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Abstrakt

Pilotnd studia skima mozZnosti odhalenia tendencii ku kompulzivhemu nakupovaniu prostrednictvom
kombinacie eye-trackingu a facereadingu. Vyskum prebehol na vzorke 14 studentiek vo veku 17-21 rokov,
ktoré sledovali Styri reklmané videa a jeden neutrdlny podnet (TIPOS, Radegast, Zalando, DM drogéria
a lubovolna webstranka). Pocas sledovania sa zaznamenavali metriky eye-trackingu a facereadingu, pricom
Ucastnicky vyplnili aj dotaznik Compulsive Online Shopping Scale (COSS). Na zéklade kvalitativnej analyzy boli
definované styri indikatory: variabilita valencie, rozsah valencie, reward-cue reaktivita a variabilita blink rate.
Vysledky ukdzali, Ze TIPOS reklama vyvolala najsilnejsSiu pozitivnu odozvu, zatial ¢o DM drogéria a Zalando
zostali prevazne neutralne. Hypotéza o rodovo Specifickych rozdieloch sa nepotvrdila a len jedna ucastnicka
(7 %) prekrocila rizikové prahy viacerych indikatorov. Zistenia naznacuju, Ze kfucovu ulohu pri vyvolavani
reakcii zohrava obsah reklamy a pritomnost odmeriovacich prvkov. Kombindcia eye-trackingu, facereadingu
a dotaznikovych metdéd sa ukazala ako perspektivny pristup k identifikdcii rizikovych tendencii ku
kompulzivnemu nakupovaniu.
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1. Uvod

Kompulzivne nakupovanie popisuje pretrvavajucu tendenciu vykonavat ndakupné spravanie ako
maladaptivny regulaény mechanizmus emécii a odmenovania. V mladych Zenskych populdciach sa castejsie
pozoruje vyssia citlivost na podnety odmenovania a afektivna reaktivita na marketingové stimuly. Ciefom
tejto pilotnej prace je ukazat, ako mozno kvalitativne vzorce (emocné profily pocas sledovania reklam)
prelozit do ,hard” indikatorov, ktoré su zrozumitelné pre nasledné kvantitativne testovanie a skrining.

2. Teoretické vychodiska

Rozlisenie medzi kompulzivnym a impulzivnym nakupovanim je klucové pre spravne zachytenie rizikového
spravania. Kym impulzivne nakupy su spontanne a emocionalne pozitivne ladené, kompulzivne nakupovanie
Casto prebieha v reakcii na negativne emdcie a vedie k naslednej I'itosti (Mikotajczak-Degrauwe & Brengman,
2013).

Vyskum kompulzivneho nakupovania zdéraznuje, Ze reklamy a audiovizudlne podnety zohravaju vyznamnu
Ulohu pri posilfiovani nakupnych tendencii. KIi¢ové je odlisit kompulzivne nakupovanie — charakterizované
stratou kontroly a opakovanymi nakupmi ako reakcia na negativne emdcie — od impulzivneho nakupovania,
ktoré je spontanne, no nie nutne patologické (Black, 2007; Serfas et al., 2014).

Studie ukazuju, Ze uréité prvky rekldm zvy$uju pozornost a emocnU reaktivitu divdkov. Humor a
synchronizacia obrazu so zvukom (AV synchrony) zvySuju vizudlnu angaZovanost, najma u mladsich
spotrebitelov (Wooley et al., 2022). Zameranie sa na produkt, znacku a osobnost predlzuje fixacie oci a
zlepsuje zapamatanie a postoj k znacke (Adil et al., 2018; Myers et al., 2020; Zahmati et al., 2023). Dynamicky
dizajn, kontrastné farby a multimodalne prvky prirodzene pritahuju pozornost (Higgins et al., 2014; Pieters
& Wedel, 2004). Vizudlna komplexnost reklamy zvysuje dizku fixacii a tym aj angazovanost (Hartnett et al.,
2025). Personalizované podnety, ako pouzitie tvare ¢i mena, vyrazne posilfiuju individudlnu pozornost (Bleier
& Eisenbeiss, 2015).

V kontexte kompulzivnheho nakupovania maju tieto faktory Specificky vyznam. Jedinci so sklonom ku
kompulzivnemu nakupovaniu su citlivejsi na reklamy a CastejSie vykazuju zaujatost pozornosti smerom k
nakupnym podnetom (Guo et al., 2025). Slabsie ,,persuasion knowledge” (kritické vnimanie reklamy) ich robi
zranitelnejSimi voci manipulativnym taktikdm (Mikotajczak-Degrauwe & Brengman, 2013). Expozicia reklame
a socidlnym médidm zdaroven podporuje materializmus, ktory je dolezitym prediktorom kompulzivneho
nakupovania (Andreassen et al., 2015).

Na neurofyziologickej uUrovni hraju vyznamnu rolu indikatory spojené s oCami. Dilatdcia zreniCiek odraza
emociondlne vzrusenie bez ohladu na pozitivhu ¢i negativnu valenciu (Bradley et al., 2008). Variabilita
Zmurkania je spojena s aktivaciou mozgovych sieti zodpovednych za vzrusenie (Demiral et al., 2023).
Zaroven sa ukazuje, Ze jedinci so sklonom ku kompulzivnemu nakupovaniu maju slabsiu schopnost rozpoznat
manipulativne marketingové stratégie (,persuasion knowledge”) a su nachylnejsi na podvedomé
ovplyvnenie vizudlnym obsahom reklamy (Guo et al., 2025).

3. Metaddy

Vyskum sa uskutocnil na homogénnej vzorke Studentiek (N = 14, vek 17-21 rokov). Dovodom homogénneho

zloZenia bolo zniZenie vplyvu demografickych premennych a sustredenie sa na odhalenie individualnych

rozdielov v emocnej a vizualnej reaktivite pri sledovani reklamnych podnetov. Zaroven sa jedna
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o demograficku skupinu viac ohrozenu z hladiska sklonu ku kompulzivnemu nakupovaniu. Vsetky ucastnicky
pred vyskumom vyplnili dotaznik Compulsive Online Shopping Scale (COSS; Manchiraju et al., 2017), ktory
sluZil ako sebaposudzovaci ndstroj na identifikaciu miery tendencie ku kompulzivnemu nakupovaniu. Skéla
obsahuje 28 poloziek hodnotenych na 5-bodovej Likertovej Skdle (1 = uplne nesuhlasim az 5 = uUplne
suhlasim). Polozky pokryvaju viaceré dimenzie spravania: neustdle myslienky na nakupovanie, emocnu
reguldciu prostrednictvom nakupov, stratu kontroly, negativne dosledky a socialne konflikty. Vyssie skére
signalizuje silnejsi sklon ku kompulzivnemu online nakupovaniu.

3.1 Stimuly

U&astnicky sledovali $tyri reklamné videa, ktoré boli vybrané na zaklade predpokladu, 7e vyvolaju rozdielne
emocné reakcie v zavislosti od rodovej stereotypizacie a obsahu:

e TIPOS - reklama na lotériu, reprezentujica odmenovaci podnet (,muzsky” stimul),

e Radegast — reklama na pivo, symbolizujuca ,,muzsky“ stimul,
Zalando — reklama na mdédny e-shop, povazovana za ,Zensky“ stimul,

e DM drogéria —reklama na kozmetiku a drogériu, rovnako ,Zensky” stimul.
Dalej sledovali jednu webovu stranku podla vlastného vyberu — Website. Predpokladom bolo, Ze G&astnicky
budu reagovat pozitivnejsie na Zenské stimuly (Zalando, DM).

3.2 Hypotézy

Na zaklade literatury a vyberu stimulov boli sformulované nasledovné pilotné hypotézy:

H1: Vyssie skore v dotazniku COSS suvisi s vacSou intra-personalnou variabilitou valencie (11/12).

H2: Respondentky s vy$sim skore COSS vykazuju vyssiu reward-cue reaktivitu (TIPOS; 13).

H3: Vyssia variabilita Blink Rate (14) suvisi s vy$Sou emocnou reaktivitou.

H4: Studentky pozitivnejsie reaguju na ,zenské” vided (Zalando, DM) v porovnani s ,muzskymi“ (TIPOS,
Radegast).

3.3 Zber a spracovanie dat

Data sa zbierali pomocou zariadeni eye-trackingu a facereadingu (AFFDEX). Eye-trackingové metriky
umoznili vyhodnotit pozornost a fyziologické vzrusenie (blink rate, pupildrna dilatacia), zatial ¢o facereading
zachytil emocny tén a dynamiku prezivania. Pre kazdy stimul sa vypocital priemer a Standardna odchylka
jednotlivych ukazovatelov.

Eye-trackingové metriky

e Fixation count — pocet fixacii na dany podnet alebo AOI (Area of Interest). Vyssi pocet fixacii znamena
vacsiu mieru skimania objektu, ale nie vidy pozitivny postoj (mbze ist aj o zméatenie).

« Fixation duration — priemerna dizka jednej fixacie; dlhie fixacie naznacuju intenzivnejie spracovanie
informacie alebo vyssie kognitivne zatazenie.

e Dwell time — celkovy cas, ktory ucastnicka stravila pohladom na uréitu AOL Je kldcovym
ukazovatelom pozornosti a angazovanosti voci reklamnym prvkom (produkt, logo, tvar).

e Blink rate — pocet Zmurknuti za ¢asovu jednotku. PouZiva sa ako nepriamy indikator vzrusenia a
unavy. Vyssia variabilita blinkov poukazuje na emocné napatie alebo stres.
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e Pupil dilatation —zmena priemeru zrenice, ktora je povaZovana za spolahlivy marker emocionalneho
vzruSenia (arousal). Je nezavisld od valencie — rozSirenie zrenice nastava pri pozitivnych aj
negativnych podnetoch, o je dovod, preco sa kombinuje s valenciou z facereadingu.

Facereadingové (AFFDEX) metriky
e Valence - celkovy emocny ton, ktory spaja pozitivne (napr. radost) a negativne (napr. hnev, smutok)
emacie.
e Joy —intenzita vyrazu radosti, doleZita pre zachytenie pozitivnych spotrebitelskych reakcii.
e Fear —intenzita vyrazu strachu, ktorda moze naznacovat odmietanie podnetu alebo Uzkost.
e Engagement — celkovy ukazovatel, ktory integruje viacero emdcii a pohybov tvdre, aby odhalil mieru
pozornosti a emocného zapojenia do podnetu.
e Surprise (ak je dostupny) — rychla pozitivna alebo negativna reakcia na neo¢akdvany podnet.
e Disgust / Anger / Sadness — menej Casté v reklamach, ale signalizuji odmietanie obsahu.
Spolu tieto metriky umozniuju zachytit, ¢i reklama nielen pritiahla pozornost, ale aj vyvolala pozitivnu alebo
negativnu odozvu, €o je rozhodujuce pri skimani tendencii ku kompulzivnemu nakupovaniu.

3.4 Analyticka stratégia (kvalitativna)

Z kvalitativnych pozorovani (napr. Ze niektoré ucastnic¢ky reagovali velmi pozitivne na TIPOS, iné neutralne
alebo negativne) boli uvedenym postupom dosiahnuté ciselne meratelné ukazovatele — tzv. ,hard”
indikdtory. Postup pozostaval z viacerych krokov:

1. Mapovanie vzorcov reakcii

Najskor sme sa pozreli na celkové emocéné profily jednotlivych ucéastni¢ok pri sledovani videi. Kazda
Gcastni¢ka mala nameranu valenciu (pozitivhe — negativne emdcie), radost, strach, angazovanost a dalsie
metriky. Cielom tohto kroku bolo ndjst, ako stabilné alebo rozkolisané su reakcie napriec¢ r6znymi znackami.
2. Vytvorenie indikatorov (11 —14)

Na zaklade tychto vzorcov sme definovali Styri konkrétne ukazovatele, ktoré sa daju priamo vypocitat z dat:

e 11: Variabilita valencie (SD) — ukazuje, ako velmi sa emocné reakcie Ucastnicky liSia medzi jednotlivymi
videami. Vysoké SD = emocne ,rozkolisand” odpoved, ¢o je typické pre kompulzivnejsie tendencie
(Buttner et al., 2014; Streicher, Estes, Bittner, Inman, & Kahn, 2021).

e |2: Rozsah valencie (max—min) — rozdiel medzi najvysSou a najnizSou hodnotou valencie u Ucastnicky.
Ak ma niekto velmi pozitivne reakcie na niektoré stimuly a zaroven velmi negativne na iné, jeho
rozsah je velky. To poukazuje na silnu afektivnu reaktivitu v sulade s tym, Ze Sirka/rozsah spracovania
vizudlnej scény suvisi s explordciou a neplanovanymi nakupmi (Streicher et al., 2021).

e 13: Reward-cue (odmena-signal) reaktivita (TIPOS) — Specidlne sme sledovali reklamu na TIPOS
(lotériu), ktora predstavuje odmenovaci podnet. Vypocitali sme rozdiel: Valencia TIPOS — priemer
valencie ostatnych znaciek. Ak je tento rozdiel vysoky, znamena to, ze TIPOS vyvolal u ucastnicky
neprimerane pozitivnu reakciu. Ide o znak hypersenzitivity na reward cues (odmenovacie stimuly) v
sulade s nalezmi, Ze nakupné situacie vyvolavaju zvysené vzrusenie u impulzivnych kupujucich
merany ocnymi indikatormi (Serfas, Buttner, & Florack, 2014).

e 14: Variabilita Blink Rate (SD) — Blink Rate (frekvencia Zmurkania) je fyziologicky ukazovatel, ktory
mbZe signalizovat vzrusenie, stres alebo kognitivne zatazenie. Namiesto priemeru sme sledovali
variabilitu medzi stimulmi — ¢i ucastni¢ka Zzmurka stabilne alebo jej Blink Rate prudko kolise podla
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videa. Vysoka variabilita = zmeny napétia a excitacie naprie¢ stimulmi (Serfas et al., 2014; Hummel,
Zerfowski, & Sommer, 2021).

3. Stanovenie prahov
Aby sme urcili, ktoré hodnoty su ,,nezvycajne vysoké“, pouzili sme horny kvartil (75. percentil, p75) v ramci
vzorky:

e Valence SD > 6,45

e Valence range > 16,48

e TIPOS 210,13

e Blink Rate SD > 7,00
Tieto prahy predstavuju pilotné ,cut-off“ hodnoty — teda hranice, za ktorymi uz mozno hovorit o zvysenom
riziku. Zvolené indikatory reflektuji zname mechanizmy: zaujatost pozornosti (attentional bias) impulzivnych
kupujucich v nakupnych kontextoch (Buttner et al., 2014) a suvis medzi Sirkou/rozsahom vizualnej pozornosti
a neplanovanym nakupom (Streicher et al., 2021).
4. Kombinované pravidlo rizika
Nakoniec sme spojili indikatory s dotaznikom COSS (sebaposudenie kompulzivnych tendencii):

¢ ak ucastnicka mala COSS skdre > median vzorky

e azaroven aspon 2 indikatory nad prahom - oznacili sme ju ako rizikovu.
Tento kombinacny pristup je konzistentny s tym, Ze osobnostna impulzivnost a vizualna pozornost sa
spolo¢ne podielaju na nakupnych rozhodnutiach; ich spojenie zlepSuje predikciu spravania (Khachatryan,
Behe, Campbell, Hall, & Dennis, 2013).
Tymto sposobom sme prelozili kvalitativne dojmy (napr. , Tato ucastni¢ka velmi prudko reaguje na TIPOS a
ma rozkolisané emdcie”) do presne meratelnych Cisel, ktoré mozno vyuzit ako zaklad pre skrining v buducich
vacsich Studiach.

4. Vysledky

Korelacie medzi zakladnymi emocénymi markermi potvrdili konzistentnost dat. Joy velmi silno pozitivne
koreloval s valenciu (r = 0,890; p < 0,001), zatial ¢o Fear bol stredne negativne prepojeny s valenciou (r = —
0,582; p = 0,029). Tieto vysledky naznacuju, Zze pouZzité metriky AFFDEX spolahlivo zachytavaju pozitivne aj
negativne emocné reakcie. Tabulka 1 sumarizuje priemerné skdre valencie, angazovanosti a blink rate pre
jednotlivé videa.

Tabulka 1 Priemerné reakcie na reklamné stimuly

Stimul Valence (M) Valence (SD) Engagement (M) Blink Rate (M)
TIPOS 8,57 15,76 10,02 15,89
Radegast 5,40 17,07 6,62 9,92
Zalando 1,24 2,94 2,02 12,20
Website 0,64 2,10 2,15 7,82
DM drogéria 0,42 1,44 0,99 8,10

Zdroj: vlastné spracovanie

TIPOS vyvolal najsilnejsiu pozitivnu odozvu (najvyssia valencia aj angaZovanost). Radegast dosiahol stredne
pozitivne hodnoty. Zalando a DM drogéria vyvolali takmer neutralne reakcie, pricom DM bola Uplne
najslabsia. Website bol oakavane neutralny. Hypotéza o rodovo Specifickych rozdieloch sa nepotvrdila —
zenské stimuly (Zalando, DM) nevyvolali silnejsiu odozvu nez muzské.
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4.1 ,Hard“ kvalitativne indikatory

Na zaklade distribucie vo vzorke boli pre kazdy indikator uréené prahové hodnoty (horny kvartil, p75), ktoré
sluzia ako kritérium pre identifikaciu rizikovych profilov (Tabulka 2).

Tabulka 2 Prahové hodnoty indikatorov

Indikator Prah (p75)
I1: Variabilita valencie >7,33
12: Rozsah valencie > 16,48
13: TIPOS-delta 29,34
14: Variabilita blink rate >13,16

Zdroj: vlastné spracovanie

Tieto prahy umoznuju odliSit bezné reakcie od reakcii, ktoré uz naznacuju atypickd hypersenzitivitu na
reklamné stimuly. U&astni¢ka bola oznaéend za rizikovu, ak mala skére v dotazniku COSS nad medidnom a
zaroven prekrocila hranicu aspori v dvoch indikatoroch (z toho minimélne jeden musel byt reward-cue
indikator, teda I3 alebo 14). Vysledky ukdzali, Ze vo vzorke sa len jedna ucastnicka (= 7 %) dostala nad
stanovené prahy a spliala podmienky rizikovosti. Tato G¢astni¢ka sa vyznacovala najma vysokou variabilitou
valencie a blink rate, spolu s nadpriemernou reaktivitou na TIPOS reklamu. Tento nalez podporuje teoreticky
predpoklad, Ze kompulzivne nakupovanie je spojené s emocnou labilitou a hypersenzitivitou na
odmenovacie stimuly.

4.2 Kvalitativne pozorovania

Okrem kvantitativnych vysledkov sa analyza zamerala aj na kvalitativne charakteristiky reakcii i¢astnicok pri
sledovani jednotlivych stimulov. Tieto pozorovania umoznuju lepsie pochopit dynamiku spracovania
reklamnych podnetov a identifikovat Specifické vzorce spravania, ktoré si pre homogénnu vzorku studentiek
typické.

Reward hypersenzitivita (TIPOS)

Najvyraznejsie reakcie vyvolalo video TIPOS, ktoré predstavovalo odmenovaci stimul. Emocné ukazovatele
(Joy, Valence, Engagement) boli pri tomto podnete najvyssie, ¢o naznacuje, Zze pritomnost elementu vyhry
alebo odmeny spusta silnu pozitivnu odozvu. Tento efekt podporuje hypotézu, Ze spotrebitelia — aj ked'
nemaju vyrazné prejavy kompulzivneho nakupovania — reaguju citlivejSie na reklamy, ktoré obsahuju motiv
odmeny. Z pohladu tedrie navykového spravania moino tento vzorec interpretovat ako ukazovatel
potencialne] zranitelnosti vo¢i marketingovym taktikdm zaloZzenym na slube odmeny.

Neutralna a homogénna reakcia (DM drogéria)

Reklama na DM drogériu vyvolala v rdmci vzorky takmer nulovd odozvu z hladiska pozitivnych emdcii.
konzistentne — prevazne neutralne, bez viditelného emocného zapojenia. Tento vysledok je zaujimavy najma
preto, Zze pévodne bol DM stimul povaZovany za ,Zensky” a ocakavalo sa, Ze dievéatd nan budu reagovat
pozitivnejsie. Ukazuje sa viak, Zze samotné rodové priradenie reklamy nemusi byt rozhodujicim faktorom
pre emocnu odozvu.
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Rozdiely medzi emocionalnymi profilmi stimulov

Zatial ¢o TIPOS a Radegast aktivovali prevazne pozitivhe emocné reakcie, Zalando a DM ostali na Urovni
neutralnej valencie. Website ako kontrolny stimul sa spraval o¢akavane —jeho hodnoty boli nizke a variabilita
minimalna. To naznacuje, Ze na intenzitu odozvy ma vacsi vplyv obsah a emocény ndboj reklamy nez jej
kategorizacia na ,muzské” alebo ,Zenské” podnety.

Individualne rozdiely medzi ucastnickami

Hoci celkové vysledky poukazuju na jasné skupinové trendy, kvalitativna analyza ukdzala, Ze niektoré
Ucastnicky reagovali vyrazne odliSne od priemeru. Typickym prikladom bola ucéastnic¢ka, ktord prekrocila
prahové hodnoty v dvoch indikdtoroch (variabilita valencie a blink rate) a zaroven mala vysoku TIPOS-delta.
Tento individudlny profil poukazuje na moznu vyssiu zranitelnost voci kompulzivnemu nakupovaniu.

Kombinacia metod (eye-tracking a facereading)

Z hladiska kvalitativnych zisteni sa potvrdila uZito¢nost kombinacie oboch metdd. Zatial ¢o eye-tracking
odhalil vzorce pozornosti a fyziologického vzrusenia (napr. variabilita blinkov), facereading poskytol kontext
o kvalite emdcii (pozitivna vs. negativna odozva). Prave kombinaciou tychto pristupov sa podarilo rozlisit
medzi ,,silnym zapojenim” (TIPOS) a ,neutralou” (DM), €o by pri pouZiti len jednej metdédy nemuselo byt
dostatocne zretelné.

4.3 Vyhodnotenie hypotéz

Na zaklade ziskanych vysledkov sa testovali Styri pracovné hypotézy. Ich overenie umoziiuje vyvodit zavery
o vztahu medzi sebaposudzovanou tendenciou ku kompulzivnemu nakupovaniu a spravanim zachytenym
prostrednictvom eye-trackingu a facereadingu.

H1: VysSie skoére v dotazniku COSS suvisi s vacSou intra-personalnou variabilitou valencie (11/12).
Tato hypotéza predpokladala, Ze ucastnicky, ktoré dosahuju vysSie skére v dotazniku kompulzivneho
nakupovania, budu emocne labilnejsie pri sledovani reklam. Analyza ukazala, Ze u niekolkych ucastnicok so
zvySenymi COSS skoére sa skutoéne potvrdila vacSia kolisavost valencie. Korelacna vazba vsak nebola
konzistentnd napriec celou vzorkou, ¢o znamena, Ze hypotéza bola ¢iasto¢ne podporena. Vysledok naznacuje
trend, ktory si vyZzaduje vacésiu vzorku pre potvrdenie Statistickej vyznamnosti.

H2: Respondentky s vysSim skdére COSS vykazuju vysSiu reward-cue reaktivitu (TIPOS; I3).
Predpoklad bol, Ze ucastnicky s vy$sim sklonom ku kompulzivnemu nakupovaniu budu vyraznejsie reagovat
na odmenovaci stimul (TIPOS reklama). Data ukazali, Ze TIPOS skutocne vyvolal najsilnejsie reakcie a Ze prave
Ucastnicka, ktord prekrocila prah rizikovosti, mala nadpriemernd hodnotu TIPOS-delta. Hypotéza je teda
podporena trendovo, no vzhladom na velkost vzorky nemozno hovorit o jednoznaénom potvrdeni.

H3: Vyssia variabilita Blink Rate (14) suvisi s vy$Sou emocnou reaktivitou.

Analyza potvrdila, Ze vysoka variabilita blink rate sa spdjala s vysokou variabilitou valencie. Tento vzorec
naznacuje, Ze fyziologické prejavy (nestabilné Zmurkanie) odrdzaju emocnu labilitu. Hypotéza bola teda
podporena a ukazuje, Ze blink rate moze byt vhodnym biomarkerom pre odhalenie rizikovych tendencii ku
kompulzivnemu nakupovaniu.

H4: Studentky pozitivnejsie reaguju na ,Zenské” videa (Zalando, DM) v porovnani s ,muzskymi“ (TIPOS,
Radegast).

Tato hypotéza sa nepotvrdila. Naopak, najsilnejSiu pozitivhu odozvu vyvolal TIPOS, ktory bol zaradeny ako
,muzsky” stimul. Zalando a DM vyvolali prevazne neutrdlne reakcie s nizkym zapojenim. Hypotéza bola teda
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nepodporend a vysledok poukazuje na to, Ze rozhodujuci je skor obsah reklamy (pritomnost odmeny,
emociondlny naboj) nez rodové stereotypizovanie.

Vysledky podporuju predpoklad, Ze kompulzivne nakupovanie sa spaja so zvysenou citlivostou na
odmenovacie stimuly a s emocnou labilitou, ktord sa odraza aj vo fyziologickych prejavoch (blink rate).
Hypotézy zaloZené na rodovych rozdieloch sa nepotvrdili, ¢o naznacuje potrebu prehodnotit pévodné
ocakavania o vacsej atraktivite ,,zenskych” rekldm pre Zensku vzorku.

5. Diskusia

Pilotnd studia ukazala, Ze aj pri kvalitativnom pristupe je mozné definovat meratelné a auditovatelné
indikatory (11-14), ktoré zachytdvaju klucové rysy kompulzivneho nakupovania: silnd emocnu reaktivitu na
odmenovacie podnety (TIPOS), rozkolisanost valencie v rdmci osoby a nestabilitu pozornosti ¢i vzrusenia
(variabilita blink rate). Tieto vysledky dobre zapadaju do predchadzajucich zisteni v literature, ktoré sa
zameriavali na impulzivne a explorativne nakupovanie.

Buttner et al. (2014) ukazali, Ze impulzivni kupujuici maju zaujatost pozornosti v nakupnych situaciach, co je
blizke nasej metrike intrapersonalnej variability valencie. Podobne Serfas et al. (2014) dokazali, Ze nakupné
situacie spustaju zvySené vzruSenie u impulzivnych kupujicich (merany pupilometriou), ¢o posiliiuje
interpretaciu nasej metriky blink rate ako markeru vzrusenia. Hummel et al. (2021) vyuzili mobilny eye-
tracking priamo v supermarkete a preukazali, Ze vizudlna pozornost predpoveda neplanované nakupy.

Khachatryan et al. (2013) zd6raznili, Ze impulzivnost v kombinacii s ocnymi pohybmi lepsie vysvetluje
spotrebitelské volby, o je paralelné s nasim pristupom, kde sme kombinovali dotaznikové merania (COSS) s
kvalitativne odvodenymi indikatormi (11-14). Guo et al. (2025) preukazali, Ze problémovi online kupujuci
vykazuju dynamickl zaujatost pozornosti smerom k nakupnym podnetom, ¢o je konzistentné s nasou
metrikou TIPOS (I3), ktord zachytdva hypersenzitivitu na odmenovacie stimuly. Streicher et al. (2021)
doplnili, Ze explorativne nakupovanie je Uzko spojené s rozptylom pozornosti a nepldnovanymi nakupmi —
¢o sa opat prekryva s naSou kvalitativnou identifikaciou rozkolisanosti valencie a variabilitou blinkov ako
ukazovatelmi predispozicie ku kompulzivnemu spravaniu.

Celkovo mozno konstatovat, Ze nase pilotné data sa konzistentne prekryvaju s existujicou literatirou. Rozne
typy zaujatosti pozornosti (attentional bias) — ¢i uz ide o fixacné spravanie, pupilometriu alebo dot-probe
paradigmy — su kompatibilné s kvalitativne vytvorenymi ,hard“ indikatormi (11-14). Zaroven sa ukazalo, Ze
poévodny predpoklad rodovo podmieneného rozliSenia reakcii (silnejSia emocnd odpoved na ,Zenské”
stimuly Zalando a DM u dievcat) sa nepotvrdil. Naopak, TIPOS ako ,,muzsky” stimul vyvolal najvyssiu pozitivnu
valenciu. Tento vysledok naznacuje, Ze atraktivita reklamnych podnetov nie je determinovand rodovym
stereotypom znacky, ale skoér obsahovou povahou stimulu — teda odmeriovacim alebo sutainym
charakterom.

6. Zaver

Tato pilotnd Studia ukdzala, Ze kombinacia eye-trackingu a facereadingu je vhodnym ndstrojom na
operacionalizaciu kvalitativnych vzorcov reakcii do meratelnych indikatorov (11-14). Spolu s dotaznikovym
meranim (COSS) dokazu tieto indikatory odhalit predispozicie ku kompulzivnemu nakupovaniu aj v
homogénnej vzorke mladych Zien. NajsilnejSiu emocnu a fyziologicki odozvu vyvolal odmenovaci stimul

(TIPOS), ¢o podporuje hypotézu o hypersenzitivite na odmenovacie podnety. Naopak, Zenské stimuly
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(Zalando, DM) vyvolali prevazne neutralne reakcie, ¢im sa nepotvrdila hypotéza o rodovo Specifickej
atraktivite reklam.

Studia mé viacero obmedzeni. Vzorka bola mald (N = 14), homogénna (len $tudentky) a vekovo Uzka (17-21
rokov). Pouzité stimuly boli Specifické pre urcité znacky a kategérie (TIPOS, Radegast, Zalando, DM, Website),
¢o limituje mozZnosti generalizdcie. NavySe, blink rate je multifaktoridlny ukazovatel (ovplyviiovany
vzrusenim, vizualnou naro¢nostou aj fyziologickymi faktormi), preto jeho interpretacia vyZzaduje opatrnost.

Buduce vyskumy by mali overit prahové hodnoty indikatorov na vacsej a heterogénnejsej vzorke (= 60
ucastnikov, vyvazené pohlavie a vek). Odporicame vyuzit Statistické modely typu mixed-effects, kde by sa
analyzovala valencia a angaZovanost ako funkcia typu stimulu s respondentkou ako ndhodnym efektom a
blink rate ako kovaridtom. Z metodického hladiska je vhodné baseline korigovanie (odpocitanie od
neutrdlneho podnetu), aby sa zvysil pomer signal/Sum. Ak dotazniky obsahuji subskaly, odporicame
vytvarat Specifické hypotézy (napr. pozitivny afekt ¢<> impulzivita nakupov). Validaciu skriningového
algoritmu mozno doplnit o ROC analyzu voci Standardizovanym skalam kompulzivneho nakupovania.

Vysledky naznacuju, Zze v praxi je mozné pouzit kratky testovaci protokol s 3—5 videami réznych typov
(odmerniovacie vs. neutralne stimuly) a vyhodnocovat indikatory 11-14 v kombinacii s dotaznikom. Ak Gcéastnik
dosiahne nadmedidanové skoére v dotazniku a zaroven prekroci prahy vo viacerych indikatoroch, moze to
signalizovat zvysené riziko kompulzivneho nakupovania. Tento postup moino vyuzit v Skolskom,
poradenskom aj klinickom prostredi ako predbezny skriningovy nastroj.
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