dostupnost’ obchodov a jednoduchy pristup k platobnym metédam redukuja
prekazky pri ndkupe. Po druhé, online platformy vyuZivaja algoritmy, ktoré personalizuju
ponuku produktov na zaklade predchadzajiceho spravania zékaznika, ¢im stimulujd
impulzivne ndkupné rozhodnutia (Rose a Dhandayudham, 2014).

VyuZite eyetrackingu v online nakupovani

Sledovanie oc¢i zlepSuje pochopenie pouzivatel'skej skusenosti elektronického obchodu.
Identifikuje kIiCové vizualne spravanie pocas online nakupovania. Poskytuje praktické
informécie o vylepSeniach dizajnu webovych stranok. Zdoéraziuje obmedzenia tradi¢nej
webovej analyzy. Kombinuje sledovanie o¢i s inymi udajmi pre komplexnu analyzu (Wong et
al. 2014). Pochopenim toho, ako vizualne podnety ovplyviiuji rozhodnutia o ndkupe, mézu
znacky navrhnut' efektivnejSie marketingové kampane, ktoré rezonuji s ich cielovym
publikom (Pieters a Wedel, 2004).
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V kontexte elektronického obchodu moze sledovanie o¢i odhalit’, ktoré produkty pritahuja
najvicsiu pozornost’, ako efektivne propagacné bannery uputaju zaujem a ktoré rozloZenie
webovych stranok ulahGuje alebo brani nakupovaniu (Huang a Benyoucef, 2013). Studie
napriklad ukazali, Ze ked” su obrazky produktov zobrazené na zretelnom mieste, Vyznamne
ovplyviiuji rozhodnutia o nakupe (Deng a Kahn, 2009). Sledovanie o¢i m6ze navySe pomoct’
identifikovat’ preplnené oblasti na webovej stranke, ktoré mézu rozptylit' kupujucich alebo
viest’ k inave pri rozhodovani (Lindgaard et al., 2006).

Stadia od Bradley (2016) skima vplyv pozornosti na symptémy obsedantno-
kompulzivnej poruchy (OCD) pomocou metédy sledovania pohybu oci (eyetracking).
Vyskum prebiehal na vzorke 85 tcastnikov, ktori absolvovali test OCD a boli vystaveni trom
typom vizualnych podnetov — OCD-relevantnym, aversivnym a neutralnym. Vysledky
nepotvrdili hypotézu, Ze T'udia s vyssou mierou OCD reaguju rychlejsie na podnety suvisiace s
ich obavami, ani Ze by sa od nich pomalSie odputavali. Naopak, zistilo sa, Ze osoby s vysSou
mierou OCD venuju vyrazne viac Casu a pozornosti OCD-relevantnym obrazkom, c¢o
naznacuje, ze OCD suvisi skor s udrzanim pozornosti na podnetoch spojenych so strachom
nez s ich aktivnym vyhladavanim. Tieto poznatky maju vyznamneé klinické désledky — pri
terapii OCD by sa malo viac zameriavat’ na regulaciu pozornosti a schopnost’ odklonit’ sa od
spustacov obsesivnych myslienok. Tréning kontroly pozornosti alebo biofeedback cez
eyetracking by mohol byt efektivnou metddou liecby.

Studia od Bagdziunaite (2018) skimala vplyv nakupného prostredia na spravanie
spotrebitel'ov s r6znou mierou sklonu ku kompulzivnemu nakupovaniu (compulsive buying
tendecy - CBT) pomocou neurovedeckych metdd, ako su eyetracking, EEG
(elektroencefalografia) a EDA (elektrodermalna aktivita). Vyskum prebiehal v dvoch
experimentoch — prvy sa zameriaval na spracovanie informacii z reklam pocas simulovaného
sledovania televiznych spotov, druhy skumal spravanie v redlnych predajniach maody
(luxusnej a beznej). Zistilo sa, ze spotrebitelia s vyssou CBT boli ochotni minit’ viac na
drahsie produkty, no nestravili v obchodoch viac ¢asu ani nevybrali vac¢si pocet poloziek.
Emociondlne reakcie boli u nich intenzivnejSie, najmé v luxusnych predajniach, ale zaroven
kratSie v porovnani so skupinou s nizS§im CBT. Eye-tracking odhalil, Ze medzi CBT a
schopnostou rozpoznat' znacky neexistuje priama suvislost, avSak osoby s vysSou CBT
prejavovali odliSné vzorce vizuélnej pozornosti pri sledovani znackovych prvkov.

Stadia od Zheng et al. (2024) skimala vplyv pasivneho pouzivania socialnych sieti na
online kompulzivne nakupovanie u 831 Studentiek s priemernym vekom 20,17 roka. Vyskum
vyuZil dotazniky hodnotiace pasivne pouZivanie socidlnych sieti, sebauctu, materializmus a
tendenciu k online kompulzivnemu nakupovaniu, pri¢om kontroloval frekvenciu a vysku
vydavkov na online nakupy. Vysledky ukazali, Ze pasivne sledovanie socidlnych sieti je
spojené¢ s vysSou tendenciou k online kompulzivnemu nakupovaniu, priCom sebaucta a
materializmus Ciasto¢ne sprostredkovali tento vztah. Konkrétne, pasivne pouzivanie
socidlnych sieti viedlo k zniZzeniu sebatcty, o ndsledne zvysilo materializmus a viedlo k
vysSej tendencii k kompulzivhemu nakupovaniu. Tieto zistenia naznacuju, ze pasivne
sledovanie obsahu na socialnych sietach moze negativne ovplyvnit’ sebauctu a podporovat
materialistické hodnoty, ¢o zvySuje riziko kompulzivneho nakupovania u mladych Zien.
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Diskusia a zaver

Neuromarketingové techniky zohravaju klucova ulohu pri odhalovani nevedomych
poznatkov o spravani spotrebitel'ov. Kombinacia nastrojov neuroimagingu zvySuje G¢innost’
marketingového vyskumu a umoznuje lepSie pochopenie rozhodovacich procesov zakaznikov
(Bercea, 2012). Integracia neurovedy s tradicnymi marketingovymi pristupmi moze
vyznamne zlepSit kvalitu ziskanych poznatkov, avSak jasné Standardy vo vyskume sl
nevyhnutné pre zabezpecenie spolahlivosti vysledkov.

Vyskum PeSa et al. (2024) preukézal, Ze emocionalne faktory, ako strach, hnev alebo
radost’, vyznamne ovplyvituju vnimanie produktov. Spotrebitelia prezivajuci tizkost’ inklinuja
k nezdravym potravinam, zatial' ¢o hnev skracuje ich vizudlne fixacie na produkty. Naopak,
pozitivne emdcie podporuju dlhSie zameranie pozornosti na produkty spojené s prijemnymi
zazitkami. Eye-tracking sa v tomto kontexte ukazuje ako cenny nastroj na skimanie vizualnej
pozornosti spotrebitelov v online prostredi aj v maloobchode. Budtce vyskumy by sa mali
zamerat® na presnejSie metddy a integraciu umelej inteligencie do analyzy spravania
spotrebitel'ov.

Materializmus zohrava vyznamnu Ulohu v spotrebitel'skom spravani, ovplyviuje
finan¢né rozhodnutia a vnimanie reklamy (Maison a Adamczyk, 2020). Materialisticki
jednotlivei CastejSie uprednostiiuji vydavky pred Setrenim a nezodpovedne vyuzivaja
p6zicky. Pradhan et al. (2018) zistili, ze materializmus podporuje impulzivne nakupné
spravanie, priCom pouzivanie kreditnych kariet tento vzt'ah d’alej zosiliiuje. Napriek tomu
vSak nie je vyznamnym prediktorom kompulzivneho nakupovania. Togoz (2020) zddraznuje
potrebu vzdelavacich programov na zmiernenie negativnych doésledkov materializmu, najma u
mladych spotrebitelov. Vyskum Tantawiho (2024) ukazuje len slaby vztah medzi
materializmom a celkovou spokojnost'ou so Zivotom, priCom kompulzivne nakupné spravanie
tento vzt'ah nesprostredkuje.

Kompulzivne nakupovanie je ¢oraz CastejSie povazované za formu zavislosti, pricom
jeho prevalencia sa odhaduje na 3 — 5 % v populacii (Weinstein et al., 2016; Adamczyk,
2021). Vyskumy naznacuju, ze toto spravanie ma silnejsiu suvislost’ so zavislostou nez s
depresiou alebo obsedantno-kompulzivnou poruchou (Lawrence et al., 2014). Brunelle a
Grossman (2022) identifikovali vys$$iu impulzivitu a citlivost na uzkost ako hlavné
prediktory online kompulzivneho nakupovania. Zheng et al. (2024) zistili, Ze vnimany stres
pozitivne koreluje s kompulzivnym nakupovanim, pricom negativne zvladacie stratégie mozu
tento vzt'ah sprostredkovat’. Naopak, sebavedomie moze zmiernovat’ dopad stresu na nakupné
sprévanie. Tréning emocionalnej inteligencie sa ukazal ako efektivny nastroj na zniZovanie
materializmu a kompulzivnych ndkupov (Lekavicien¢, 2022).

Kompulzivni kupujuci st obzvlast' citlivi na ¢asové a mnozstvové obmedzenia pri
nakupovani. Hedonické motivy zohravaju vyznamnu ulohu pri ich reakciach na marketingové
podnety, pricom webové stranky s dennymi zlavami pritahuju kompulzivnych kupujtcich
viac nez beznych spotrebitel'ov (Kukar-Kinney, 2016). Online prostredie moze podporovat’
kompulzivne nakupovanie, pricom jeho vyskyt je vy$$i medzi internetovymi nakupujucimi
(Adamczyk, 2021). Okrem toho sa zistili pozitivne korelacie medzi kompulzivnym
nakupovanim a zavislost'ou na internete (Gori et al., 2022). Kognitivna behavioralna terapia
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vykazuje isté uspechy v lie¢be kompulzivneho nakupovania, zatial ¢o farmakologické
pristupy zatial’ nepreukazali vyraznt G¢innost’ (Lejoyeux a Weinstein, 2010).

Na zéklade uvedenych =zisteni je nevyhnutné nadalej skamat vztahy medzi
materializmom a kompulzivnym spotrebitel'skym spravanim. Doélezitym aspektom buducich
vyskumov bude integréacia psychologickych a neurovedeckych poznatkov, aby bolo mozné
lepSie pochopit’ mechanizmy veduce k tymto formdm nékupného spravania. Vzdelavacie
programy a intervencie zamerané na rozvoj financnej gramotnosti a emocionalnej regulécie
by mohli pomdct minimalizovat’ negativne dopady materializmu a kompulzivneho
nakupovania na jednotlivcov i spolo¢nost’.
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doc. Mgr. Lucia Zbihlejova, PhD.
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