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PARADIGMA POTROŠNJE*

Potrošnja kao dio življenja istraži
vana je, ali joj se nikada nije dala 
ona važnost koju ima s obzirom na 
međudjelovanje na ostale faze repro
dukcije. Kao rezultat permanentnog 
zanemarivanja, velik broj istraživač
kih poduhvata (u svijetu, a posebno 
kod nas), od kojih su mnogi bitni za 
izučavanje sadašnjeg i budućeg potro
šačkog ponašanja nije dao potreban 
doprinos razumijevanju potrošnje kao 
odrednice zakona vrijednosti u kojoj 
se potvrđuju ili ne potvrđuju pretpo
stavljene vrijednosti ugrađene u os
talim fazama reprodukcije. Zbog tak
vog značaja, potrošnja zaslužuje i od
govarajući metodološki pristup, kojim 
se mora osigurati potrebna razina te- 
oretičnosti, empiričnosti i pragmatič
nosti.

*  Rad predstavlja dio istraživačkih rezul
tata potprojekta »Zakon vrijednosti u funkciji 
upravljanja razvojem«, kojeg kao dio projekta 
»Fundamentalna istraživanja u ekonomiji« finan
cira SIZ znanosti SR Hrvatske u razdoblju 
1987—1990. godine.

Potrošnja kao dio načina življenja is
traživana je, ali joj se nikada nije dala ona 
važnost koju ima s obzirom na međudjelo
vanje na ostale faze reprodukcije. Kao re
zultat perm anentnog zanem arivanja, velik 
broj istraživačkih poduhvata, od kojih su 
mnogi bitni za izučavanje sadašnjeg i bu
dućeg potrošačkog ponašanja i potrošačke 
politike nije dao potreban doprinos razu
m ijevanju potrošnje kao odrednice zakona 
vrijednosti.

Potvrdu ove konstatacije nalazimo i u 
m arksističkoj i u marginalističkoj ekonom
skoj teoriji. Tumačenje zanem arivanja po
trošnje u m arksističkoj ekonomskoj teoriji 
H orvat (1) nalazi u  činjenici da u  »Marxo- 
vom velikom opusu nem a adekvatne anali
ze m otiviranja privrednih i drugih subje
kata« (11).

Iako je  Marx uočio da interes pojedin
ca kao dijela klase kojoj pripada određuje 
njegovo ponašanje, nije se dovoljno bavio i 
ostalim  odrednicam a ljudskog ponašanja 
(struktura, hijerarhija, intenzitet potreba), 
što je dovelo do toga da »radnička klasa ni
je za njega skup konkretnih ličnosti, već 
historijskim  shematizmom uvjetovana kate
gorija konstruirana na tipično racionalistič- 
ki način njegova vremena.« (11).

Na taj je način u m arksističkoj ekonom
skoj teoriji stvorena osnova za korištenje hi
storijskog determ inizm a pomoću kojeg se 
ponašanje izvodi iz interesa, zanem arujući 
da su »interesi posredovani psihologijom 
(npr. socijalizacijom) prije  no što se stig
ne do ponašanja« [11].

I dok se Marxov pristup  može tum ačiti 
nepostojanjem  naučne psihologije i em pirij
skih psiholoških istraživanja, u  suvremenoj 
m arksističkoj teoriji to  nije prim jereno. 
Determinističko tum ačenje potrošnje još uvi
jek je dom inantna paradigm a m arksističke 
ekonomske teorije. In teresantno je  uočiti 
da suvrem ena m arksistička teorija  zane
m aruje korištenje novih istraživačkih m eto
da i spoznaja o ponašanju ljudi kao osno
ve za bolje definiranje potrošnje, iako se 
u pojedinačnim  radovim a nekih jugoslaven
skih autora uočava potreba i napor da se 
noveliraju postojeći p ristup i (kao npr. u
[3], [9], [14], [23]).

M arginalistička ekonomska teorija  po
lazi od korisnosti kao m otiva ponašanja. 
Korisnost nije osobina objekta, nego zna
čaj koji proizlazi iz osobina tog objekta za
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čovjeka. Prem a tome, upotrebna vrijednost 
dobara nije jednoznačni fenomen, nego da
je  cijeli spektar različitih korisnosti. Poz
navanje tih korisnosti omogućava kvalitet
nije definiranje ponašanja ljudi u procesu 
potrošnje, odnosno stvaranje podloge za m a
nje determ inističke pristupe u zaključivanju 
o zakonitostim a u potrošnji.

Mnoštvo pristupa u istraživanju potro
šača može se grupirati u dvije osnovne sku
pine: pozitivistički i kvalitativni (interpre- 
tativni) pristup.

Povijesna analiza ukazuje na dom inant
nost pozitivističkog pristupa u istraživanju 
potrošnje, dok kvalitativni pristup tek po
činje dobivati na značaju u prim jeni. Uspo
redbom pozitivističkog i kvalitativnog pri
stupa mogu se uočiti prednosti i nedosta
ci pojedinih metoda u dobivanju spoznaja 
o odrednicam a potrošnje, ali se osigurava i 
uvid u teorijske pretpostavke i ciljeve koji 
su ugrađeni u te pristupe. Razlike u  filo
zofskim pretpostavkam a o realitetu, društve
nom biću i pokazateljim a ljudskog ponaša
n ja  prisutne su i u razlikam a ovih istraži
vačkih pristupa. Međutim, iako neki autori 
sm atraju  da je zbog toga usporedba pozi
tivističkog i kvalitativnog pristupa nemo
guća (npr, Kohn u  [15]), prikaz karakteris
tika ovih paradigm i pokazat će i mogućnost 
njihove koegzistencije u istraživačkom pro
cesu.

Usporedba pozitivističke i kvalitativne 
paradigm e u istraživanju potrošnje teme
ljit će se na analizi pristupa u definiranju 
realiteta, društvenog bića potrošača, cilje
va, informacione osnove i zavisnosti između 
pojava.

ODNOS PREMA REALITETU

Pozitivistička paradigm a definira reali
te t kao objektivnu okolnost, koja egzistira 
nezavisno od percepcije pojedinca. Takva 
stvarnost predstavlja struk tu ru  međusobno 
povezanih dijelova. Djeljivost realiteta na 
konačni broj dijelova omogućava precizno 
m jerenje prom jena, što se naročito prim je
njuje kroz eksperim entiranje u  kontrolira
nim uvjetima. Na taj se način pretpostav
lja da će npr. ponašanje potrošača u  labo
ratorijsk im  uvjetim a odgovarati ponašanju 
u stvarnosti. Ovo pojednostavljenje omo
gućava samo procjenjivanje realiteta, uz 
rizik neobuhvaćanja bitnih međuzavisnosti 
i komponenti realiteta, što um anjuje kvali- 
tet procjene.

Kvalitativna paradigm a definira reali
tet kao rezultat individualnih percepcija, 
što znači da ne poznaje jedinstveni reali

tet kao pozitivisti, nego toliko različitih re
aliteta, koliko postoji različitosti u percepci
jam a istraživanih pojedinaca. Istovremeno, 
kroz kvalitativne pristupe realitet se istra
žuje kao cjelina koja je  više od svojih di
jelova. Zbog takve pretpostavke u kvalitativ
nim pristupim a nije moguće p rom atrati po
jedini dio realiteta ( izdvojen od ostalih di
jelova), je r se tada gubi karatkeristika kon
teksta, koja proizlazi iz međuzavisnosti dije
lova, odnosno iz karakteristika cjeline. To 
znači da se istraživanje ponašanja potroša
ča ne može obaviti izvan njihovog prirod
nog okruženja bez ugrožavanja kvalitete 
zaključaka o njihovom ponašanju.

ODNOS PREMA POTROŠAČU
KAO DRUŠTVENOM BIĆU

Pozitivistička paradigm a koristi deter
m inistički pristup  u definiranju ponašanja 
potrošača, što omogućava zaključivanje o 
tzv. reaktivnom  ponašanju potrošača na 
određene poticaje. Ovakav pristup  argumen
tiran  je stavom da se potrošači ponašaju 
kao racionalni korisnici inform acija [2], 
Nerealnost ovakve pretpostavke učinila je 
da se i u  okviru pozitivističkog pristupa 
sve više koristi pretpostavka o stohastično- 
sti ljudskog ponašanja.

Kvalitativna paradigm a polazi od p re t
postavke da se ponašanje potrošača može 
p rom atrati samo kao rezultat međusobnog 
djelovanja i kreativnog pristupa pojedinaca 
u zadovoljenju svojih potreba. Iz takve 
pretpostavke proizlazi odbijanje determ ini
stičkog pristupa u  izučavanju ponašanja po
trošača i korištenje drugih m etoda kojim a 
se može definirati različitost i međusobna 
povezanost u tjecaja na potrošačeve odluke.

ODNOS PREMA CILJEVIMA

Dominantan cilj pozitivističke paradig
me je u traženju objašnjenja za ponašanje 
potrošača, odnosno takvo povezivanje či
njenica koje omogućavaju konzistentnost u 
razum ijevanju karakterističnih u tjecaja na 
ponašanje potrošača.

Kvalitativna paradigm a ima također za 
cilj ostvarivanje razum ijevanja ponašanja 
potrošača, ali ne kao neko konačno sta
nje, nego kao novi uvjet o kojem ovisi dalj
n ja  prom jena ponašanja, što je u skladu i 
sa stavom o nedjeljivosti realiteta i brojno
sti međusobnih veza između pojedinih kom
ponenti realiteta.
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ODNOS PREMA INFORMACIONOJ
OSNOVI

Razlika u odnosu prem a realitetu  i po
trošaču, ali i razlika u ciljevima prouzročila 
je značajnu razliku u odnosu prem a spoz
najam a potrebnim  za razum ijevanje zakoni
tosti u  potrošnji. Pozitivistička paradigm a 
insistira na spoznajam a o općim zakonito
stima. Treba naglasiti da je takav pristup 
prilagođeniji za istraživanje m anje kom
pleksnih fenomena potrošnje odnosno po
java čije se varijable mogu kontrolirati u 
eksperim entalnim  uvjetima, uz prom atranje 
očekivanog slijeda međuzavisnih događaja. 
Pozitivistička paradigm a pretežno koristi 
kvantitativne metode prikupljanja i obrade 
informacija.

Kvalitativna paradigm a zadržava se u 
svojim spoznajnim zahtjevim a na karakte
rističnim  spoznajam a o prom atranim  poja
vama. To znači da se naglašava značaj raz
ličitosti, a ne sličnosti kao u pozitivi
stičkom pristupu. Zbog toga se i metode 
prikupljanja inform acija o prom atranoj po
javi bitno razlikuju od m etoda korištenih u 
pozitivističkoj paradigmi. Kvalitativni p ri
stup koristi razne deskriptivne metode za 
prikupljanje inform acija o ljudskom  pona
šanju u kontekstu koji ima realne ekonom
ske, kulturne, političke i društvene dimen
zije.

ODNOS PREMA IZBORU
ISTRAŽIVAČKIH METODA

U pozitivističkoj paradigm i koriste se 
istraživačke m etode za koje istraživači sma
tra ju  da su objektivne. Ovakav stav proiz
lazi iz pretpostavke objektivnosti samih is
traživača, odnosno o odsustvu međusobne 
zavisnosti subjektivnih pretpostavki is tra
živača i izbora istraživačkih metoda. U ok
viru ove pozitivističke paradigm e dom inant
no je  korištenje raznih struk turiran ih  me
toda za istraživanje ponašanja potrošača.

Izbor istraživačkih m etoda u kvalita
tivnom pristupu uvijek je  rezultat pretpo
stavke o neminovnoj interakciji istraživača 
i potrošača (npr. u [24]). To znači da is tra
živač u svom izboru m etoda nije »objekti
van«, nego ovisi o reakcijam a ispitanika. 
Zbog toga, metode koje se koriste za is tra
živanje ponašanja potrošača u okviru kva
litativne paradigm e značajnije su karakteri
zirane nestrukturiranim  pristupom , koji o- 
mogućava bolje prilagođavanje cijelog istra
živačkog procesa zahtjevim a realiteta.

POZITIVISTIČKA I KVALITATIVNA
PARADIGMA POTROŠNJE — U
SUPROTNOSTI ILI NE?

Analizirane karakteristike pozitivističke 
i kvalitativne paradigm e potrošnje ukazuju 
na značajne razlike u korištenim  pretpostav
kama o ciljevima i realitetu, koje onda 
protežu svoj utjecaj i na odnos prem a iz
boru istraživačkih m etoda i informacionim 
zahtjevima. Determinizam pozitivističke pa
radigme omogućava da se istraživački pro
ces odvija prem a unaprijed  definiranom 
toku, u kojem čvrsta s truk tu ra  istraživač
kog procesa omogućava predvidljivo reagi
ranje sudionika istraživanja. Na taj se na
čin omogućava da se na osnovi raznih p re t
postavki p rom atra  isječak realiteta i istražu
ju  uočene zavisnosti u  prom ijenjenim , ali 
kontroliranim  uvjetim a ponašanja. Treba 
naglasiti da se na taj način mogu istra
živati samo one prom jene ponašanja koje se 
mogu očekivati s obzirom na definirane hi
poteze.

Tok istraživačkog procesa u  okviru po
zitivističke paradigm e u principu obuhva
ća slijedeće korake:

1. postavljanje teoretskih okvira is tra
živanja (kroz analizu recentnih rezultata is
traživanja prom atranog područja i defini
ranje istraživačkih hipoteza),

2. postavljanje instrum enata istraživanja 
(definiranje zavisnih i nezavisnih varijabli 
za testiranje postavljenih a priori hipoteza 
istraživanja, upitnika za istraživanje subjek
tivnih stavova potrošača, utvrđivanje uzot 
ka),

3. utvrđivanje statističko-m atem atičkog 
pristupa u verificiranju postavljenih hipote
za kroz prikupljenu inform acionu osnovu,

4. utvrđivanje statističkih m jera pouz
danih i mogućnosti generalizacije dobive
nih rezultata istraživanja.

Prem a tome, u  pozitivističkoj paradig
mi u istraživanju potrošnje najosjetljivija 
faza je u izboru pretpostavki i hipoteze is
traživanja, je r  s truk tu iran  istraživački p ri
stup onemogućava intervencije u toku is
traživanja.

Za razliku od pozitivističkog pristupa, 
kvalitativna paradigm a u istraživanju pot
rošnje ne polazi od a priori pretpostavki 
poznavanja realiteta, nego istražuju taj rea
litet u jednom  kontinuiranom  procesu ot
krivanja novih osobina i međuzavisnosti u 
realitetu. Naglašavanje istraživačke, a ne 
potvrđujuće dimenzije kvalitativne paradig
me u istraživanju potrošnje naročito je vid
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ljivo u radovima Bonoma [5] (o korištenju 
case study pristupa) i Deshpande [7] (o 
prim jeni istraživačke paradigm e u m ar
ketingu).

Na osnovi novih percepcija o realitetu 
istraživači koji koriste kvalitativni pristup, 
m ijenjaju — ako je to potrebno — ciljeve 
i metode istraživanja. Na taj način koris
nici kvalitativnog pristupa izvode istraži
vački proces u uvjetim a realiteta koji izra- 
žavju nekontrolirane prom jene u ekonom
skim, kulturnim , političkim i socijalnim di
menzijama konteksta u kojem se pojavlju
je prom atrani fenomen (detaljnije o tome 
u [19], [22], [8]).

Racionalnost istraživačkog procesa za
htijeva da se i u okviru kvalitativnog pri
stupa izvrše određene priprem e, koje uk
ljučuju definiranje nekih prelim inarnih hi
poteza, ali ne kao isključiv sadržaj istraži
vačkog procesa, nego kao polazište u istraži
vanju, koje će omogućiti revidiranje tih 
hipoteza i kontinuirano postavljanje novih. 
Takav stav je konzistentan s nepriznava
njem determinizma u tum ačenju potrošnje, 
što proizlazi iz tzv. holističkog pristupa re
alitetu u okviru kvalitativne paradigm e po
trošnje.

Iako za prim jenu kvalitativnog pristu
pa nema čvrstog algoritm a kao kod poziti- 
vista, u literaturi se često navodi specifika
cija kriterija  za vrednovanje kvalitativnog 
pristupa koju je postavio Denzin [6], Osno
va se tih kriterija  sastoji u pitanjim a, ko
jim a se provjerava valjanost i efikasnost 
istraživačkog procesa. Kao karakteristični 
k riteriji mogu se navesti slijedeća pitanja:

1. da li in terpretacija  osvjetljava i ot
kriva stvarno iskustvo,

2. da li se in terpretacija  tem elji na do
bro opisanim činjenicama, koje su rezultat 
poznavanja svih dimenzija realiteta,

3. da li je in terpretacija  tem eljena na 
povijesnom kontekstu i vremenskoj dimen
ziji,

4. da li in terpretacija odražava feno
men koji je  rezultat međuzavisnosti,

5. da li in terpretacija  uvažava rezultate 
prethodnih istraživanja,

6. da li in terpretacija  osigurava konzi- 
stentno tum ačenje cjeline međuzavisnosti 
prom atrane pojave sa realitetom.

Iako su ovi k riteriji za vrednovanje is
traživačkog procesa u okviru kvalitativne 
paradigme istraživanja potrošnje značajni
je manje struk turiran i nego u  pozitivistič
kom pristupu, oni su konzistentni s nedeter- 
minističkim karakteristikam a kvalitativne 
paradigme.

Pozitivistička paradigm a kao dominant- 
nija u istraživanju potrošnje bila je i jače 
izložena kritičkim  osvrtima. Najznačajnije 
kritičke prim jedbe dali su Anderson u [i] 
i u [2], Peter u [20], Peter i Oison u  [21], 
Hunt u [12] i [13], Oison u [18]. Osnovna 
prim jedba pozitivističkoj paradigm i je što 
koristi princip indukcije na ograničenom 
broju opservacija neke pojave za definira
nje općih zakonitosti.

K ritika kvalitativne paradigme u istra
živanju potrošnje uglavnom se odnosi na 
naglašen subjektivistički pristup. Na taj su 
način u istraživanju naglašene razlike u 
individualnim ponašanjim a, što otežava u t
vrđivanje zakonitosti ponašanja na višoj 
razini individualnog ponašanja. Ovaj nedo
statak se može elim inirati ukoliko se u 
istraživanju individualnih karakteristika po
našanja potrošača ugradi i zavisnost između 
individualnog ponašanja i društvene sredi
ne i struk ture  u kojoj se prom atrano pona
šanje događa.

Navedene karakteristike pozitivističke i 
kvalitativne paradigm e istraživanja potroš
nje govore o razlikam a koje su značajne u 
području ciljeva i odnosa prem a realitetu, 
ali koje nisu međusobno isključene. To se 
najbolje vidi iz istraživačkih metoda, koje 
koriste oba pristupa. Nema čvrstih kriteri
ja  za pripadnost pojedinih m etoda pojedi
nom pristupu, što dovodi do ispreplitanja u 
korištenju metoda. Međutim, s obzirom na 
razlike u definiciji ciljeva i odnosa prem a 
realitetu, zaključivanje o prom atranim  po
javam a može biti različito i pored toga što 
se koriste nebitno različite metode, ili čak 
i iste istraživačke metode.

Nedostaci i prednosti pojedine paradig
me otvorili su prostor za traženje boljih me
todoloških rješenja. Brojne nove metode is
traživanja zakonitosti u potrošnji mogu se 
identificirati kao metode koje u  svojoj os
novi im aju pretpostavke o mogućoj kon
vergenciji. Tako se u suvremenoj metodo
loškoj literaturi iz područja izučavanja pot
rošnje mogu prepoznati tzv. metoda sinte
ze i dijalektička metoda.

Metoda sinteze nastoji koristiti pozitivis
tičke i kvalitativne paradigme, a izbjeći 
njihove nedostatke i na toj osnovi stvoriti 
jedinstvenu paradigm u istraživanja potroš
nje prvenstveno, pobornici ovog pristupa 
(npr. Lincoln i Guba u  [16] i H irschm an u 
[10] nastoje izvršiti sintezu k riterija  za 
vrednovanje pozitivističkog pristupa i flek
sibilnih kriterija  kvalitativne paradigme.
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Dijalektička metoda sm atra da ne tre
ba izbjegavati različitost, nego upravo kroz 
konfrontaciju različitosti osigurati bolji u- 
vid u zakonitosti potrošnje. Predstavnici o- 
vog pristupa (npr. Belk u [4], Morgan u 
[17] sm atraju  da se na taj način stvara 
potpuno nova paradigm a istraživanja pot
rošnje, koja nema svoje uporište u posto
jećim pristupim a.

ZAKLJUČNA RAZMATRANJA

Potrošnja je faza društvene reprodukci
je u kojoj se potvrđuju ili ne potvrđuju 
pretpostavljene vrijednosti ugrađene u osta
lim fazama reprodukcije (proizvodnja, ras
podjela, razmjena). Zbog takvog značaja, 
potrošnja zaslužuje i odgovarajući metodo
loški pristup, kojim  se m ora osigurati pot
rebna razina teoretičnosti, em piričnosti i 
pragmatičnosti.

Nedostatnost m arksističke ekonomske 
teorije u području potrošnje i nedostaci 
dom inantne pozitivističke i kvalitativne pa
radigme u istraživanju potrošnje u margina- 
lističkoj ekonomskoj teoriji otvara prostor 
traženja boljih metodoloških pristupa. Mož
da je upravo pojava dijalektičkog pristupa u 
okviru marginalističkog koncepta izazov i 
za definiranje prim jerene paradigm e potroš
nje samoupravne socijalističke ekonomije. 
Pri tome treba naglasiti da bolji metodo
loški pristup  podrazum ijeva konzistentnost 
ciljeva, operacionalizatora tih ciljeva i meto
dologije kojom se provjerava istinitost pos
tavljenih hipoteza, odnosno traga za istinom. 
Samo na taj način će se postići potrebna 
razina teoretske konzistentnosti, mogućnosti 
em pirijske provjere u relevantnom realite
tu i odgovarajuće intervencije u upravljanju 
razvojem na razinam a makroekonomskog 
sistema i pojedinih poslovnih sistema.
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Summary

PARADIGM OF CONSUMPTION

Consumption as a part of life has been researched, but it has never been given 
the im portance it possesses regarding its interaction on o ther stages of reproduc
tion. As a result of perm anent neglecting, a great num ber of research projects (in 
the world, and especially in our country), many of them being essential for 
studying current and future consumer behaviour, have not contributed sufficiently 
to showing understanding for consum ption as a determ inant of law of value in 
which the assumed values incorporated during other stages of reproduction are 
asserted or not. Owing to such significance of consumption, it deserves an ap
propriate methodical approach, which has to ensure the necessary level of 
theorization, empiricism and pragm atism .


