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Prezasi¢enost izborom i u¢inak ogranienja broja opcija na zadovoljstvo

donesenom odlukom

Choice overload and the effect of limiting the number of alternatives on choice
satisfaction

Davor Puksié
SAZETAK

Prezasi¢enost izborom je u zadnje vrijeme Cesto istrazivana 1 raspravljana tema,
a odnosi se na negativne posljedice koje osjecamo nakon donosenja odluke izmedu
velikog broja opcija. Cilj ovog istrazivanja je bio utvrditi hoce li do¢i do prezasi¢enosti
izborom u situaciji kada nema dominantne opcije, sudionici nisu previse upoznati s
ponudom proizvoda koji su im na izbor i opcije se razlikuju po komplementarnim
atributima. Takoder smo Zeljeli ispitati u¢inak ogranic¢enja broja opcija na zadovoljstvo
donesenom odlukom. U ovom istrazivanju je sudjelovalo 244 studenata psihologije u
dobi od 18 do 28 godina. Sudionici su trebali odabrati izmedu 3 ili 9 egzoti¢nih ljetnih
destinacija ili tablet racunala, uz to da je dijelu sudionika prikazano svih 9 opcija, no
potom su mogli izabrati izmedu ograniCenog izbora od 3 opcije. Nalazi ovog
istrazivanja su pokazali postojanje prezasic¢enosti izborom samo kod odabira tablet
racunala. S druge strane, nalazi ovog istrazivanja su pokazali da je doslo do smanjenja
zadovoljstva odlukom kada se sudionicima ograni¢i broj opcija koje imaju na izbor,
neovisno o proizvodima koje su birali.

Kljuéne rijeci: prezasi¢enost izborom, zadovoljstvo odlukom, potrosa¢ko ponasanje

SUMMARY

Choice overload has recently been an often studied and debated topic, and refers
to the negative consequences that we feel after making a decision between a large
number of alternatives. The aim of this study was to determine the existence of choice
overload when there are no dominant alternatives, participants are not experts in the
field from which they have to choose while the alternatives differ on complementary
attributes, and also to examine the effect of limiting the number of alternatives on
choice satisfaction. Data was collected from 244 psychology students aged 18 to 28
years. Participants had to choose between three or nine exotic summer destinations or
tablets, while some participants were shown all nine alternatives, but afterwards they
had to choose between a limited choice of three options. The study found evidence of
choice overload only when the participants had to choose between tablets. On the other
hand, the study showed that limiting the number of choices had a negative impact on
choice satisfaction.

Keywords: choice overload, choice satisfaction, consumer behavior
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Ljudi svakodnevno donose vise desetaka svjesnih i veliki broj nesvjesnih odluka,
od toga hoce li obu¢i bijelu ili plavu kosulju za posao, hoée li naruditi bijelo ili crno
vino u restoranu pa sve do toga hoce li imati djecu ili za koju ¢e politiC¢ku opciju glasati
na izborima. S nekoliko tisu¢a svjesnih odluka koje donesemo u jednoj godini,
oc¢ekivalo bi se da su ljudi izuzetno vjesti u donosenju odluka te redovito odabiru
najbolje moguce opcije. Nazalost, na nasSe donoSenje odluka utjece velik broj faktora u
nama samima, ali i u podrazajima koji nas okruzuju. Sa sve ve¢im brojem proizvoda
izmedu kojih biramo svaki put kada se nademo u du¢anu, na primjer prehrambene ili
elektronicke robe, upitno je jesmo li stvarno zadovoljniji s toliko velikim brojem opcija.
Nalazi dobiveni u zadnjih desetak godina upucuju na to da smo manje zadovoljni
proizvodima, ali 1 naSim procesom donoSenja odluke, kada moramo birati izmedu
velikog broja opcija (Scheibehenne, Greifeneder i Todd, 2009). S obzirom na to da je
broj opcija samo jedan od faktora koji utjeCe na naSe procese odluc¢ivanja, istrazivaci se
¢esto odlucuju na istrazivanje procesa odlucivanja, kako bi otkrili Sto sve utjeCe na nas

proces odlucivanja i kako mozemo unaprijediti donoSenje odluke.

Osim za istrazivace, procesi odlu¢ivanja su jako vazni tvrtkama koje prodaju
razli¢ite usluge ili proizvode, pogotovo uz izrazito konkurentno trziste u kojem je jako
teSko probiti se s novim proizvodom. Pakiranja, reklame, akcije, opisi proizvoda, price
prijatelja i kolega su samo neki od nac¢ina na koji nas razliCiti proizvodaci pokusavaju
navesti da odaberemo bas njihov proizvod. Milas (2007) navodi kako je pri oblikovanju
proizvoda koji ¢e zadovoljiti potrebe kupaca izrazito vazno upoznati se s na¢inom na
koji donosimo odluke. PotroSacko ponaSanje se Cesto svodi na jednostavne ili sloZzene
modele, koji shematski prikazuju potrosacko ponasanje od vanjskih podrazaja, preko
potrosaca, do konacnog ishoda, a sve s ciljem boljeg razumijevanja potrosaca (Rice,
1997). Analogno tome, proces donoSenja odluka se cesto svodi na modele donoSenja
potroSackih odluka te se na taj nacin proucava koji faktori utjecu na kupnju (Milas,
2007).



Modeli donosenja odluka

Jedan od prvih modela donosenja odluka, koristen i u potrosackom ponasanju, je
racionalni model, nastao u okviru ekonomskih znanosti. Racionalni model pretpostavlja
tri stvari — potpunu informiranost donositelja odluke, moguénost prepoznavanja
suptilnih razlika izmedu razli¢itih podrazaja te potpunu racionalnost pri usporedbi
alternativa (Sternberg i Sternberg, 2012). Potpuna informiranost pri donoSenju odluke,
primjerice 0 kupnji, bi znacila da kupci prije donosenja odluke posjeduju sve moguce
informacije o proizvodima koji su im ponudeni te su upoznati sa svim moguéim
ishodima odabira jednog od proizvoda. Mogucnost prepoznavanja suptilnih razlika bi
znacila da kupci mogu ocijeniti razliku izmedu dva proizvoda, bez obzira koliko te
razlike bile suptilne (primjerice razlika u okusu Diet Cole i Cole Zero). Da bi na kraju
donio odluku na potpuno racionalan nacin, kupac mora pazljivo razmotriti sve aspekte
ponudenih proizvoda, objektivno ocijeniti vaznost svakog aspekta te aspekte koji su
ocijenjeni pozitivno pomnoziti s njihovom vaznosti. Ukupan zbroj tako ponderiranih
aspekata bi tada predstavljao ukupnu vrijednost navedenog proizvoda. Racionalna
odluka bi bila odabrati proizvod s najvec¢im ukupnim zbrojem jer bi kupac tako

maksimizirao vrijednost svoje kupnje.

Alternativni model donoSenja odluka, koji uzima u obzir psiholosku podlogu
svakog pojedinca prilikom donoSenja odluka, naziva se model subjektivne koristi (eng.
Subjective Expected Utility Theory). Prema tom modelu cilj ljudskog ponaSanja je
traziti ugodu, a izbjegavati bol i neugodu (Sternberg i Sternberg, 2012). Kako bi mogli
povecati stanje ugode (eng. positive utility), a smanjiti stanje neugode (eng. negative
utility), ljudi uzimaju u obzir dvije stvari. Prva stvar koju uzimaju u obzir je subjektivna
vrijednost, odnosno individualna procjena vrijednosti nekog izbora, neovisna o
objektivnim Kriterijima vrijednosti. Primjerice, sportski automobil nam moZe imati vecu
subjektivnu vrijednost jer ga procjenjujemo kao statusni simbol, iako bi nam za voznju
po gradu objektivno bio bolji mali gradski automobil. Druga stvar koju uzimaju u obzir
je subjektivna vjerojatnost ishoda, odnosno procjena vjerojatnosti da neki ishod utjece
na nase stanje ugode, neovisno o stvarnim statistickim pokazateljima. Tako nam, na
primjer, sportski automobil moze imati vecu subjektivnu vjerojatnost da ¢emo se dobro

provesti vozeci se brzo po izvangradskim cestama, iako ga mozda ne¢emo imati prilike



voziti u takvim uvjetima. Razlika naspram prethodnog, racionalnog modela je u tome
Sto se model subjektivne vrijednosti ne temelji na objektivnim procjenama, nego
subjektivnim procjenama svakog pojedinca. Oba ova modela predstavljaju prve,
pojednostavljene pokusSaje objasnjavanja ljudskih donoSenja odluka. Danas znamo da je
donosenje odluka veoma kompleksno podrucje na koje utjeCu razli¢iti faktori koje

znanstvenici jo$ uvijek istrazuju.

Dok racionalni model pretpostavlja da ljudi optimiziraju sve svoje odluke,
znanstvenici su ve¢ sredinom 20. stoljeca doSli do zakljucka da ljudi imaju veoma
ograni¢ene kognitivne resurse 1 vrijeme za donoSenje neke odluke pa najcesce
pokuSavaju reducirati sve dostupne informacije na neku minimalnu koli¢inu koju mogu
procesirati (Sternberg i Sternberg, 2012). Prema njima, ljudi nisu ni potpuno racionalni,
ni potpuno iracionalni u donoSenju odluka, nego djeluju po principu ograni¢ene
racionalnosti (eng. bounded rationality) Sto znaci da su racionalni unutar odredenih
granica (Simon, 1979). Kako bi si $to vise olaksali proces donoSenja odluka, ljudi se
koriste mentalnim preGacima — heuristicima. Heuristik moZemo definirati kao
jednostavan postupak koji nam pomaze naci adekvatne, no Cesto nesavrsene, odgovore

na komplicirana pitanja (Kahneman, 2011).

Primjerice, kada smo suoceni s kompleksnom odlukom izmedu jako puno
privla¢nih opcija, nemamo dovoljno kognitivnog kapaciteta ni vremena racionalno uzeti
u obzir svaki atribut svake pojedine opcije te stoga ne moZzemo donijeti potpuno
racionalnu odluku. Kako bismo si olakSali odluku i zadrzali barem djelomi¢nu
racionalnost moZemo se posluziti heuristikom. Jedan primjer heuristika koji bi mogli
koristiti u takvoj situaciji bi bila eliminacija po aspektima, odnosno da uzimamo u obzir
jedan po jedan atribut za sve opcije te eliminiramo one opcije koje ne udovoljavaju
naSim Zeljenim uvjetima za pojedini atribut (Sternberg i Sternberg, 2012). Konkretno,
ako odlucujemo o kupnji novog mobitela, mozemo se prvo fokusirati na koli¢inu
prostora za pohranu podataka (npr. zelimo minimalno 16GB prostora) te eliminirati sve
mobitele koji ne zadovoljavaju navedeni uvjet. Nakon §to smo na taj na¢in smanjili broj
opcija, fokusiramo se na neki drugi atribut te tako nastavljamo proces eliminacije dok
ne dodemo do mobitela koji zadovoljava sve nase uvjete. Ukoliko nam na kraju ostane

viSe od jedne moguée opcije, svejedno mozemo lakSe donijeti odluku, koriste¢i se



mozda 1 subjektivnim kriterijima, nego kada imamo jako velik broj opcija. Na taj nacin
smo ubrzali donoSenje kompleksne odluke, no ne mozemo biti sigurni da pri koriStenju

heuristika nismo previdjeli neku od opcija koja bi nam mozda bila bolja od odabrane.

Prezasicenost izborom

Kao §to smo prethodno naveli, jedan od mnogobrojnih faktora koji utje¢u na
donoSenje potrosackih odluka 1 njihove ishode jest broj opcija izmedu kojih odabiremo.
Proces donoSenja odluke o kupnji podrazumijeva da imamo barem dvije razliCite
mogucnosti odabira te 0 njemu ovisi §to ¢emo odabrati. Moguénost izbora je integralni
dio naSe autonomije 1 pozitivno utjece na naSu kvalitetu zivota (Schwartz, 2004), no u
isto vrijeme zahtijeva dodatni napor kako bismo donijeli najbolju mogucu odluku.
Uvrijezena je pretpostavka "vise je bolje" kada je u pitanju broj opcija izmedu kojih
odabiremo, no velik broj istrazivanja pokazuje da vec¢i broj opcija izmedu kojih

odabiremo ima 1 odredene negativne posljedice.

Jedna od vaZznijih spoznaja da broj opcija moze imati negativan utjecaj je nastala
ve¢ sredinom 20. stoljeca kada je Festinger (1957 prema Pennington, 2001) postavio
poznatu teoriju kognitivne disonance, prema kojoj osoba zeli posti¢i stanje ravnoteze
izmedu stavova, a ukoliko osoba mora izabrati izmedu opcija koje imaju 1 pozitivne 1
negativne osobine, do¢i ¢e do stanja disonance nakon odluke. Ta disonanca nakon
odluke nastaje kada smo svjesni da opcija koju smo odabrali nema neke od pozitivnih
osobina koje imaju druge opcije (Pennington, 2001). Primjerice, kada se odlu¢imo za
vrhunsko riblje jelo u restoranu to nam onemoguéuje da probamo isto tako vrhunski
odrezak. S obzirom na to da bismo prema teoriji kognitivne disonance trebali uvijek
teziti ravnotezi izmedu stavova, disonancu nakon odluke mozemo umanjiti
podupiranjem odabrane opcije ili omalovazavanjem odbacenih opcija (Pennington,
2001). Tako, na primjer, nakon $to smo se odluéili za vrhunsko riblje jelo u restoranu
mozemo na internetu potraziti komentare drugih gostiju koji su hvalili riblja jela u tom
restoranu ili moZzemo traZiti komentare drugih gostiju kojima se nije svidio odrezak u

tom restoranu.



Kasniji nalazi su povezali negativni utjecaj velikog broja opcija s
preoptere¢enosti informacijama, odnosno velik broj atraktivnih ili raznovrsnih opcija

nas kognitivno preopterecuje, zbunjuje i otezava donosenje odluke (Lipowski, 1970;

Malhotra, 1982; Malhotra, 1984).

U zadnjih desetak godina je poraslo zanimanje za utjecaj broja opcija na
potroSacko ponasanje te su dobiveni vrlo zanimljivi, ali i kontradiktorni rezultati.
Iyengar i Lepper (2000) su s tri eksperimenta ukazali na fenomen prezasi¢enosti
izborom te potaknuli brojne replikacije i istrazivanja na tu temu. U prvom eksperimentu
su u jednom velikom supermarketu postavili Standove za degustaciju manjeg ili veceg
broja (6 ili 24) pekmeza te su proucavali hoce li broj opcija koje su bile prezentirane
kupcima utjecati na njihovu spremnost da kupe te iste pekmeze. Autori navode da je
raznolikost veéeg broja opcija u nacelu primamljivija kupcima pa se tako 60% kupaca
zaustavilo pred Standom kada je na Standu za degustaciju bio prezentiran veci broj
pekmeza, dok se samo 40% kupaca zaustavilo kada je bio prezentiran manji broj
pekmeza. Neovisno o tome, kupci koji su bili izloZzeni ve¢em broju opcija na kraju su
bili manje skloni kupiti te iste proizvode, odnosno samo 3% njih je kupilo jedan od
izloZenih pekmeza, dok je ¢ak 30% kupaca koji su bili izloZeni manjem broju opcija
kupilo jedan od izlozenih pekmeza. U drugom eksperimentu su dali studentima priliku
da napi$u seminar za dodatne bodove na jednom kolegiju te su proucavali hoce li broj
tema koje imaju na izbor utjecati na njihovu motivaciju da napisu taj seminar. Takoder,
nepristranim ocjenjivacima su dali seminare na pregled te su oni trebali ocijeniti sadrzaj
i formu svakog seminara na skalama od 1 (jako lose) do 10 (izvrsno). Studenti su dobili
na izbor manji ili vec¢i broj (6 ili 30) tema o kojima mogu pisati seminar, a autori su
dobili zapanjujuée rezultate da je seminar napisalo viSe studenata koji su imali 6 tema
na izbor, a u isto vrijeme su ga napisali kvalitetnije nego kolege koji su imali 30 tema na
izbor. U tre¢em eksperimentu su sudionicima dali na izbor manji ili veéi broj (6 ili 30)
cokolada te su proucavali kako ¢e broj opcija utjecati na njihov proces izbora izmedu
ponudenih ¢okolada. Sudionici s ve¢im brojem opcija su bili zadovoljniji samim
procesom izbora, Sto je dodatna potvrda inicijalne primamljivosti ve¢eg broja opcija, no

na kraju su bili manje zadovoljni svojim izborom te su bili manje sigurni u svoj izbor.



Ovakvi nalazi, da su ljudima inicijalno primamljiviji izbori s velikim brojem
opcija, iako su nakon odabira manje zadovoljni opcijom koju su odabrali, idu u prilog
dosadasnjim istrazivanjima koja su pokazala da Cesto radimo greske u procjenama

koliko ¢emo biti zadovoljni u razli¢itim situacijama (Hsee i Tsai, 2008).

Novija istrazivanja prezasic¢enosti izborom

lako razli¢iti istrazivaci fenomen prezasi¢enosti izborom definiraju na razlicite
nacine, svim definicijama su zajednicke negativne posljedice koje osjeCamo nakon
donoSenja odluke izmedu velikog broja opcija. Neke od tih negativnih posljedica su
smanjena motivacija za odabir, smanjeno zadovoljstvo odabirom i pojava negativnih
emotivnih stanja poput razocaranja i zaljenja (Gourville i Soman, 2005; Mogilner,
Rudnick i Iyengar, 2008; Scheibehenne, Greifeneder i Todd, 2010). Prezasi¢enost
izborom pojavljuje se iz viSe razloga: ne mozemo u potpunosti sagledati sve aspekte
svih opcija, opcije se ne razlikuju dovoljno da bismo bili sigurni da je jedna od opcija
bolja od druge, nemamo vremena ili volje usporedivati sve opcije. Takav efekt je u
direktnoj kontradikciji s nekim od osnovnih nafela marketinga, prema kojima
raznovrsnost i broj opcija ne mogu nastetiti trziSnom udjelu nekog proizvoda (Kotler i
Keller, 2012).

Nedavne spoznaje ukazuju na to da prezasi¢enost izborom nije u potpunosti
stabilan fenomen te da velik broj opcija izmedu kojih odabiremo moze imati i pozitivne
i negativne posljedice na nase zadovoljstvo i motivaciju, ovisno 0 uvjetima. Meta-
analiza 50 objavljenih i neobjavljenih radova je dobila veli¢inu efekta ovog fenomena
oko nule, iako je postojala velika varijanca izmedu radova, §to ukazuje na postojanje
moderatorskih varijabli (Scheibehenne, Greifeneder i Todd, 2010). U meta-analizu je
uvrsteno 50 istrazivanja koja su se bavila fenomenom prezasic¢enosti izborom u periodu
od 2000. do 2009. godine, neovisno o tome jesu li istraZzivanja bila objavljena u
struénim Casopisima, odnosno uzeli su u obzir i doktorske disertacije, neobjavljene
rukopise te radove koji su bili prikazani na konferencijama. Autori su ustanovili da
fenomen nije stabilan ¢ak niti kod replikacija istraZivanja koja su prethodno dobila
znacajni efekt prezasicenosti izborom. Neovisno o tome, smatraju kako fenomen
prezasi¢enosti izborom postoji jer postoji velika varijanca izmedu razli¢itih istraZivanja,

koja se ne moze pripisati slucaju.



Nuzni preduvjeti

Prema vecini nalaza istrazivanja prezasi¢enosti izborom koja su do sada
provedena, postoji viSe nuznih preduvjeta da bi uopée moglo do¢i do prezasi¢enosti
izborom. Jedan od takvih preduvjeta je nepostojanje dominantne opcije (Tversky i
Shafir, 1992; Hsee i Leclerc, 1998). Ukoliko medu ponudenim opcijama postoji
dominantna opcija, odnosno opcija koja je puno bolji izbor nego bilo koja druga opcija,
tada ostale opcije neCemo uopce uzeti u obzir, niti ¢e broj opcija imati utjecaja na nas
odabir. Drugi preduvjet je nepostojanje prethodno utvrdenih preferencija za jednu od
opcija (Chernev, 2003a; Mogilner, Rudnick i Iyengar, 2008). Kod vecine istrazivanja
koja su do sada provodena jako se pazilo da sudionici nisu stru¢njaci u domeni opcija
koje im se nude niti da imaju snazne, prethodno utvrdene preferencije, jer bi u tom
sluaju moglo do¢i do jednostavnog odabira bez pomnijeg promatranja svih opcija.
Tre¢i preduvjet je potreba za visokim stupnjem ukljucenosti sudionika kod odabira
(Carmon, Wertenbroch i Zeelenberg, 2003). Ukoliko sudionici pazljivo promotre svaku
opciju prije odabira, odnosno ako su ukljuceni u izbor, vjerojatnije je da ¢e im biti teze
odvojiti se od pozitivnih atributa opcija koje nisu odabrali te ¢e im biti to teze Sto je vise

opcija koje imaju poZeljne atribute.

Postojanje komplementarnih atributa izmedu opcija se pokazalo kao jedan od
mogucih preduvjeta prezasi¢enosti izborom (Chernev, 2005; Gourville i Soman, 2005).
Komplementarni atributi opcija su oni atributi koji se nalaze kod jedne opcije, ali ne i
kod druge, te povecavaju percipiranu vrijednost opcija. Primjer komplementarnog
atributa bi bila dodatna oprema u automobilu - jedan automobil moze imati panoramski
krov umjesto klima uredaja, a drugi automobil klima uredaj umjesto panoramskog
krova. Komplementarni atributi se mogu medusobno nadopunjavati pa bi tako, na
primjer, automobil koji bi imao i panoramski krov i klima uredaj bio percipiran kao
vrjedniji, nego automobil koji ima samo jedan od ta dva atributa. S druge strane,
nekomplementarni atributi su oni atributi koji se nalaze kod svih opcija, a razlikuju se
isklju¢ivo po obliku tog atributa. Primjer nekomplementarnog atributa bi bila boja
automobila - vise automobila se moze razlikovati po dostupnim bojama koje se mogu
odabrati, no ako nemamo prethodne preferencije, nema razlike u percipiranoj vrijednosti

odlu¢imo 1i se za crveni ili plavi automobil. Chernev (2005) je istrazivao hoce li



razlikovanje opcija po komplementarnim atributima moderirati prezasi¢enost izborom.
Dva proizvoda su koriStena kao podrazajni materijal (MP3 ¢itaci 1 zubna pasta), a medu
njima su se dostupne opcije razlikovale po jednom komplementarnom atributu (npr.
dugotrajna baterija ili mogucnost proSirenja prostora za podatke kod MP3 citaca) ili
jednom nekomplementarnom atributu (npr. razli¢iti okusi zubne paste). Sudionici su
¢es¢e odgadali odluku o kupnji kada su birali izmedu veéeg broja opcija koje su se
razlikovale po komplementarnim atributima, ali su isto tako ceS¢e odgadali odluku o
kupnji kada su birali izmedu manjeg broja opcija koje su se razlikovale po
nekomplementarnim atributima. Takav nalaz ide u prilog tome da male promjene u
podraZzajnom materjjalu 1li nacrtu istraZivanja mogu imati znacajan utjecaj na

pojavljivanje prezasic¢enosti izborom.

S druge strane, odredeni preduvjeti mogu dovesti do suprotnog efekta od
prezasi¢enosti izborom, odnosno da smo zadovoljniji izborom ukoliko imamo viSe
opcija izmedu kojih donosimo odluku. U slu¢ajevima kada opcije moZzemo grupirati u
kategorije, moramo uloziti manje kognitivnog napora kod izbora jer nam kategorije
prividno smanjuju broj opcija na razinu koju mozemo lakSe procesirati (Mogilner,
Rudnick i lyengar, 2008). Tako je, na primjer, manje vjerojatno da ¢emo biti
nezadovoljni izborom ako biramo izmedu veceg broja filmova koji su grupirani prema
zanru, nego ako biramo izmedu manjeg broja filmova koji nisu ni na koji nacin
grupirani. Kao §to je prije navedeno, razlikovanje opcija po nekomplementarnim
atributima moze takoder dovesti do pozitivnih posljedica ukoliko imamo veliki broj
opcija izmedu kojih biramo. Takoder, do efekta prezasi¢enosti izborom ne dolazi kada
biramo za druge izmedu velikog broja opcija. Polman (2012) je sudionicima dao na
izbor 8 ili 35 boja za zidove te su sudionici trebali birati boju ili za svoju dnevnu sobu
ili za tudu dnevnu sobu. Kada su sudionici birali za sebe, doslo je do prezasi¢enosti
izborom te su bili manje zadovoljni ve¢im brojem opcija, no kada su sudionici birali za
druge, bili su zadovoljniji ve¢im brojem opcija. Te nalaze je potom uspio replicirati i s
drugim podrazajnim materijalima (npr. vino i sladoled). Takoder je zanimljivo da kada
moramo birati izmedu nepoZeljnih opcija, manje ¢emo biti nezadovoljni ukoliko netko
donese tu odluku za nas. Botti i lyengar (2004) su jednoj grupi sudionika dali izbor
izmedu ugodnih (npr. cimet ili kakao) ili neugodnih (npr. €ili ili kadulja) okusa jogurta,

a drugoj grupi nisu dali izbor ve¢ su im predodredili jedan ugodni ili jedan neugodni



okus. Sudionici su bili sretniji kada su imali izbor nego kada nisu imali izbor, no samo
kada su im prikazani ugodni okusi. Kada su im bili prikazani neugodni okusi, sudionici
su bili sretniji kada nisu imali izbor nego kada su trebali odabrati izmedu neugodnih

okusa.
Nase istrazivanje

lako je fenomen prezasienosti izborom Cesto istraZivana tema, efekt nije
stabilan te, ovisno o uvjetima istrazivanja, efekti prija$njih istraZivanja se ne uspijevaju
replicirati, ne dobivaju se razlike izmedu skupina S manjim 1 ve¢im brojem opcija ili se
¢ak dobivaju suprotni nalazi - veci broj opcija vodi do veceg zadovoljstva odlukom
(Scheibehenne, Greifeneder 1 Todd, 2010). S druge strane, odredena istrazivanja su
dobila znacajan efekt prezasicenosti izborom. Ta nestabilnost fenomena se objasSnjava
postojanjem velikog broja moderatora pa je izrazito vazno kako su definirani uvjeti
istrazivanja. Nastojali smo utvrditi pojavljuje 1i se prezasi¢enost izborom u situaciji
kada nema dominantnih opcija, sudionici nisu previse upoznati S ponudom proizvoda
koji su im na izbor te se opcije razlikuju po komplementarnim atributima jednake

privlacnosti. Ove uvjete smo specificirali pazljivom pripremom podrazajnog materijala.

Sudionicima ¢emo dati manji ili veéi broj opcija na izbor kako bismo vidjeli
hoc¢e li sudionici biti zadovoljniji S manjim nego s ve¢im brojem opcija. Na temelju
dosadasnjih istrazivanja pretpostavljamo da ¢e grupa kojoj ¢emo dati manji broj opcija
na izbor biti zadovoljnija od grupe kojoj ¢emo dati veci broj opcija na izbor, odnosno da
¢e do¢i do fenomena prezasi¢enosti izborom. S obzirom na to da proucavamo
prezasi¢enost izborom u strogo definiranim uvjetima, u ovom istrazivanju htjeli smo
provjeriti ho¢e 1li do¢i do prezasi¢enosti izborom ako sudionicima damo jednako
pripremljen podrazajni materijal, ali iz druge domene (npr. drugi tip proizvoda). U
skladu s time, u ovom istrazivanju smo koristili dva podrazajna materijala, kako bismo
provjerili postojanje prezasi¢enosti izborom neovisno o opcijama, odnosno u ovom

slu€aju proizvodima, koje sudionici imaju na izbor.



U prethodnim istrazivanjima su koristeni vrlo raznoliki proizvodi kao podrazajni
materijal pa su tako ¢okolada, kava, restorani, mobiteli, turisticke destinacije i olovke
samo neki od proizvoda koji su do sada koriSteni kao podrazajni materijal
(Scheibehenne, Greifeneder i Todd, 2010). Pri odabiru proizvoda koji ¢emo koristiti kao
podrazajni materijal, vazno nam je bilo da se opcije mogu razlikovati po ve¢em broju
komplementarnih atributa i da sudionici nisu previSe upoznati s njima. Tablet ra¢unala
smo odabrali jer postoji velika razlika u specifikacijama razli¢itih modela te samim time
imamo veliki izbor atributa po kojima ¢e se razlikovati, a u prethodnim istrazivanjima
su ve¢ koristeni mobiteli i MP3 ¢itaci (Scheibehenne, Greifeneder i Todd, 2010), $to su
proizvodi iz vrlo sliéne domene. S druge strane egzotine turistiCke destinacije smo
odabrali jer su relativno skupe i manje dostupne nasim sudionicima pa samim time i
manje poznate. Takoder, moguce ih je razlikovati po ponudi i sadrzajima te su koriStene

u prethodnim istrazivanjima (Scheibehenne, Greifeneder i Todd, 2010).

Osim toga, zanimalo nas je hoce li sudionici biti manje zadovoljni odlukom
ukoliko im ograni¢imo broj opcija, nakon $§to im prikazemo sve dostupne opcije. Veéina
istrazivanja fenomena prezasi¢enosti izborom je proucavala utjecaj manjeg ili veceg
broja opcija na zadovoljstvo ili motivaciju, no u realnim situacijama ljudi su Cesto
svijesni da postoji puno veci broj opcija nego Sto im je ponudeno u trenutku odabira.
Najcesc¢i primjer toga su rasprodani proizvodi - kupac je svjestan da su oni u ponudi,
bilo iz cijene na policama ili promotivnih materijala, no nije ih u moguénosti kupiti. U
tom slucaju kupac moze kupiti neki drugi proizvod ili ne kupiti niSta, no nije u
mogucnosti izabrati rasprodani proizvod, iako je to mozda namjeravao. Nasa generalna
pretpostavka je da ¢e sudionici kojima su prikazane sve opcije, no mogu birati samo
izmedu ograni¢enog broja opcija, biti manje zadovoljni odlukom nego sudionici u druge
dvije grupe. Prema istrazivanjima u kojima je potvrden fenomen prezasi¢enosti izborom
bi sudionici u ovom slucaju trebali biti zadovoljniji odlukom posto biraju izmedu
manjeg broja opcija, no nasa je pretpostavka da ¢e sudionici biti manje zadovoljni zbog
Ukoliko do prezasicenosti izbora dolazi zato jer nismo u mogucnosti sagledati sve
aspekte svih opcija, onda bi znanje da smo mogli imati veci izbor proizvoda (Sto nam je
primamljivo), imalo negativan u¢inak na naSe zadovoljstvo odlukom, iako imamo manji

broj opcija s kojima bismo trebali biti zadovoljniji.

10



CILJ, PROBLEMI | HIPOTEZE

Cilj ovog istrazivanja je doprinijeti istrazivanjima prezasi¢enosti izborom

analizirajuéi uvjete u kojima se ovaj fenomen pojavljuje.

Problem 1. Utvrditi dolazi li do prezasi¢enosti izborom u uvjetima kada nema
dominantnih opcija, sudionici nisu previse upoznati s ponudom proizvoda koji su im na
izbor i opcije se razlikuju po komplementarnim atributima.

Hipoteza 1. Sudionici u grupi s manjim brojem opcija na izbor ¢e biti zadovoljniji

donesenom odlukom nego sudionici u grupi s ve¢im brojem opcija na izbor.

Problem 2. Ispitati uc¢inak ograniCenja broja opcija, nakon $to su sudionicima ranije
prikazane sve opcije, na zadovoljstvo donesenom odlukom.
Hipoteza 2. Sudionici u grupi s ogranicenim brojem opcija ¢e biti manje zadovoljni

donesenom odlukom nego sudionici u grupi s manjim ili ve¢im brojem opcija na izbor.

METODOLOGIJA

U ovom istrazivanju su sudionici bili studenti preddiplomskog i diplomskog
studija psihologije na Filozofskom fakultetu Sveudilista u Zagrebu. Ukupno je
sudjelovalo 244 sudionika, od toga je 122 sudionika dobilo egzoti¢ne destinacije kao
podrazajni materijal, a isto tako je 122 sudionika dobilo tablet racunala kao podrazajni
materijal. Veéinu uzorka su saCinjavali zenski sudionici (82%), u dobi od 18 do 28
godina (M=20.86, SD=1.86), pri ¢emu je vecina ispitanika bila mlada od 22 godine
(83%).

Upitnik

Upitnik koji su sudionici dobili je konstruiran za ovo istrazivanje te se sastoji od
tri dijela. Prvi dio upitnika se sastoji od kratke upute koja sudionicima kaze da zamisle
situaciju u kojoj su se odlucili na egzoticno putovanje ili na kupnju tablet racunala.
Ponudene opcije su bile jednake cijene, kako sudionici ne bi sami procjenjivali je li
neka opcija jeftinija ili skuplja od drugih. Sudionicima koji su imali egzoticne
destinacije kao podrazajni materijal je dodana i informacija kako je u cijenu svih opcija

uklju€eno 6 nocenja, povratna avionska karta te puni pansion, tako da neke od
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karakteristika destinacija budu izjednacene te da sami sudionicCi opet ne bi procjenjivali

nudi li neka destinacija vise od drugih.

U tom, prvom dijelu, prikazano im je 3 ili 9 egzoti¢nih destinacija, odnosno
tablet racunala, te je uz svaku opciju prikazano 4 atributa. Opcije su se razlikovale po
imenu i po jednom od 4 atributa, dok su ostala 3 atributa bila jednaka za sve opcije.
Imena egzoticnih destinacija su odabrana pretrazivanjem interneta za najpopularnije
egzotitne destinacije, uz uvjet da sve destinacije moraju imati pristup plazama i ljetnim
sadrzajima. Imena tablet raunala su izmiSljena iz imena racunalnih komponenti
prijenosnih i tablet racunala, pri ¢emu smo pazili da ne koristimo postojece nazive tablet
racunala koje bi sudionici mogli znati zbog njithove popularnosti (npr. Galaxy Tab ili
iPad). Atributi koji su bili jednaki za egzoti¢ne destinacije su bili: hotel 4*, pristup
hotelskom bazenu, posluga u sobu 24h/dan; a za tablet racunala: tezina, WiFi povezivost
te jamstvo. Komplementarni atributi koji su bili razli¢iti kod svih opcija za egzoti¢ne
destinacije 1 tablet raCunala su navedeni u Tablici 1. Svi atributi su odredeni

proucavanjem prijas$njih radova koji su se bavili prezasi¢enosti izborom, pri ¢emu Smo

.....

U drugom dijelu upitnika sudionici su trebali izabrati jednu od prethodno
ponudenih 3 ili 9 opcija, uz to da je u jednoj grupi dodana informacija da su neke od
opcija rasprodane te ih se ne moze odabrati, a 6 od 9 opcija je bilo prekrizeno te je
pored njih pisalo "Rasprodano!". U grupi s 3 opcije i grupi s rasprodanim opcijama
ponudene opcije su bile rotirane, tako da je svaki ispitanik dobio samo 3 opcije na izbor,
no te 3 opcije su se razlikovale od drugih ispitanika. Na taj nacin je iskoriSteno svih 9
opcija, a opcije su rotirane kako bi se otklonio mogué¢i ucinak specificnih atributa
opcija. Na kraju je ukupno bilo 7 verzija upitnika za svaki podraZzajni materijal: jedna
verzija s 9 opcija, tri verzije s 3 opcije te tri verzije s rasprodanim opcijama. Primjeri

razli¢itih koriStenih verzija upitnika se nalaze u Prilozima A do F.

Nakon $to su odabrali jednu od opcija, sudionici su trebali navesti razlog zaSto
su se odluc¢ili bas za tu opciju. Svoj razlog su odabrali izmedu pet ponudenih odgovora
(npr. "NajvisSe mi se svida od svih ponudenih destinacija" ili "Ima najbolji omjer
ulozeno-dobiveno") ili su mogli oznaciti "Nesto drugo™ te napisati razlog odabira. Grupi

koja je imala ogranicen broj opcija ponuden je dodatni razlog na odabir, a on je glasio:
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"Tablet koji mi se viSe svida je rasprodan", odnosno "Destinacija koja mi se vise svida
je rasprodana". Navodenje razloga odabira je stavljeno kao jedno od pitanja u upitnik jer
su prethodna istrazivanja pokazala da navodenje razloga utjeCe na nasu ukljucenost u

izbor, a vjerojatnije je da ¢e doc¢i do prezasic¢enosti izborom ako smo ukljuceni u izbor

(Scheibehenne, Greifeneder i Todd, 2009).

Tablica 1

Pregled opcija koje su sudionici mogli izabrati te atributi po kojima su se
razlikovali od drugih opcija

Podrazajni

materijal Ime Atribut
Multipad  lzuzetno dugotrajna baterija
Promise  32GB prostora za podatke
Xenta Vodootporan
Luna Vrhunska kamera
r;ﬂgia Icon Veliki ekran
Excite Ekran visoke razlu¢ivosti
Helix Izvrsna kvaliteta zvuka
Atom Pristup velikom broju aplikacija
Idea Otporan na udarce
Havaji Jedinstvene vulkanske plaze
Bali Izrazito ¢isto more
Barbados  lzvrsni glazbeni festivali cijele godine
Fidzi Prelijepi koraljni grebeni
(igsfi()r;[;iriljz Maldivi Izvrsna ponuda restorana
Bora Bora Prelijepi bungalov na moru
Sejseli Izuzetno ugodna klima
Tabhiti Idealno za ucenje surfanja ili ronjenja

Aruba Uzbudljiv noéni zivot
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U zadnjem, odnosno tre¢em, dijelu upitnika sudionici su trebali odgovoriti na pet
pitanja te unijeti dob i spol. Na pitanja koliko su zadovoljni odlukom, koliko im je bilo
tesko donijeti odluku, koliko su sigurni da je ta destinacija/tablet najbolji izmedu
ponudenih opcija te koliko su upoznati s trenutnom ponudom tablet racunala/egzoti¢nih
turistickih aranzmana, trebali su odgovoriti na skali od 1 (*Nimalo") do 7 ("Jako").
Nakon toga su trebali odgovoriti misle li da je medu ponudenim destinacijama ili tablet

racunalima bilo opcija s kojima bi bili jednako zadovoljni.

Postupak

Sudionicima je upitnik dan na predavanjima Cetiri obavezna kolegija (Statistika
u psihologiji 1, Uvod u razvojnu psihologiju, Interpersonalni i unutargrupni odnosi,
Motivacija i radno ponasanje) i jednog izbornog kolegija (Psihologija partnerskih
odnosa), kako bi se prikupio $to veéi broj studenata svih godina studija. Istrazivanje je
dopusteno uz dozvolu profesora koji su vodili navedene kolegije, a sudjelovanje u
istrazivanju je bilo isklju¢ivo na dobrovoljnoj bazi. Neovisno o tome, nitko od

sudionika nije odustao ili odbio sudjelovati u istrazivanju.

Tablica 2
Karakteristike sudionika istrazivanja

Podrazajni Grupa N Spol Dob

materijal M Z M (SD)
3 opcije 41 7 34 20.78 (1.696)
Egzoticne 9 opcija 41 6 35 20.88 (1.887)
destinacije ograniCen izbor 40 10 30 20.95 (1.839)
ukupno 122 23 99 20.87 (1.795)
3 opcije 40 2 38 20.53 (1.664)
Tablet 9 opcija 41 10 31 21.22 (2.275)
racunala ogranicen izbor 41 8 33 20.83 (1.745)
ukupno 122 20 102  20.86 (1.921)
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Sudionici su rasporedeni u jednu od 3 grupe po slucaju i to tako §to Smo na
svakom predavanju dijelili sve verzije upitnika. Upitnike smo dijelili tako da niti jedan
sudionik nije dobio istu verziju upitnika kao i osoba koja je sjedila pored njega, a na
svakom predavanju pokusali smo podijeliti isti broj upitnika za pojedini podrazajni
materijal (egzoticne destinacije ili tableti). Broj ispitanika po grupama je poprilicno
izjednacen $to se moze vidjeti iz Tablice 2, tako da je svaka od ukupno Sest grupa imala

40 ili 41 sudionika.

REZULTATI

Kako bismo testirali fenomen prezasi¢enosti izborom te u¢inak ograni¢enja broja
opcija na zadovoljstvo odlukom, koristili smo jednostavnu analizu varijance da
utvrdimo postoje li razlike medu grupama te smo post hoc analizom Tukey HSD testom
provjerili medu kojim grupama postoje razlike. Kao odgovor na prvi problem, zanima
nas razlika u zadovoljstvu izmedu grupe koja je imala manji broj opcija na izbor (bez
ogranicenja izbora) i grupe koja je imala vec¢i broj opcija na izbor, a kao odgovor na
drugi problem nas zanima razlika u zadovoljstvu izmedu grupe s ograni¢enim izborom i
preostalih dviju grupa. S obzirom da smo podrazajni materijal pripremali na na¢in da
nema dominantnih opcija te da sudionici nisu previse upoznati s ponudom proizvoda
izmedu kojih biraju, provjerili smo prije svega postoji li opcija koja je bila ¢eS¢e birana
te Kkoliko su sudionici upoznati s trenutnom ponudom tablet racunala, odnosno

egzoti¢nih destinacija.

Tablet racunala

Medu odabranim tablet racunalima su bile dvije opcije koje je veci broj
sudionika izabrao - Multipad (27%) i Promise (24,6%); dok se ucestalost odabira ostalih
opcija kretala izmedu 1,6% i 14,8%. Kod grupe koja je imala 3 opcije na izbor, najéesci
razlog odabira je bio da im se, od ponudenih, odabrana opcija najvise svida (50%), kao i
kod grupe koja je imala 9 opcija na izbor (56,1%). S druge strane, kod grupe koja je
imala ogranicen izbor, najcesc¢i razlog odabira je bio da je opcija koju su prvotno htjeli
izabrati rasprodana (61%), a manje od trec¢ine sudionika je izjavilo da im se odabrana

opcija najvise svida od ponudenih (26,8%). Razlozi koje su sudionici sami navodili su
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se odnosili iskljuéivo na svidanje ili pozeljnost atributa po kojem se opcija razlikovala

od drugih, a pregled svih razloga odabira se nalazi u Prilogu F.

Sudionici su bili slabo upoznati s trenutnom ponudom tablet ra¢unala (M=2.41,
SD=1.37). Malo manje od tri ¢etvrtine sudionika (73%) koji su imali tablet racunala kao
podrazajni materijal je odgovorilo da su ispodprosje¢no upoznati s trenutnom ponudom
(odgovoriod 1 do 3).

| 3 opcije
—— Hm9opcija

_ Wogranicen izbor

o B N W b~ 01 OO N

Zadovoljstvo odlukom

Slika 1. Prosje¢ne vrijednosti samoprocjene zadovoljstva
odlukom o izboru tablet racunala ovisno o broju opcija koje su
sudionici imali na izbor

Analizom varijance dobivena je statistiCki znacajna razlika samoprocjene
zadovoljstva odlukom ovisno o opcijama koje su sudionici imali (F (2, 119) = 15.506; p
< .01), a post hoc analiza Tukey HSD testom je pokazala statisticke znacajne razlike
izmedu grupa s 3 opcije i 9 opcija (p < .01) te grupa s 3 opcije i ograni¢enim izborom (p
< .01), no nisu dobivene razlike izmedu grupa s 9 opcija i ograni¢enim izborom.
Sudionici koji su imali 3 opcije na izbor su imali vece samoprocjene zadovoljstva

odlukom nego sudionici koji su imali 9 opcija ili ogranicen izbor.

Kada gledamo dobivene rezultate u okviru problema koje smo postavili, razlike
dobivene izmedu grupe s manjim i grupe s veéim brojem opcija podrzavaju prvu
hipotezu, a razlike izmedu grupe s manjim brojem opcija i grupe s ograni¢enim izborom

djelomic¢no podrzavaju drugu hipotezu. Mozemo rec¢i je doslo do prezasi¢enosti izborom
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te su sudionici bili manje zadovoljni ve¢im brojem opcija, a ograni¢enje broja opcija

izmedu kojih mogu birati imalo je negativan ucinak na zadovoljstvo.

Egzoticne destinacije

Medu odabranim destinacijama nije bilo oc¢ito dominantnih opcija te se
ucestalost odabira opcija kretala izmedu 4,9% i 18,9%. Kod grupe koja je imala 3 opcije
na izbor, najé¢eséi razlog odabira je bio da im se, od ponudenih, odabrana opcija najvise
svida (68,3%), kao i kod grupe koja je imala 9 opcija na izbor (70,7%). S druge strane,
kod grupe koja je imala ogranicen izbor, najces¢i razlog odabira je bio da je opcija koju
su prvotno htjeli izabrati rasprodana (52,5%), a manje od polovine sudionika je izjavilo
da im se odabrana opcija najvise svida od ponudenih (42,5%). Razlozi koje su sudionici
sami navodili su se odnosili isklju¢ivo na svidanje ili pozeljnost atributa po kojem se

opcija razlikovala od drugih, a pregled svih razloga odabira se nalazi u Prilogu F.

Sudionici su bili slabo upoznati s trenutnom ponudom egzoti¢nih destinacija
(M=2.37, SD=1.42). Vise od tri Cetvrtine sudionika (77%) je odgovorilo da su

ispodprosje¢no upoznati s trenutnom ponudom (odgovori od 1 do 3).

m 3 opcije
® 9 opcija

B ograniCen izbor

o B N W s~ 01 oo N

Zadovoljstvo odlukom

Slika 2. Prosje¢ne vrijednosti samoprocjene zadovoljstva
odlukom o izboru egzoti¢ne turisticke destinacije ovisno o
broju opcija koje su sudionici imali na izbor
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Analizom varijance dobivena je statisticki znacajna razlika samoprocjene
zadovoljstva odlukom ovisno o opcijama koje su sudionici imali (F (2, 119) = 3.146;
p < .05), a Tukey HSD post hoc test je pokazao marginalno znacajnu razliku izmedu

grupe s manjim brojem opcija i grupe s ograni¢enim izborom (p = .052).

Kada ove rezultate stavimo u okvire postavljenih problema, nepostojanje razlika
izmedu grupe s manjim i grupe s ve¢im brojem opcija ne potvrduje postavljenu hipotezu
da ¢e doc¢i do prezasi¢enosti izborom. Obzirom da postoji marginalna razlika izmedu
grupe s manjim brojem opcija i grupe s ogranicenim izborom, ona ukazuje na trend te je
djelomi¢na potvrda druge hipoteze. Mozemo re¢i da nije utvrdeno postojanje
prezasic¢enosti izborom kod egzoti¢nih destinacija kao podrazajnog materijala, no
ogranicenje opcija izmedu kojih sudionici mogu birati ima negativan ucinak na

zadovoljstvo.

RASPRAVA

U ovom istrazivanju smo Zeljeli utvrditi hoce li do¢i do prezasi¢enosti izborom u
situaciji kada nema dominantne opcije, sudionici nisu previse upoznati s ponudom
proizvoda koji su im na izbor i opcije se razlikuju po komplementarnim atributima.
Takoder smo Zeljeli ispitati u¢inak ograni¢enja broja opcija na zadovoljstvo donesenom
odlukom. Podrazajni materijal smo pripremili u skladu s prethodnim istrazivanjima te
smo postojanje tog fenomena provjerili na dva razliCita podrazajna materijala.
Dosadasnja istrazivanja su se dosta bavila prezasi¢enosti izborom, no, koliko je nama
poznato, nisu se bavila u¢inkom ograni¢enja broja opcija na zadovoljstvo. Stoga smo u
ovom istrazivanju Zzeljeli utvrditi i to hoce li ogranienje opcija, nakon §to su

sudionicima prikazane sve opcije, utjecati na njihovo zadovoljstvo.
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Prezasicenost izborom

Kao prvi problem smo postavili pitanje hoc¢e li broj opcija imati efekta na
zadovoljstvo donesenom odlukom te smo ocekivali najvecu samoprocjenu zadovoljstva
kod sudionika koji su imali manji broj izbora. Rezultati dobiveni analizom varijance
djelomi¢no podrZzavaju postavljenu hipotezu, pri ¢emu postoje odredene razlike ovisno
o podrazajnom materijalu. Kada se uzmu egzoti¢ne destinacije kao podrazajni materijal,
ne dobiva se razlika izmedu grupe koja je imala veci 1 grupe koja je imala manji broj
opcija na izbor te je potrebna dodatna analiza zasto ne postoje razlike medu grupama. S
druge strane, kada se uzmu tablet raCunala kao podrazajni materijal, rezultati su u
potpunosti u skladu s postavljenom hipotezom, te je zadovoljstvo sudionika koji su

imali manji broj opcija vece nego kod onih koji su imali veéi broj opcija.

Kada se uzmu rezultati dobiveni s tablet racunalima kao podrazajnim
materijalom, nalazi su u skladu s rezultatima prethodnih istrazivanja koja su imala
slican podrazajni materijal (Chernev, 2005) i ispunjene preduvijete (lyengar i Lepper,
2000), a ve¢ pri izboru izmedu 9 opcija koje su razli¢ite po komplementarnim
atributima dolazi do prezasi¢enosti izborom. Chernev (2005) je dobio sli¢ne rezultate i s
manjim brojem opcija (2 u grupi s manjim brojem izbora i 5 u grupi s ve¢im brojem
izbora) koje su se razlikovale po komplementarnim atributima te je pretpostavio da do
toga dolazi jer je s ve¢im brojem opcija "gubitak" drugih atributa izraZeniji te ¢e sigurno
postojati barem jedna druga opcija zbog koje nefemo biti sigurni da smo odabrali
najbolju opciju. Sli¢an nalaz smo i mi dobili kada smo sudionike pitali bi li bili jednako
zadovoljni s nekom drugom od ponudenih opcija. Velika ve¢ina sudionika koji su imali
egzotine destinacije (91,8%) 1 onih koji su imali tablet racunala (87,7%) je izjavila da
bi jednako bili zadovoljni i s nekom od drugih opcija. Moguc¢e je da sudionicima ova
odluka nije bila toliko vazna pa im je bilo svejedno koju od opcija odaberu. S druge
strane, moguce je da su se opcije razlikovale po jednako vrijednim atributima pa bi
sudionici bili jednako zadovoljni i s opcijom koja ima neke druge atribute. Ukoliko su
sudionici stvarno percipirali atribute svih opcija jednako atraktivnim, moguce je da je
do prezasicenosti izborom doslo jer samim izborom jedne od opcija, gubimo dobrobiti
drugih opcija, $to je u skladu s prethodnim istrazivanjima (Carmon, Wertenbroch i
Zeelenberg, 2003; Schwartz, 2004).

19



Dominantnih opcija kod egzoti¢nih destinacija nije bilo, no kod tablet racunala
su dvije opcije bile ¢eS¢e birane nego druge. To su bile opcije Multipad (s atributom:
"lzuzetno dugotrajna baterija™) koju je izabralo 27% sudionika i Promise (s atributom:
"32GB prostora za podatke™) koju je odabralo 24,6% sudionika. Postojanje dvije
dominantne opcije u ovom istrazivanju nije ponistilo efekt prezasi¢enosti izborom.
Pretpostavljamo da su oba atributa vrlo pozeljna te nedostatak jednog ili drugog atributa
kod potencijalnog tablet ra¢unala se percipira kao veliki nedostatak, iako su svi atributi
birani prema karakteristikama s kojima se tablet racunala najce$¢e reklamiraju. S
obzirom da su prethodna istrazivanja pokazala da je moguce da postojanje vise od jedne
opcije moze negativno utjecati na nasSe zadovoljstvo (Hsee i Leclerc, 1998), moguce je

da su ove dvije pozeljne opcije bile dovoljne da dode do prezasi¢enosti izborom.

Oba podraZajna materijala su odabrana s ciljem da sudionici ne budu stru¢njaci u
tom podrucju niti da opcenito jako dobro poznaju podrucje iz kojeg biraju opcije. Za
egzoti¢ne destinacije smo se odlucili jer je mala vjerojatnost da su studenti jako dobro
upoznati s takvim putovanjima zbog njihove velike cijene, a za tablet ra¢unala smo se
odlucili jer je njihova zastupljenost u Hrvatskoj jos uvijek relativno mala. Nalazi koje
smo dobili pokazuju da sudionici nisu bili previse upoznati niti s jednim niti s drugim
podrazajnim materijalom, Sto je vazan preduvjet da bi uopée doslo do prezasi¢enosti
izborom (Chernev, 2003a; Mogilner, Rudnick i lyengar, 2008). Sve provedene analize
smo ponovili samo na sudionicima koji su bili slabo upoznati s podru¢jem iz kojega
biraju opcije te smo dobili rezultate u istom smjeru kao i kada smo napravili analize sa
svim sudionicima, uz to da se neke od razlika medu grupama nisu pokazale znacajnima.
S obzirom da je broj sudionika na taj nacin bio manji od 40 po skupini, nepostojanje
nekih razlika se moze pripisati smanjenoj statisti¢koj snazi te smo se, zbog toga, odlucili

zadrZati sve sudionike u analizama.

Kako su atributi po kojima su se opcije razlikovale bili komplementarni te su
sudionici izjavljivali da bi bili jednako zadovoljni s drugim opcijama, mozemo re¢i da
nisu imali prethodne preferencije i samim time nije dolazilo do automatskog biranja
opcije koju preferiraju bez prethodnog proucavanja svih opcija (Chernev, 2003b).
Upitnik koji su sudionici ispunjavali je bio konstruiran s ciljem $to vece ukljucenosti -

prvo su dobili na pregled opcije te su se potom na odvojenom listu trebali odluciti
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izmedu ponudenih opcija. Zbog takvog nacina predstavljanja opcija, koriStenja atributa
koji su bili jedinstveni za svaku opciju te nepostojanja prethodnih preferencija,
smatramo da su sudionici bili dovoljno ukljuéeni u izbor, odnosno morali su promotriti
sve opcije prije odabira. Od sveukupno 244 sudionika, samo je njih 7, odnosno 2,9%,
navelo da su odabrali nasumce izmedu ponudenih opcija pa pretpostavljamo da tako
mali broj nasumic¢nih biranja moze imati dvije implikacije. Prva implikacija bi bila da je
upitnik bio dovoljno zanimljiv da im privuce paznju i da se ukljuce u odabir. Druga
implikacija bi bila da sudionicima broj opcija nije bio toliko preoptere¢ujuci da su
odustali od odabira i izabrali nasumce. Kako bismo provjerili da sudionici koji su birali
po slucaju nisu ,,iskrivili* rezultate, sve smo analize ponovno proveli isklju¢ivo na
sudionicima koji nisu birali po slu¢aju. Rezultati koje smo tako dobili se nimalo ne
razlikuju od rezultata dobivenih na svim sudionicima te smo se odlucili zadrzati u
analizama 1 sudionike koji su birali po slu€aju, jer i u stvarnim situacijama kada

donosimo potrosacke odluke, nekada pribjegavamo odabiru po slucaju.

Osim zadovoljstva odlukom sudionike smo trazili da procjene koliko im je bilo
teSko donijeti odluku i koliko su sigurni da je opcija koju su odabrali najbolja medu
ponudenim opcijama. Prethodna istrazivanja su pokazala da je sudionicima koji su imali
veéi broj opcija teze donijeti odluku (Iyengar i Lepper, 2000) i da nece biti toliko
sigurni da je njihov izbor najbolji medu ponudenima (Chernev, 2003b). Analizom
podataka nismo dobili znacajne razlike sigurnosti u odabir izmedu grupa, Sto je
najvjerojatnije povezano s time da je izbor bio hipotetski te opcije izmedu kojih su birali
nisu od Zivotne vaznosti. Sto se ti¢e tezine odluke, kod egzoti¢nih destinacija nije bilo
znacajnih razlika, no kod tablet racunala se pokazalo da je sudionicima bilo teze donijeti
odluku kada su birali izmedu 9 opcija, nego kada su birali izmedu 3 opcije. Takav nalaz
je u skladu s pojavljivanjem prezasicenosti izborom, jer je kod vecleg broja opcija

potrebno uloZiti vise truda da usporedimo sve opcije.
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Ogranicenje broja opcija

Kao drugi problem smo postavili pitanje hoce li ograni¢enje broja opcija izmedu
kojih sudionici mogu birati imati negativan ucinak na samoprocjenu zadovoljstva
donesenom odlukom te smo ocekivali da ¢e samoprocjene zadovoljstva biti najnize u
tom slucaju. Istrazivanja se do sada nisu direktno bavila smanjivanjem broja opcija na
zadovoljstvo, iako su u odredenim istrazivanjima sudionicima prikazane sve dostupne
opcije nakon ¢ega im je dana opcija koju su istrazivaci za njih prethodno odabrali,
odnosno sudionici nisu uopc¢e imali izbor (Botti i Iyengar, 2004). Rezultati nase analize
djelomi¢no podrzavaju postavljenu hipotezu te pokazuju da smanjenje moguéeg broja
opcija ima efekta na zadovoljstvo donesenom odlukom. Rezultati dobiveni s egzoti¢nim
destinacijama kao podrazajnim materijalom ukazuju na trend te mozemo re¢i da
ograni¢enje broja opcija moze imati negativan u¢inak na zadovoljstvo odlukom. S druge
strane, kada se uzmu tablet racunala kao podrazajni materijal, dobiva se znacajna razlika
u samoprocjeni zadovoljstva odlukom izmedu grupe koja je imala ograni¢en izbor i
grupe s manjim brojem opcija. S obzirom da smo predvidali da ¢e samoprocjene
zadovoljstva kod sudionika koji su imali ogranic¢en izbor biti nize nego kod grupe s
manjim i grupe s ve¢im brojem opcija, a nismo dobili razliku izmedu grupe koja je
imala ograniCen izbor i grupe s ve¢im brojem opcija, mozemo re¢i da dobiveni nalaz
djelomi¢no podrzava postavljenu hipotezu za oba podrazajna materijala. Taj nalaz je
jako zanimljiv u kontekstu cijelog istrazivanja, jer je odgovorom na prvi problem
pokazano da su sudionici zadovoljniji manjim brojem opcija, no kada im se ponudi taj
isti (manji) broj opcija nakon §to su vidjeli koje sve opcije postoje, njihovo zadovoljstvo

odlukom je nizZe.

Nemoguénost odabira odredene opcije je vrlo Cesti problem s kojim se kupci
susrecu. Nismo uvijek u moguénosti odabrati izmedu svih opcija o kojima smo ¢itali na
Internetu, u casopisima ili vidjeli na reklami, bilo da su te opcije rasprodane ili nisu
uopce dobavljive na podrucju u kojem Zivimo. Nalaz da smo manje zadovoljni kada
imamo manji broj opcija, a prethodno smo vidjeli koje sve opcije postoje, bi mogao biti
razlog zaSto se ne dobiva stabilan efekt prezasi¢enosti izborom u istraZivanjima i
replikacijama. Ukoliko smo jednako (ne)zadovoljni kada imamo velik broj opcija ili

kada samo vidimo velik broj opcija, onda je moguce da se efekt prezasicenosti kod
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nekih istrazivanja nije pojavio jer su sudionici bili svjesni koliko opcija postoji,

neovisno izmedu koliko opcija su trebali izvrS$iti odabir.

Pregledom razloga odabira koje su sudionici navodili nakon odabira jedne od
opcija, mozemo vidjeti da je efekt ograniCenja broja opcija sigurno imao ucinak na
odabir. Velika vec¢ina sudionika, neovisno o podrazajnom materijalu i broju opcija koje
su imali na raspolaganju, je izjavila da su odredenu destinaciju ili tablet racunalo
odabrali jer im se najvise svidjela medu ponudenim opcijama. Za razliku od toga, kada
smo ograni€ili broj opcija, viSe od polovice sudionika koji su imali egzoti¢ne destinacije
kao podrazajni materijal (52,5%), kao 1 onih koji su imali tablet ratunala kao podrazajni
materijal (61%), je izjavilo da su odredenu destinaciju ili tablet racunalo odabrali jer je

njihov prvotni izbor bio rasprodan.

Razlike izmedu podrazajnih materijala

Kada su sudionici imali tablet racunala kao podrazajni materijal, dobiven je
efekt prezasi¢enosti izborom i efekt smanjenja broja opcija. S druge strane, kada su
sudionici imali egzoti¢ne destinacije kao podrazajni materijal, nismo dobili efekt
prezasi¢enosti izborom, ali je dobiven efekt ogranicenja broja opcija. Pretpostavljamo

da je do tih razlika izmedu podrazajnih materijala moglo do¢i iz nekoliko razloga.

Kao prvo, putovanje na egzoti¢ne destinacije je izuzetno pozitivno iskustvo -
vrlo je vjerojatno da ¢e nasS dozivljaj u bilo kojoj od tih destinacija biti izvrstan te ¢emo
se dobro provesti neovisno o sadrzajima koje ta destinacija nudi. Samim time, moguce
je da nam uopce nije vazno $to smo se, na primjer, odrekli vulkanskih plaza na
Havajima za bungalove u Bora Bori. Na tom putovanju vjerojatno uopce neéemo
razmis$ljati o stvarima koje smo mozda propustili ve¢ ¢emo razmisljati o svim lijepim
stvarima koje ¢emo dozivjeti. S druge strane, kod odluke o kupnji tablet racunala
trebamo razmiSljati o tome na koje sve nacine ¢emo ga koristiti kroz duZzi period
vremena te koje sve potrebe treba zadovoljiti da bismo se uopée odlucili na kupnju.
Tako, na primjer, ukoliko se odlu¢imo za tablet racunalo koje ima 32GB prostora za
pohranu podataka, znamo da to tablet racunalo nece imati toliko dugotrajnu bateriju kao
drugo tablet racunalo, a oba atributa nam mogu biti podjednako vazni kroz duzi period

koriStenja.
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Drugi razlog zbog kojeg je moglo do¢i do razlika izmedu podrazajnih materijala
su nazivi egzoti¢nih destinacija. Vodeci se prethodnim istrazivanjima (Chernev, 2005),
koristili smo stvarne nazive egzoti¢nih destinacija kao nekomplementarne atribute, no
svejedno je moguce da su sudionici imali odredene pretpostavke o ponudenim
destinacijama jer su mozda prethodno posjedovali dodatne informacije o nekoj od
destinacija. S druge strane, nazivi tablet racunala su bili izmi$ljeni te samim time
sudionici nisu mogli imati dodatne informacije na temelju imena odredene opcije pa
tako moZemo biti sigurniji da su nazive tablet racunala percipirali kao

nekomplementarne atribute.

Metodoloski nedostaci i ogranicenja

Vazno je napomenuti da postoje odredena ogranicenja vezana uz dobivene
rezultate. Zbog vremenskih i logisti¢kih ogranienja, nismo Koristili bihevioralne mjere
kupnje te su nalazi dobiveni s umjetno stvorenom, hipotetskom situacijom. Prema meta-
analizi koju su proveli Scheibehenne, Greifeneder i Todd (2010) kod vecine istrazivanja
nije bilo razlike jesu li se koristile stvarne ili hipotetske situacije, no neovisno o tome
postoji mogucnost da bi sudionici na drugaciji na¢in donijeli odluku u svakodnevnom
zivotu. Takoder, da bismo uopce dobili prezasi¢enost izborom podrazajni materijal smo
morali detaljno pripremiti vode¢i se prethodnim istrazivanjima pa se tako postavlja
pitanje prakti¢ne primjene nalaza, ukoliko se mogu replicirati samo 1 iskljucivo u vrlo

specifi¢nim uvjetima.

lako smo koristili dva potpuno razli¢ita podrazajna materijala, tesko je
generalizirati nalaze ovog istrazivanja na sve druge skupine proizvoda. Vec¢ su se i kod
ova dva podrazajna materijala pojavile razlike u rezultatima pa se postavlja pitanje
kakve bismo rezultate dobili s drugim vrstama proizvoda, odnosno podrazajnim
materijalima. Kod tablet racunala kao podraZajnog materijala su dvije opcije bile cesce
odabirane nego druge pa tako moZemo re¢i da smo imali dvije dominantne opcije. Kao
Sto je ve¢ prije navedeno, prethodna istrazivanja su navela da postojanje dominantnih
opcija moZe utjecati na pojavu prezasi¢enosti izborom. Moguée je da bi se s
predtestiranjem lakSe moglo odrediti atribute koji su jednako vrijedni te bi se moglo

provijeriti imaju li nazivi odredenih opcija u¢inka na odabir.
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U ovom istrazivanju su koriStene samoprocjene zadovoljstva nakon §to su
sudionici donijeli odluku, a na taj nac¢in nemamo informacije o tome koliko su bili
zadovoljni procesom odabira niti koliko ¢e biti zadovoljni s tom odlukom nakon
protoka odredenog vremena. Velina istrazivanja se nije bavila dugoro¢nim
posljedicama prezasi¢enosti izborom, no odredena istrazivanja su trazila od sudionika
da procjenjuju koliko su zadovoljni procesom odabira za vrijeme ili neposredno nakon
samog odabira (lyengar i Lepper, 2000; Scheibehenne, Greifeneder i Todd, 2010).
Takoder sudionici ovog istrazivanja su bili studenti pa generalizacija ovih nalaza na
opc¢u populaciju nije u potpunosti moguca. Iako su 1 studenti potrosaci i potencijalni
kupci, razlikuju se po stupnju obrazovanja, spolnoj strukturi i dobi od prosjecne

populacije.

ZAKLJUCAK

Cilj ovog istrazivanja je bio utvrditi hoce li do¢i do prezasi¢enosti izborom u
situaciji kada nema dominantne opcije, sudionici nisu previse upoznati s ponudom
proizvoda koji su im na izbor i opcije se razlikuju po komplementarnim atributima.
Takoder smo Zeljeli ispitati u¢inak ogranicenja broja opcija na zadovoljstvo donesenom
odlukom. Kod tablet racunala kao podrazajnog materijala, u skladu s oc¢ekivanjima,
sudionici koji su birali izmedu manjeg broja opcija su bili zadovoljniji svojom odlukom
nego sudionici koji su birali izmedu veceg broja opcija, odnosno doSlo je do
prezasi¢enosti izborom. S obzirom da je fenomen prezasi¢enosti izborom nestabilan,
izbor podrazajnog materijala je imao velikog utjecaja na pojavljivanje 1 jacinu
prezasi¢enosti izborom pa tako nije dobiven efekt prezasi¢enosti izborom kod
egzoticnih destinacija kao podrazajnog materijala. Djelomic¢no u skladu s oc¢ekivanjima,
ograniCenje broja opcija, nakon $to su sudionicima prikazane sve opcije, je imalo
negativan uéinak na zadovoljstvo odlukom. Sudionici koji su imali ograni¢en broj
opcija na odabir, nakon $to im je prikazan veci broj opcija, su imali nize samoprocjene
zadovoljstva nego grupa koja je birala izmedu manjeg broja opcija, no nije bilo razlike u
samoprocjeni zadovoljstva izmedu grupe sa ograni¢enim brojem opcija i grupe sa ve¢im

brojem opcija.
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PRILOZI

Prilog A

Primjer upute i ponudenih destinacija koje su dobili sudionici koji su imali na odabir 9
egzoti¢nih destinacija ili kojima je izbor bio ogranicen

Molim Vas da zamislite sljedecu situaciju:

Odludili ste da cete ljetovanje provesti na egzotiénoj destinaciji daleko od kuée, s
preliiepim plazama i toplim vremenom. Skupili ste dovoljno novaca za takvo
putovanje i u jednoj turisti€koj agenciji ste dobili 9 destinacija na odabir. Sve
destinacije su na akciji te kostaju jednako, a ukljuéuju 6 nocéenja, puni pansion i
povratnu avionsku kartu.

Destinacije na ponudi su:

Havaiji
Jedinstvene vulkanske plaze
Hotel 4*

Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan

Bali
Izrazito Cisto more
Hotel 4*
Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan

Barbados
Izvrsni glazbeni festivali cijele
godine
Hotel 4*
Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan

Fidzi
Prelijepi koraljni grebeni
Hotel 4*
Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan

Maldivi
Izvrsna ponuda restorana
Hotel 4*
Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan

Bora Bora
Prelijepi bungalov na moru
Hotel 4*

Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan

Sejseli
Izuzetno ugodna klima
Hotel 4~
Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sohu 24h/dan

Tahiti
Idealno za udenje surfanja ili
ronjenja
Hotel 4*
Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan

Aruba
Uzbudljiv noéni zZivot
Hotel 4*

Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobhu 24h/dan



Prilog B

Primjer upute i ponudenih destinacija koje su dobili sudionici koji su imali na odabir 3

egzoti¢ne destinacije

Uputa

Molim Vas da zamislite sljedeéu situaciju:

Odlugili ste da cete ljetovanje provesti na egzotiénoj destinaciji daleko od kuce, s
prelijepim plazama i toplim vremenom. Skupili ste dovoljno novaca za takvo
putovanje i u jednoj turistickoj agenciji ste dobili 3 destinacije na odabir. Sve
destinacije su na akciji te koStaju jednako, a ukljuuju 6 noc¢enja, puni pansion i

povratnu avionsku kartu.

Destinacije na ponudi su:

Barbados

e |zvrsni glazbeni festivali cijele .

godine
+ Hotel 4* .
¢ Pristup hotelskom bazenu .
¢ Posluga u sobu 24h/dan .

Fidzi
Prelijepi koraljni grebeni
Hotel 4*

Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan

Tahiti
Idealno za ucenje surfanja ili
ronjenja
Hotel 4*
Pristup hotelskom bazenu
Posluga u sobu 24h/dan



Prilog C

Primjer odabira koji je ponuden sudionicima koji su imali ogranic¢en broj egzoti¢nih destinacija
na odabir

Molim Vas da odaberete samo jednu od prethodno ponudenih destinacija te
odaberete razlog zasto ste se odludili bas za tu destinaciju. Neke od prethodno
ponudenih destinacija su rasprodane te njih ne mozete odabrati!

O Havaji

O Bak Rasprodano!
O Barbades Rasprodano!
O Fidai Rasprodano!
O Maldivi

O Beora Bora

O Sejseh Rasprodano!
O Tahiti Rasprodano!
O Avruba Rasprodano!

Zasto ste se odludili bas za tu destinaciju?

O NajviSe mi se svida od svih ponudenih destinacija
Destinacija koja mi se viSe svida je rasprodana

Ima najbolji omjer uloZzeno-dobiveno

Prijatelji su mi preporudili tu destinaciju

O

O

O Vec¢ sam bio/la tamo
|

O Birao/la sam nasumce
O

Nesto drugo. Sto?




Prilog D

Primjer upute i ponudenih destinacija koje su dobili sudionici koji su imali na odabir 9 tablet
racunala ili kojima je izbor bio ograni¢en

Uputa

Molim Vas da zamislite sljedecu situaciju:

Odlugili ste kupiti tablet raCunalo za faks i zabavu. Skupili ste dovoljno novaca za vrlo
dobar tablet i u jednom duc¢anu s elektronikom ste dobili 9 tableta na odabir. Svi

tableti su na akciji te kostaju jednako.

Tableti na ponudi su:

Multipad

lzuzetno dugotrajna baterija

Tezina: 0,5kg
WiFi povezivost
Jamstvo: 12mj

Promise

32GB prostora za podatke

Tezina: 0,5kg
WiFi povezivost
Jamstvo: 12mj

Xenta
Vodootporan
Tezina: 0,5kg
WiFi povezivost
Jamstvo: 12m;

Luna

Vrhunska kamera
Tezina: 0,5kg
WiFi povezivost
Jamstvo: 12mj

lcon

Veliki ekran
TeZina: 0,5kg
WiFi povezivost
Jamstvo: 12mj

Excite

Ekran visoke razlucivosti
Tezina: 0,5kg

WiFi povezivost
Jamstvo: 12mj

Helix

lzvrsna kvaliteta zvuka
Tezina: 0,5kg

WiFi povezivost
Jamstvo: 12mj

Atom

Pristup velikom broju aplikacija
Tezina: 0,5kg

WiFi povezivost

Jamstvo: 12mj

Idea

Otporan na udarce
Tezina: 0,5kg
WiFi povezivost
Jamstvo: 12mj



Prilog E

Primjer upute i ponudenih destinacija koje su dobili sudionici koji su imali na odabir 3 tablet
racunala

Uputa

Molim Vas da zamislite sljedeéu situaciju:

Odlucili ste kupiti tablet racunalo za faks i zabavu. Skupili ste dovoljno novaca za vrlo
dobar tablet i u jednom duéanu s elektronikom ste dobili 3 tableta na odabir. Svi
tableti su na akciji te kostaju jednako.

Tableti na ponudi su:

Promise Idea

» 32GB prostora za podatke + Otporan na udarce

s TezZina: 0,5kg s Tezina: 0,5kg

+ WiFi povezivost + WiFi povezivost

o Jamstvo: 12mj o Jamstvo: 12mj
Helix

» |zvrsna kvaliteta zvuka

s TezZina: 0,5kg

+ WiFi povezivost

o Jamstvo: 12mj



Prilog F

Primjer odabira koji je ponuden sudionicima koji su imali ograni¢en broj tablet racunala na
odabir

Molim Vas da odaberete samo jedan od prethodno ponudenih tableta te odaberete
razlog zasto ste se odludili bas za taj tablet. Neki od prethodno ponudenih tableta su
rasprodani te njih ne mozete odabrati!

Multipad Rasprodano!
Promise Rasprodano!

O

O

O Xenta

O Luna

O leon Rasprodano!
O Execite Rasprodano!
O Helix Rasprodano!
O Atom

O idea Rasprodano!

Zasto ste se odludili bas za taj tablet?

O Najvise mi se svida od svih ponudenih tableta
Tablet koji mi se viSe svida je rasprodan

Ima najbolji omjer uloZeno-dobiveno

Prijatelji su mi preporucili takav tablet

O
O
O Imao/la sam ili imam sli¢an tablet
O
O Birao/la sam nasumce

O

Nesto drugo. Sto?




Prilog G

Pregled razloga odabira odredenog tablet racunala ili egzoti¢ne destinacije

P;g{gﬁ?;?i Grupa  Razlog odabira %
Najvise mi se svida od svih ponudenih tableta 50,0%
Ostalo 27,5%

3 opcije

Ima najbolji omjer ulozeno-dobiveno 20,0%
Birao/la sam nasumce 2,5%
Najvise mi se svida od svih ponudenih tableta 56,1%
Ostalo 24,4%
Tablet 9 opcija  Ima najbolji omjer uloZeno-dobiveno 14,7%
racunala Imao/la sam ili imam sli¢an tablet 2,4%
Birao/la sam nasumce 2,4%
Tablet koji mi se vise svida je rasprodan 61,0%
Najvise mi se svida od svih ponudenih tableta 26,8%
ogirzatr)l(i)?en Ima najbolji omjer ulozeno-dobiveno 7,4%
Prijatelji su mi preporucili takav tablet 2,4%
Ostalo 2,4%
Najvise mi se svida od svih ponudenih destinacija 68,3%
Ostalo 22,0%
3opcije  Ima najbolji omjer uloZeno-dobiveno 4,9%
Prijatelji su mi preporucili tu destinaciju 2,4%
Birao/la sam nasumce 2,4%
NajviSe mi se svida od svih ponudenih destinacija 70,7%
Egzotitne Ostalo 12,2%
destinacije g opcija  Prijatelji su mi preporucili tu destinaciju 7,3%
Birao/la sam nasumce 7,3%
Ima najbolji omjer ulozeno-dobiveno 2,5%
Destinacija koji mi se viSe svida je rasprodana 52,5%
ograni¢en Najvise mi se svida od svih ponudenih destinacija 42,5%
izbor Ima najbolji omjer ulozeno-dobiveno 2,5%

Birao/la sam nasumce 2,5%




