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SazZetak

Glavna je svrha rada kroz prizmu teorije kontrole identiteta istraziti pozitivne
(afilijativni i samopomazuci) i negativne (agresivni i samoporazavajuci) stilove
humora te odrednice identiteta (demografske karakteristike, konformizam,
inovativnost, jedinstvenost) kao prediktore i namjeru kupovine kao ishod stilova
humora. IstraZivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 253 ispitanika, pri
¢emu se podaci analiziraju s pomocu regresijske analize. Rezultati pokazuju da je
spol povezan s agresivnim stilom humora, a dob uglavnom s agresivnim i
samoporazavajucim  stilovima humora. Nadalje, konformizam potrosaca
negativno je povezan s dfilijativnim, a pozitivno s agresivnim i
samoporazavajucim stilovima humora. Inovativnost potrosaca pozitivno utjece
samo na agresivni stil, dok je jedinstvenost potrosaca pozitivno povezana sa
samopomazucim i samoporazavajucim stilovima humora. Za namjeru kupovine
od pozitivnog su znacenja i pozitivni i negativni stilovi humora, i to jedino
samopomazuci i agresivni stil humora. Razmatrani konstrukti i veze predstavljaju
nove spoznaje opcenito te posebice u okviru teorije kontrole identiteta, i kao takvi
imaju vrijedne znanstvene i prakticne implikacije.

Kljucne rijeci: stilovi humora, konformizam, inovativnost, jedinstvenost,
namjera kupovine, teorija kontrole identiteta.
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1. UvVOD

Istrazivanje humora ima dugu povijest proucavanja (Dyck & Holtzman,
2013; Damjeni¢, Vujakovi¢ & Cekrlija, 2019), no humor i dalje uvelike zaokuplja
pozornost istrazivaca, za §to se razlozi mogu traziti u univerzalnom utjecaju
humora na psiholosku dobrobit pojedinaca i drustva (Martin et al., 2003), aliiu
znaCenju humora za stvaranje komunikacijskih poruka. Naime, koriStenjem
humorom u komunikaciji, osim izazivanja iznenadenja i zadovoljstva potrosaca
(Sliburyt¢ & Klimavi¢ius, 2012), tvrtke su u moguénosti povecati kreativnost,
uvjerljivost i prihvaéanje poruke te uspostaviti lakSi i postojaniji odnos s
potrosacima (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012). Medutim, literatura koja
prepoznaje Cetiri stila humora (afilijativni, samopomazuéi, agresivni i
samoporazavajuéi) ukazuje na to da su stilovi humora nedovoljno istrazeni, ali
vazni s obzirom na to da se pojedinci razlikuju i medusobno i prema stilovima
humora (Dyck & Holtzman, 2013; Martin et al., 2003). Naime, stil humora kojim
se pojedinac koristi mnogo govori o slici vlastitog ,.,ja* te moze stvoriti pozitivnu
sliku identiteta, omogucavajuéi pojedincu da se bolje prilagodi u drustvu (Bas &
Dilmac, 2019). Vaznost stilova humora ogleda se u tome da predstavljaju razlicite
nacine na koje se pojedinci/potrosaci koriste humorom u komunikaciji s drugima
(Martin i dr., 2003) i kao takvi igraju vaznu ulogu za identitet pojedinca.
Pojedinac je kljucan za teoriju kontrole identiteta (engl. Identity Control Theory —
u daljnjem tekstu ICT) koja se temelji na proucavanju interakcije pojedinca i
okoline, a s ciljem definiranja i odredivanja necijeg identiteta (Burke, 1991, 1997,
Stets & Burke, 2005). ICT tako ispituje inpute, primjerice, percepcije znacenja
identiteta i procjene (engl. appraisals), situaciju i outpute (Burke, 1991, 1997).
Analiza dosada$njih istrazivanja pokazuje da se stilovi humora nisu istrazivali
tako da im se pristupilo kao sredi$njoj varijabli teorije kontrole identiteta te ce
tako ovo istrazivanje pridonijeti novim spoznajama, uvazavajuéi neistrazene
prediktore i ishod stilova humora. U kontekstu individualnih ¢imbenika potroSaca
od interesa je istraziti demografske karakteristike (spol, dob i obrazovanje) te
¢imbenike osobnosti (konformizam, inovativnost i jedinstvenost potrosaca) koji
su u literaturi prepoznati kao nedovoljno istrazene odrednice identiteta, a mogu
pomo¢i u boljem razumijevanju stilova humora te posljedi¢no imati implikacije u
prakticnom smislu. Istrazivac¢i (Martin & Ford, 2018; Stets & Burke, 2005)
naglaSavaju i kako vecina istrazivanja u pogledu stilova humora ne uzima u obzir
dvostruku prirodu humora, odnosno i pozitivne i negativne stilove, ve¢ primarno
samo pozitivne stilove, Sto bi se takoder nadvladalo ovim istrazivanjem.
Uvazavaju¢i navedeno, glavna je svrha ovog rada utvrditi razlike medu
pozitivnim i negativnim stilovima humora s obzirom na individualne ¢imbenike
potrosace te ispitati znacenje stilova humora za namjeru kupovine. Budu¢i da
pojedinca moze karakterizirati mnostvo odrednica/percepcija identiteta koje se
razli¢ito manifestiraju na temelju konteksta i situacije u kojoj se nalazi, pri ¢emu
se percepcije identiteta dovode u vezu s procjenama (appraisals) i po ¢emu
pojedinac manifestira neko ponaSanje (Stryker & Burke, 2000; Burke, 1991), tako
ovo istrazivanje pridonosi teoriji kontrole identiteta na viSe naina. Naime,
ocekuje se da ¢e ovo istrazivanje ukazati na znacenje ICT inputa u vidu veza
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osobnih karakteristika/identiteta (demografija, konformizam, inovativnost,
jedinstvenost) i procjena (Cetiri stila humora) te na njihov utjecaj na ICT output,
odnosno ponasanje potrosaca u vidu namjere kupovine. Osim znanstvenog,
doprinos se ogleda i u prakticnom smislu jer razliciti stilovi humora (povezani s
predloZzenim prediktorima i ishodom) kojima se potrosaci koriste mogu imati
vaznost za tvrtke, koje na temelju toga mogu prilagoditi svoju komunikacijsku
strategiju, odnosno poruke.

2. PREGLED LITERATURE I RAZRADA HIPOTEZA
2.1.  Stilovi humora i teorija kontrole identiteta (ICT)

Ljudi razlicite dobi i kultura preferiraju humor, no nacin koristenja njime
moze uvelike varirati na temelju razli¢itih ¢imbenika, Sto Cini stil humora
varijablom koja moze ovisiti o drustvenom kontekstu, ali i predstavljati relativno
stabilnu osobnu karakteristiku pojedinaca (Kuiper & Martin, 2010). Martin i Ford
(2018) naglasavaju da stil humora nije unikatan za odredene osobnosti, ve¢
pojedinci izrazavaju humor u svakodnevnom Zzivotu tako da on zapravo odrazava
njihove Sire osobnosti. U literaturi prepoznata su Cetiri stila (vrste) humora:
pozitivni  (adaptivni), odnosno afilijativni 1 samopomazuéi te negativni
(maladaptivni), odnosno agresivni i samoporazavajuéi stilovi humora (Martin et
al., 2003; Damjeni¢ et al., 2019). Aflijativni stil humora (engl. affiliative) odnosi
se na sklonost koristenja humorom da bi se pobolj$ao odnos s drugima, odnosno
zabavilo 1/ili Sarmiralo druge osobe, zadrzalo odnose ili smanjilo stres i
medusobne tenzije, Sto moze poprimiti oblik pri¢anja Sala ili zaigranog
zadirkivanja (Martin & Ford, 2018; Martin et al., 2003). Ovaj je stil humora
slican samoporazavajuéem jer se oba koriste za unapredenje odnosa s drugima, no
za razliku od samoporazavajuceg, afilijativni stil humora ne koristi se na racun
drugih (Martin et al., 2003). Samopomazuéi (engl. self-enhancing) stil humora
podrazumijeva zdrav, humoristican i vedar pogled na Zzivot, posebice tijekom
stresnih situacija, te predstavlja svojevrsnu strategiju noSenja ili suocavanja sa
stresom i zivotnim okolnostima s pomo¢u humora (Martin & Ford, 2018; Martin
et al., 2003; Kuiper & McHale, 2009). Agresivni stil humora (engl. aggressive),
za razliku od prethodnih dvaju, nema za cilj osnazivanje medusobnih odnosa ili
samonagradivanja (Martin & Ford, 2018) ve¢ uklju¢uje omalovazavaju¢i humor
ili humor koji se koristi za manipulaciju drugima, sarkazam, cinizam ili
neprijateljsko zadirkivanje, pokazivanje superiornosti, odnosno Salu na tudi racun
u negativnom smislu (Ferguson & Ford, 2008; Martin et al, 2003).
Samoporazavajuci (engl. self-defeating) humor podrazumijeva zabavljanje drugih
¢injenjem ili govorenjem neceg humoristi¢nog na vlastiti racun radi, primjerice,
dobivanja odobrenja od drugih te cesto izgleda i kao poricanje ili obrana od
negativnih emocija ili problema (Martin & Ford, 2018; Martin et al., 2003).
Razmatrajuéi odrednice identiteta koje su se do sada istrazivale, nalazi pokazuju
da se pozitivni stilovi humora mogu dovesti u vezu s osobinama optimizma i
samopouzdanja (Martin et al., 2003), pozitivnih stavova i zadovoljstva (Karou-ei
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et al., 2009), kreativnosti (Kocak, 2018) te manje s negativnhim osjecajima i
raspolozenjima (Martin et al., 2003). S druge strane, istrazivaci su agresivni
humor najces¢e dovodili u vezu s agresijom 1 neprijateljskim
stavom/raspolozenjem (Martin et al., 2003), dok se samoporazavajuéi stil humora
viSe veze uz nisko zadovoljstvo zivotom (Karou-ei et al., 2009) i vecu razinu
negativnih raspolozenja (Martin et al., 2003). Recentna su istrazivanja u pogledu
osobnih karakteristika uglavnom proucavala vezu samopouzdanja i stilova
humora (Vaughan, Zeigler-Hill & Arnau, 2014) te poveznicu stilova humora s
velikih pet osobina li¢nosti (Isik & Cengiz, 2018; Mendiburo-Seguel, Pacz &
Martin-Sanchez, 2015). Nadalje, u novije vrijeme istrazivala se veza stilova
humora s optimizmom (Cheung & Yue, 2013), stresom i emocionalnom
iscrpljenosti (Oktug, 2017) te samilos¢u (Bas & Dilmac, 2019). Za ovo su
istrazivanje vazne drugacije 1 neistrazene karakteristike identiteta, odnosno
konformizam, inovativnost i jedinstvenost potroSaca, koje bi trebale dodatno
obogatiti postojecu literaturu u pogledu stilova humora te posebice pridonijeti
teoriji kontrole identiteta (ICT) s obzirom na to da slian pristup nije do sada
primije¢en, a svakako moze biti znacajan. U kontekstu ICT-a, identitet
predstavlja skup znacenja koji definira tko netko jest u grupi (primjerice, po
nacionalnosti ili spolu), prema nekoj ulozi ili, pak, osobnim atributima
(primjerice, prijateljski raspolozen, iskren i sl.), pri ¢emu se ova znacenja
identiteta dovode u vezu s procjenama identiteta i ponasanjem u nekoj situaciji
(Stets & Burke, 2005). U ovom slucaju to bi znacilo da se kroz perspektivu ICT-a
razmatra kako se potroSa¢ Koristi inputima, odnosno svojim identitetom kojem
pristupa na temelju demografskih i osobnih odrednica te stilovima humora kao
procjenom, uz ostvarivanje outputa (namjere kupovine).

U vezi s predmetnom teorijom valja naglasiti da je humor povezan s
identitetom pojedinca jer se percepcije pojedinca u pogledu aktivnosti,
sposobnosti i ciljeva vezanih uz humor (u predmetnom kontekstu stilova)
povezuju s njihovim opéim smislom za self/identitet (Silvia et al., 2021) ili svijest
o identitetu (Jiang et al., 2019). Prema Archakis i Tsakona (2016), humor nema
samo svrhu zabave ve¢ moze predstavljati i vrlo ucinkovit nacin izrazavanja
identiteta. Primjerice, veci/jasniji razvoj identiteta moze se viSe povezati sa
samopomazuc¢im i afilijjativnim nego sa samoporazavaju¢im stilom humora
(Kuiper et al., 2016). Tako bi stilovi humora, kao i veza s individualnim
razli¢itostima, koji su predmet ovog rada, pomogli u odredivanju njihove vaznosti
za identitet pojedinca i daljnje ponasSanje potrosaca.

U kontekstu primijenjene teorije vazno je naglasiti da su osobne
karakteristike pojedinca sastavni dio njegova identiteta te tako, osim §to Cine,
ujedno i odreduju identitet kao cjelinu (Haller & Miiller, 2008). Dodatno, osobne
su karakteristike iznimno znaCajne za istrazivace jer utjeCu na ponaSanje
potrosaca, ukljucujuci i reakcije potrosaca na komunikaciju marketera u pogledu
proizvoda ili usluga (Schiffman et al., 2012). U literaturi relevantnoj za ponaSanje
potrosaca (primjerice, Schiffman et al., 2012) inovativnost i jedinstvenost te
konformizam kao polaritet potonjoj nezaobilazne su karakteristike osobnosti i
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individualnih razli¢itosti. Tako je za ponasanje potroSaca znacCajna inovativnost,
kao 1 potreba za jedinstvenoscu, i to u kontekstu reakcija na odredene stimulanse,
a u svrhu pruzanja uvida u prirodu i ogranienja takvog ponasSanja pojedinaca
(Schiffman et al., 2012). Dok se na jednoj strani nalazi potreba za jedinstvenoscu,
na suprotnoj je strani potreba za prilagodavanjem, odnosno konformizam, §to u
literaturi iz ponasanja potroSaca takoder predstavlja nezaobilaznu karakteristiku
osobnosti (Schiffman et al., 2012). Upravo zbog vaznosti ovih osobnih
karakteristika za ponaSanje potroSaca i identitet pojedinca, a uvazavajuci
istovremeno njihovu neistrazenost u kontekstu ICT-a, smatra se da bi se njihovim
proucavanjem dao doprinos spomenutoj teoriji.

2.2. Demografske karakteristike i stilovi humora

Budu¢i da identitet definira tko netko jest prema osobnim atributima,
primjerice, nacionalnost ili spol (Stets & Burke, 2005), a humor i stilovi humora
vazni su inputi identiteta pojedinca, odnosno mogu biti ucinkovit nacin
izrazavanja identiteta (Archakis & Tsakona, 2016), u nastavku razmatraju se veze
izmedu demografskih karakteristika (spol, dob, obrazovanje) i stilova humora.

2.2.1. Spol

Dosadasnja literatura o temi humora pokazuje da su apelima na humor
skloniji potrosa¢i muskog spola (Zsila et al., 2021), no literatura u pogledu stilova
humora ukazuje na kontradiktornosti. Dok jedni nalazi upucuju na to da osobe
muskog spola preferiraju 1 pozitivan i negativan stil humora, primjerice,
samopomazuci i agresivni, te da su Zene sklonije pozitivnim stilovima humora,
kao §to su afilijativni i samopomazuéi (Martin et al., 2003; Wu, Lin & Chen,
2016; Yaprak, Gii¢lii & Durhan, 2018), druga istrazivanja pokazuju da su, za
razliku od Zena, muskarci skloniji samo negativnim stilovima humora, kao §to su
agresivni 1 samoporazavajuci (Yaprak et al., 2018; Amani & Shabashang, 2018;
Kalliny, Cruthirds & Minor 2006; Martin et al., 2003). Recentna istrazivanja
ukazuju na to da se pojedinci muskog spola koriste svim cetirima stilovima
humora vise nego osobe zenskog spola (Salavera, Usan & Jarie, 2020) te da su i
potonje takoder sklone agresivnom stilu humora, ali su snaznije poveznice
ostvarene u kontekstu samopomazuceg i samoporazavajuéeg stila humora (Amani
& Shabashang, 2018). Uvazavaju¢i dosadasnje spoznaje 1 postojanje
kontradiktornosti, ali i generalno vecu sklonost Zenskog spola pozitivnim i
muskog spola negativnim stilovima humora, predlaze se sljedeca hipoteza:

HI: Zenski spol skloniji je pozitivnim (afilijativni i samopomazuci), a muski spol
negativnim (agresivni i samoporazavajuci) stilovima humora.
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2.2.2. Dob

Dosadasnja istrazivanja pokazuju da humor u oglasima preferira
pretezito mlada populacija (Zsila et al, 2021), pri ¢emu se, uvazavajuci stilove
humora, sugerira da su mladi potrosaci skloniji agresivhom, za razliku od
afilijativnog stila humora (Yaprak et al., 2018). Rezultati istrazivanja pokazuju da
se  povecavanjem dobi  sklonost samopomazu¢em, agresivhom i
samoporazavaju¢em stilu humora obi¢no smanjuje, dok raste preferencija za
afilijativnim stilom humora (Yaprak et al., 2018). Drugi istrazivaci (McCosker &
Moran, 2012) ukazuju na donekle drugacije rezultate, odnosno da porastom dobi
opada preferencija kako za agresivnim 1 samoporazavajuéim tako i za
afilijativnim stilom humora. Nova istrazivanja pokazuju da se mlada populacija
moze dovesti u vezu sa samopomazuéim i agresivnim stilom humora (Zsila et al.,
2021). Kroskulturno istrazivanje (Schermer et al., 2019) koje je obuhvatilo 28
zemalja ukazuje na kontradiktornost nalaza, odnosno naglasava kako je dob i
pozitivno i negativno povezana s najcesce afilijativnim stilom humora, ovisno o
zemlji. Rezultati istrazivanja (Schermer et al., 2019) pokazali su da je
samopomazuci stil humora povezan sa starijom, a samoporazavajuci i agresivni
stilovi humora s mladom dobi. Dodatno, istraziva¢i (Amani & Shabashang, 2018)
takoder su utvrdili negativhu povezanost dobi sa samoporaZavaju¢im stilom
humora. Uvazavajuéi oprecnost dosadasnjih rezultata, ali i veéu sklonost mlade
dobi s negativnim (agresivnim i samoporazavaju¢im) stilovima humora te
mogucénost stjecanja dodatnih i novih spoznaja, predlaze se sljedeca hipoteza:

H2: Za razliku od starije dobi, potrosaci mlade dobi skloniji su negativnim
(agresivni i samoporazavajucim) stilovima humora.

2.2.3. Obrazovanje

Literatura s podrucja ponasanja potrosaca i apela na humor sugerira da
su obrazovaniji potrosaci bolji primatelji poruka koji se koriste apelima na humor
(Schiffman et al., 2012; Sliburyt¢ & Klimavi¢ius, 2012), dok Martin i Ford
(2018) navode da reakcije na humor variraju s obzirom na razinu obrazovanja.
Iako se u istrazivanjima (Yaprak et al., 2018) moze uociti da istrazivaci sugeriraju
proucavanje povezanosti sociodemografskih karakteristika i humora, ipak su
pregledom dosadasnje literature nalazi koji bi ukazivali na poveznicu obrazovanja
i konkretno stilova humora jako rijetki. Primjerice, jedno istrazivanje (Amani &
Shabashang, 2018) pokazuje da pojedinci s veCom razinom obrazovanja viSe
preferiraju afilijativni stil humora, dok su pojedinci nizeg stupnja obrazovanja
skloniji agresivnom 1 samoporazavajuéem stilu. Uvazavajué¢i razmatrano,
ukljucujuci i rijetkost nalaza te potrebu stjecanja novih spoznaja, predlaze se
sljedece:

H3: Obrazovaniji potrosaci/pojedinci skloniji su pozitivnim (afijlijativni i
samopomazuci) stilovima humora.
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2.3. Osobne karakteristike i stilovi humora

Uvazavajuci znacenje identiteta, odnosno tko netko jest to §to jest, a za
Sto su vazne i osobne karakteristike pojedinca (Stets & Burke, 2005), te vodeci
racuna o tome da je humor vazan za izrazavanje identiteta (Archakis & Tsakona,
2016), u daljnjem tekstu razmatra se povezanost osobnih karakteristika
(konformizam, inovativnost, jedinstvenost) sa stilovima humora.

2.3.1. Konformizam potrosaca

Konformizam potroSaca predstavlja osjetljivost pojedinca na neke vrste
drustvenog utjecaja, pri cemu pojedinci koji se prilagodavaju imaju manje
povjerenja u vlastite negoli u tude prosudbe (Boush et al., 1993). Humor se moze
koristiti kao nacin osnaZivanja konformizma u kontekstu grupnih normi, pri ¢emu
se pojedinci mogu koristiti humorom, posebice omalovazavaju¢im (engl.
disparagement), kao na¢inom uspostave i1 odrzavanja statusa u grupi te kao
oblikom ojacavanja kohezije ili osjecaja povezanosti medu ¢lanovima grupe
(Martin & Ford, 2018). Dosadasnji rezultati istrazivanja pokazuju povezanost
agresivnog 1 samoporazavajuéeg stila humora sa zajedniS§tvom i osjecajem
pripadanja (Saroglou & Scariot, 2002). Nadalje, iako se ne radi o izravnoj vezi,
istrazivanja pokazuju da je druStvena poZeljnost povezana s agresivnim i
samoporazavajuéim te najsnaznije s afilijativnim stilovima humora (Amani &
Shabashang, 2018). U dostupnoj literaturi nisu pronadena istrazivanja koja
stavljaju u izravan odnos konformizam potrosaca i stilove humora, §to ujedno
predstavlja doprinos ovog rada, no prethodna razmatranja mogu biti pokazatelji
potencijalnog znacenja te se predlaze sljedece:

H4: Za razliku od ostalih stilova humora, konformizam je potrosaca znacajnije
pozitivno povezan s agresivnim i samoporazavajucim stilovima humora.

2.3.2. Inovativnost potrosaca

Inovativnost predstavlja sklonost pojedinca/potrosaca da brzo usvoji
nove ideje, proizvode ili usluge, §to ima veliku vaznost za odlucivanje o
kupovini, stvaranje preferencija i vjernosti proizvodima/markama (Hirschman,
1980; Dobre, Dragomir & Preda, 2009). Promatrajuci inovativnost na temelju
otvorenosti drugim i novim iskustvima te brze prilagodbe novoj sredini, rezultati
dosadasnjih istrazivanja pokazuju da inovativnost potro$ac¢a moze biti povezana s
afilijativnim stilom humora (Martin & Ford, 2018; Vernon et al., 2008). Iako se
ne radi o istoj ili izravnoj vezi, slican Cimbenik, konkretno traZenje
senzacija/noviteta, dovodi se u vezu sa stilovima humora, pri ¢emu je utvrdena
pozitivna veza trazenja senzacija i samopomazudeg stila humora (Amani &
Shabashang, 2018). Ako se inovativnost potroSaca promotri analogno, kroz
prizmu trazenja noviteta ili senzacija, moze se potencijalno pretpostaviti da bi ona
mogla biti povezana s odredenim stilovima humora. Istrazivanje koje je dovelo
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inovativnost u vezu sa stilovima humora govori o drugac¢ijem (radnom) okruzenju
te moZe potencijalno biti indikativno jer je potvrdilo pozitivhu povezanost
inovativnosti pojedinca i samopomazuceg stila humora, dok poveznica s ostalim
stilovima humora nije utvrdena. U drugim se istrazivanjima potvrdila
moderirajua uloga inovativnosti za vezu kreativnosti i afilijativnog i
samopomazuceg stila humora (Kocak, 2018), Sto potencijalno moze sugerirati
vaznost inovativnosti za pozitivne stilove humora. Uvazavajuci rijetkost nalaza,
ali i moguénost znacenja, predlaze se sljedeca hipoteza:

H5: Inovativnost potrosaca je, u odnosu na ostale stilove humora, pozitivno
znacajnije povezana s afilijativnim i samopomazucim stilovima humora.

2.3.3. Jedinstvenost potrosaca

Jedinstvenost se odnosi na potrebu ili Zelju pojedinca da bude drugaciji
od drugih te tako izrazi svoju unikatnost/jedinstvenost (Clark & Goldsmith,
2005). Radi se o trajnoj i univerzalnoj karakteristici osobnosti, pri ¢emu osoba
moze teziti izrazavanju svoje individualnosti u raznim situacijama, ukljucujuéi i
kupovne (Clark & Goldsmith, 2005; Ruvio, Shoham & Makovec-Brencic, 2008).
Izravne veze potrebe za jedinstvenos$¢u i stilova humora nisu pronadene, no
odredene neizravne veze ukazuju na vaznost jedinstvenosti i samopomazuceg
stila humora na osnovi karakteristike samopostovanja (Saroglou & Scariot, 2002).
Iako se ne radi o izravnim vezama, odredeni pokazatelji sugeriraju da bi
jedinstvenost mogla biti vise povezana s pozitivnim emocijama, odnosno
pozitivnim stilom humora. Naime, Yucel-Aybat i Kramer (2018) ukazuju da
oglasi koji apeliraju na jedinstvenost rezultiraju pozitivnim reakcijama medu
potrosa¢ima, koji poimanje i vaznost svojeg identiteta vezu uz jedinstvenost i
razlikovanje od drugih. Druga su istrazivanja (Billeter, Zhu & Inman, 2012), u
kontekstu znacenja izgleda proizvoda za potrosaca, utvrdila povezanost humora i
ponosa na temelju karakteristike jedinstvenosti, naglasavajuéi kako se proizvodi
humoristi¢nog izgleda percipiraju kao oni s dodanom vrijednosc¢u jer signaliziraju
unikatnost, odnosno da potrosa¢/pojedinac ima drugaciji/jedinstven i dobar ukus.
S obzirom na nedostatak istrazivanja izravnih veza karakteristike jedinstvenosti i
stilova humora te rijetkih pokazatelja koji upucuju na potencijalnu povezanost sa
samopomazucim stilom humora, predlaze se sljedeca hipoteza:

Ho: Jedinstvenost je potrosaca pozitivno povezana sa samopomazucim stilom humora.

2.4.  Stilovi humora i ponasanje potrosaca

Istrazivanja pokazuju da su se u pogledu ishoda stilovi humora
istrazivali uglavnom u odnosu na psiholosku dobrobit pojedinca/potrosaca (Dyck
& Holtzman, 2013; Kuiper & McHale, 2009) i online ponaSanje potroSaca,
primjerice, dijeljenje sadrzaja s pomoc¢u drustvenih medija (Hasan et al., 2021).
Afilijativni i samopomazuéi stilovi humora uglavnom su se dovodili u vezu s
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veéim samopouzdanjem pojedinca (Stieger, Formann & Burger, 2011),
smanjenom razinom anksioznosti (Frewen et al., 2008) i ve¢om razinom
ekstraverzije (Martin & Ford, 2018; Martin et al., 2003). Agresivni stil humora
istrazivao se u kontekstu predrasuda i povecane razine neuroticizma,
neprilagodljivosti i savjesnosti (Martin et al., 2003), ekstraverzije i manje
otvorenosti novim iskustvima (Martin & Ford, 2018), dok se samoporazavajuci
stil humora pokazao znacajnim za povecanje razine depresije i neuroticizma,
smanjenje prilagodljivosti, savjesnosti i samopouzdanja (Martin & Ford, 2018;
Frewen et al., 2008). Recentne studije, koje su rijetke i neizravne u pogledu
konkretno stilova humora, pokazuju da humor opéenito ima veliku vaznost za
namjeru kupnje jer stvara pozitivan dojam o oglasu ili proizvodu (Attardo, 2014).
Istraziva¢i naglaSavaju vaznost humora jer je pozitivnho povezan s porastom
pozornosti ciljane publike, Sto izaziva preferencije oglasa i marke te dalje
pozitivno utjeCe na povecanu namjeru kupnje (Eisend, 2009). Buduéi da su
dosadasnja istrazivanja stilova humora i namjere kupnje gotovo pa nepostojeca,
ovo bi istrazivanje moglo pruziti nove uvide u tom pravcu. Uvazavajuci spoznaju
da humor opcenito ima veliko znacenje za namjeru kupnje, ocekuje se da bi i
pozitivni i negativni stilovi humora mogli biti zna¢ajno povezani s namjerom
kupnje te se predlaze hipoteza kako slijedi:

H7: I pozitivni (afilijativni, samopomazucéi) i negativni (agresivni,
samoporazavajuci) stilovi humora znacajno su povezani s namjerom kupnje.

Na temelju prethodne razrade hipoteza predlaze se konceptualni model
(Prikaz 1) u nastavku.

Demografske karakteristike

Stilovi humora

Obrazovanje

Samo-pomazuéi

Osobne karakteristike

H4-6

Samo-porazavajuci

Jedinstvenost

Prikaz 1. Odrednice i ishod stilova humora

Izvor: autori
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
3.1.  Uzorak i prikupljanje podataka

Empirijsko istrazivanje provedeno je na prigodnom uzorku tijekom
srpnja i kolovoza 2019. s pomoc¢u online upitnika koji je podijeljen u obliku
poveznice odaslane na razli¢itim druStvenim mrezama te su prikupljena 254
odgovora. Uvazavajuéi karakteristike uzorka, prevladavaju zene (69%) te
ispitanici dobi od 18 do 30 godina (58,66%), dok su ostali zastupljeni u nesto
manjoj mjeri (31 — 40, 13,39%; 41 — 50, 13,78%; 51 — 60, 12,20% te iznad 60
godina, 1,97%). Nadalje, najzastupljenije su kategorije obrazovanja magistar
struke (32,8%) 1 srednja skola (31,89%) potom prvostupnik (20,87%),
poslijediplomski magisterij (10,24%) doktorat (4,72%).

3.2.  Operacionalizacija varijabli

Za istrazivanje stilova humora koristila se Martin et al. (2003)
klasifikacija humora na afilijativni, samopomazuéi, agresivni i samoporazavajuci
(HSQ — Humor Style Qestionnaire). Konformizam se ispitivao na temelju tvrdnji
autora Siber (1998), inovativnost koriste¢i se ljestvicom inovativnosti autora
Goldsmith & Hofackera (1991) te jedinstvenost s pomocu ljestvice Goldsmith,
Clark & Goldsmith (2015). Sve mjerne ljestvice ukljucivale su Likertovu
ljestvicu od pet stupnjeva (1 — uopée se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne
slazem niti slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem) te su tvrdnje
koriStene u istrazivanju vidljive u Dodatku 1. Za mjerenje namjere kupovine
ispitanicima su prikazana Cetiri oglasa, pri ¢emu je svaki bio ,,nositelj* odredenog
stila humora (afilijativni stil — Doritos ,,Fashionist Daddy* oglas, samopomazuci
stil — Snickers ,,Fishnet Stocking Disguise® oglas, agresivni stil — Oreo ,,Whisper
fight oglas, samoporazavajuéi stil — Heinz oglas). Nakon svakog zasebno
prikazanog oglasa, ispitanici bi odgovorili na pitanje o namjeri kupovine
oglasenog proizvoda (,,Biste 1i kupili oglaseni proizvod?*), uz ponudene
odgovore: sigurno ne bih, vjerojatno ne bih, neodlu¢an/na sam, vjerojatno bih,
sigurno bih. Valja napomenuti kako su se u istrazivanju koristili inozemni oglasi
kako bi se pokusala osigurati jednaka upoznatost ispitanika s oglasima, odnosno
objektivnost, $to potencijalno ne bi bilo moguce da se radilo o hrvatskim
oglasima, za koje postoji veca Sansa upoznatosti, a time i pristranosti. Takoder,
hrvatski oglasi, odnosno oglasavanje nije (bilo) sklono koriStenju agresivnim i/ili
samoporazavajuéim apelima humora u porukama, §to bi bio ogranicavajuci
faktor. Nadalje, od ispitanika nije se trazilo da sami klasificiraju oglase po stilu,
uvazavajuéi Cinjenicu da ispitanici ne moraju biti upoznati sa stilovima humora,
kao i1 to da bi upoznavanje s njima zahtijevalo duze vrijeme provodenja
istrazivanja i moguénost nesnalazenja ispitanika u tom zadatku, Sto bi se kao
takvo moglo negativno odraziti na istrazivanje. Tako su, sukladno s prethodnim,
istraziva¢i medu veéim brojem oglasa odabrali oglase za svaki stil humora,

350



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXXX. (2021.) BR. 2. (341-366) 1. Kursan Milakovi¢, M. Milavi¢: ODREDNICE...

uvazavajuéi znacenje stila humora i prepoznatost odgovarajuc¢ih elemenata u
samom oglasu.

3.3. Analiza rezultata

Podaci su najprije provjereni u pogledu nedostaju¢ih i netipi¢nih
vrijednosti (s pomocu Z-scores i Mahalanobis udaljenosti) te je utvrdeno da one
nisu prisutne u podacima. Nadalje, ispitala se normalnost distribucije
(zakrivljenost i zaobljenost) i (multi)kolienarnosti (Tolerance i VIF-variance
inflation factor) te je utvrdeno da ne postoje odstupanja, uvazavajuéi sugestije
relevantnih  istrazivaca (Pallant, 2011). Naime, apsolutne vrijednosti
zakrivljenosti kre¢u se u rasponu 0.015 — 0.778, a zaobljenosti 0.072 — 1.149, dok
su Tolerance vrijednosti 0.715 — 0.968, a VIF 1.014 — 1.398.

3.3.1. Pouzdanost mjernih ljestvica i srednje vrijednosti

U svrhu provjere pouzdanosti mjernih ljestvica koristio se Cronbach
alpha pokazatelj, prema kojemu mjerne ljestvice imaju zadovoljavajuce
vrijednosti pouzdanosti. Pouzdanost mjernih ljestvica te srednje vrijednosti i
standardne devijacije vidljive su u Tablici 1.

Tablica 1.
Srednje vrijednosti i pouzdanost mjernih ljestvica/varijabli
Varijabla Srednja vrijednost Standardna devijacija Cronbach alpha
Konformizam 1.991 0.820 0.729
Inovativnost potrosaca 2.079 1.042 0.899
Jedinstvenost potroSaca 2.676 0.954 0.844
Afilijativni stil 4.010 0.626 0.714
Samopomazuéi stil 3.386 0.799 0.799
Agresivni stil 2421 0.732 0.654
Samoporazavajuéi stil 2.591 0.817 0.766

Izvor: istraZivanje autora

3.3.2. Regresijske analize

Postavljene hipoteze ispitale su se koriStenjem viSestrukim i
jednostavnim regresijskim analizama u viSe ponavljanja. Rezultati regresijskih
analiza svih testiranih veza vidljivi su u Tablici 2.

351



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXXX. (2021.) BR. 2. (341-366) 1. Kursan Milakovi¢, M. Milavi¢: ODREDNICE...

Tablica 2.

Regresijske analize

Testirane veze Regresijski koeficijent | Razina znacajnosti
® @
Spol > Afilijativni stil -0.066 0.283
Dob = Afilijativni stil -0.166 0.008
Obrazovanje > Aflijativni stil 0.034 0.583
Konformizam - Afilijativni stil -0.175 0.006
Inovativnost > Afilijativni stil -0.021 0.770
Jedinstvenost > Afilijativni stil 0.114 0.109
Spol > Samopomazuéi stil -0.099 0.105
Dob = Samopomazuéi stil 0.019 0.758
Obrazovanje = Samopomazudi stil -0.069 0.268
Konformizam = Samopomazuéi stil -0.091 0.146
Inovativnost = Samopomazuci stil 0.130 0.071
Jedinstvenost = Samopomazudi stil 0.189 0.008
Spol 2> Agresivni stil 0.149 0.015
Dob > Agresivni stil -0.142 0.022
Obrazovanje > Agresivni stil 0.020 0.750
Konformizam = Agresivni stil 0.147 0.019
Inovativnost = Agresivni stil 0.155 0.032
Jedinstvenost > Agresivni stil -0.024 0.073
Spol > Samoporazavajuéi stil 0.047 0.430
Dob = Samoporazavajudi stil -0.115 0.057
Obrazovanje > Samoporazavajuci stil -0.083 0.169
Konformizam = SamoporaZavajudi stil 0.207 0.001
Inovativnost = Samoporazavajuéi stil 0.063 0.370
Jedinstvenost > SamoporaZavajudi stil 0.206 0.030
Afilijativni stil 2 Namjera kupnje 0.009 0.892
Samopomazuéi stil 2 Namjera kupnje 0.171 0.006
Agresivni stil - Namjera kupnje 0.126 0.045
Samoporazavajuéi stil > Namjera kupnje 0.019 0.763

Izvor: istraZivanje autora

Rezultati istrazivanja pokazuju da je od demografskih karakteristika
jedino dob znacajan prediktor afilijativnog stila, dok je od osobnih znacajki
potrosaca za afilijativni stil znacajan jedino konformizam potrosaca. Za
samopomazuci stil humora znacajna je jedino jedinstvenost potrosaca. Prediktori
agresivnog stila humora jesu spol i dob te konformizam i inovativnost potrosaca.
Samoporazavajuci stil humora znacajno je povezan s dobi te konformizmom i
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jedinstvenos¢u potro$aca. Rezultati istrazivanja pokazuju da i pozitivni i
negativni, konkretno samopomazuci i agresivni stilovi humora pozitivno utjecu
na namjeru kupnje.

Dodatno su napravljene ANOVA analize (Tablice 3 — 7) u pogledu
demografskih karakteristika i stilova humora koje potvrduju nalaze regresijske analize,
no daju detaljniji prikaz gdje su i kakve razlike medu promatranim varijablama.

Tablica 3.
Spol i stilovi humora
ANOVA (Spol i stilovi humora)
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 434 1 434 1,107 ,294
AF Within Groups 98,784 252 ,392
Total 99,218 253
Between Groups 2,295 1 2,295 3,624 ,058
SE Within Groups 159,600 252 ,633
Total 161,895 253
Between Groups 2,030 1 2,030 3,831 ,051
AG Within Groups 133,562 252 ,530
Total 135,592 253
Between Groups ,013 1 ,013 ,019 ,890
SD Within Groups 168,899 252 ,670
Total 168,912 253

Napomena: AF — afilijativni stil, SE — samopomazu¢i stil, AG — agresivni stil, SD — samoporazavaju¢i
stil humora

Tablica 4.
Dob i stilovi humora
ANOVA (Dob i stilovi humora)
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,807 3 ,936 2,427 ,066
AF Within Groups 96,411 250 ,386
Total 99,218 253
Between Groups 4,583 3 1,528 2,428 ,066
SE Within Groups 157,312 250 ,629
Total 161,895 253
Between Groups 5,841 3 1,947 3,751 ,012
AG Within Groups 129,751 250 ,519
Total 135,592 253
Between Groups 6,273 3 2,091 3,214 ,024
SD Within Groups 162,639 250 ,651
Total 168,912 253

Napomena: AF — afilijativni stil, SE — samopomazu¢i stil, AG — agresivni stil, SD — samoporazavaju¢i
stil humora
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Tablica 5.
Dob i stilovi humora — usporedna analiza kategorija
Multiple Comparisons
Tukey HSD
95% Confidence
Dependent (I DOB (J) DOB Mean Difference Std. Error Sig Interval

Variable | KATEGORIJE | KATEGORIJE 1-)) ) " Lower Upper
Bound Bound

2 ,03729 ,10836 ,986 -,2430 ,3176

1 3 122069 11881 249 0866 | ,5280

4 ,25586 ,11368 113 -,0382 ,5499

1 ~,03729 ,10836 1986 3176 | ,2430

2 3 ,18341 ,14252 572 -, 1852 ,5520

AF 4 21857 ,13826 391 1390 | 5762
1 ~.22069 11881 249 5280 | ,0866

3 2 -,18341 ,14252 572 -,5520 ,1852

4 03516 ,14660 1995 3440 | ,4143

1 -,25586 ,11368 113 -,5499 ,0382

4 2 21857 ,13826 391 5762 | ,1390

3 -,03516 ,14660 ,995 -,4143 ,3440

2 ,33316 ,13842 ,078 -,0249 ,6912

1 3 17789 15177 645 2146 | ,5704

4 -,04811 ,14521 ,987 -,4237 ,3275

1 _33316 ,13842 078 6912 | ,0249

2 3 -,15527 ,18205 ,829 -,6261 ,3156

SE 4 _38127 ,17662 138 8381 | ,0755
1 17789 15177 645 5704 | 2146

3 2 ,15527 ,18205 ,829 -,3156 ,6261

4 -22601 ,18726 623 7103 | 2583

1 ,04811 ,14521 ,987 -,3275 4237

4 2 38127 ,17662 138 0755 | 8381

3 ,22601 ,18726 ,623 -,2583 ,7103

2 ,35480" ,12571 ,026 ,0297 ,6799

1 3 24753 ,13784 278 1090 | ,6040

4 ,28004 ,13188 ,148 -,0610 ,6211

1 -35480° 12571 ,026 6799 | -,0297

2 3 -,10727 ,16533 916 -,5349 ,3203

AG 4 -,07477 ,16040 ,966 -,4896 ,3401
1 24753 ,13784 278 6040 | ,1090

3 2 ,10727 ,16533 916 -,3203 ,5349

4 103251 ,17007 1998 4074 | 4724

1 -,28004 ,13188 ,148 -,6211 ,0610

4 2 07477 ,16040 ,966 3401 | ,4896

3 -,03251 ,17007 1998 4724 | L4074

2 136975 ,14075 045 10057 7338

1 3 ,22531 ,15432 ,463 -, 1738 ,6244

4 30478 14765 168 0771 | 6867

1 -,36975" ,14075 ,045 -,7338 -,0057

2 3 -, 14444 ,18510 863 6232 | 3343

SD 4 -,06497 ,17958 ,984 -,5294 ,3995
1 22531 ,15432 463 6244 | 1738

3 2 14444 ,18510 863 3343 | 6232

4 ,07946 ,19040 975 -,4130 ,5719

1 _30478 14765 168 6867 | L0771

4 2 ,06497 ,17958 ,984 -,3995 ,5294

3 _,07946 ,19040 975 5719 | ,4130

Napomena: AF — afilijativni stil, SE — samopomazu¢i stil, AG — agresivni stil, SD — samoporazavajuci
stil humora. Kategorije dobi proizvoljno pokrivaju mladu (1), srednju (2), zrelu (3) te stariju dob (4).
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Tablica 6.
Obrazovanje i stilovi humora
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,293 4 ,073 ,184 ,946
AF Within Groups 98,925 249 ,397
Total 99,218 253
Between Groups ,537 4 ,134 ,207 ,934
SE Within Groups 161,358 249 ,648
Total 161,895 253
Between Groups ,863 4 216 ,399 ,809
AG Within Groups 134,729 249 ,541
Total 135,592 253
Between Groups 1,994 4 ,499 ,744 ,563
SD Within Groups 166,918 249 ,670
Total 168,912 253

Napomena: AF — afilijativni stil humora, SE — samopomazuéi stil, AG — agresivni stil, SD —
samoporazavajudi stil humora

Tablica 7.
Obrazovanje i stilovi humora — usporedna analiza
Multiple Comparisons
Tukey HSD
b tont o " Mean 95%1Ct0nﬁdlence
ependent . . nterva
Variable | OBRAZOVANJE | OBRAZOVANJE |P ‘fffrf““ Std. Error | Sig. Tower Upper
-0 Bound Bound
3 03660 | 11136 997 -3426 2694
5 4 05067 | 09874 986 -3220 2207
5 07828 | 14207 ,982 -4687 3121
6 07099 | 19497 1996 -A648 L6067
2 03660 | 11136 ,997 -2694 3426
3 4 01407 | 11109 1,000 -3193 2912
5 04168 | 15092 ,999 - 4564 3730
6 10759 | 20150 ,984 - 4461 6613
2 05067 | 09874 986 -2207 3220
4 3 01407 | 11109 1,000 2912 3193
5 02761 | 14186 1,000 -Al74 3622
6 12166 | 19481 971 -4137 ,6570
2 07828 | 14207 982 3121 4687
5 3 04168 | 15092 1999 -3730 4564
AF 4 02761 | 14186 1,000 -3622 4174
6 14927 | 21997 961 -4552 7537
2 07099 | 19497 ,996 -,6067 4648
p 3 10759 | 20150 984 -6613 4461
4 - 12166 | 19481 971 -,6570 4137
5 14927 | 21997 961 -7537 4552
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3 ,05930 | 14222 1994 3315 4501

5 4 05401 | 12611 1993 -2925 L4005
5 02198 | 18145 1,000 - 4766 ,5206

6 21429 | 24900 911 -,4699 13985

2 05930 | 14222 ,994 -A4501 3315

3 4 00529 | ,14188 1,000 -3952 3846
5 03732 | ,19275 1,000 -,5670 4923

6 ,15499 | 25735 975 -5522 8622

2 05401 | 12611 1993 -,4005 2925

. 3 ,00529 | 14188 1,000 -3846 3952
5 03203 | 18118 1,000 -,5299 4658

6 16028 | 24881 1968 -,5234 ,3440

2 02198 | 18145 1,000 -,5206 4766

s 3 03732 | 19275 1,000 -4923 ,5670
SE 4 ,03203 | 18118 1,000 -,4658 ,5299
6 19231 | 28094 1960 -,5797 19643

2 21429 | 24900 911 -,8985 4699

s 3 15499 | 25735 975 -8622 ,5522
4 16028 | 24881 1968 -,8440 L5234

5 19231 | 28094 ,960 -,9643 5797

3 -,10700 | 12996 1923 -A641 12501

5 4 02309 | ,11523 1,000 2936 3397
5 12623 | 16580 1941 -,5818 3294

6 00977 | 22753 1,000 -,6350 6154

2 ,10700 | ,12996 923 -2501 4641

3 4 13008 | ,12964 854 2262 4863
5 01923 | ,17612 1,000 -,5032 4647

6 09722 | 23516 1994 -,5490 7434

2 02309 | ,11523 1,000 -3397 2936

. 3 13008 | ,12964 854 -4863 2262
5 14931 | 16556 896 -,6042 13056

6 03286 | ,22735 1,000 -,6576 ,5919

AG 2 12623 | ,16580 1941 -3294 5818
s 3 01923 | 17612 1,000 -A647 ,5032
4 14931 | 16556 1896 -3056 L6042

6 11645 | 25671 1991 -,5890 ,8219

2 00977 | 22753 1,000 -6154 16350

p 3 09722 | 23516 1994 -7434 ,5490
4 03286 | 22735 1,000 -,5919 6576

5 11645 | 25671 1991 -8219 ,5890

3 16612 | 14465 780 -,5636 2314

5 4 02539 | 12826 1,000 3271 3778
5 12718 | 18455 1959 -3799 16343

6 ,08230 | 25326 ,998 -6136 7782

2 16612 | 14465 780 2314 ,5636

3 4 ,19152 | 14430 675 -2050 ,5880
5 129330 | ,19604 1566 -2454 ,8320

6 24843 | 26175 877 -A708 9677

2 02539 | ,12826 1,000 3778 3271

. 3 19152 | 14430 675 -,5880 12050
5 ,10178 | 18428 982 -,4046 ,6082

6 05691 | 25306 1999 -,6385 7523

D 2 12718 | 18455 1959 -,6343 3799
s 3 29330 | ,19604 1566 -,8320 2454
4 10178 | 18428 1982 -,6082 L4046

6 04487 | 28574 1,000 -,8300 7403

2 08230 | 25326 1998 7782 6136

6 3 24843 | 26175 877 -9677 4708
4 05691 | 25306 1999 -7523 16385

5 04487 | 28574 1,000 -,7403 ,8300

Napomena: AF — afilijativni stil, SE — samopomazu¢i stil, AG — agresivni stil, SD — samoporazavaju¢i
stil humora. Stupanj obrazovanja podrazumijeva: osnovnu $kolu (1) — nije bilo takvih ispitanika,
srednju Skolu (2), visu skolu (3), fakultet (4), magisterij (5) i doktorat (6).
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4. RASPRAVA O REZULTATIMA
4.1.  Teorijske implikacije

Rezultati istrazivanja pokazuju da je muski spol znacajno povezan s
negativnim stilom humora, primjerice, agresivnim, dok se nije uspjela pronaci
znacajnost veze zenskog spola i pozitivnih stilova humora te se, sukladno s time,
hipoteza H1 moze samo djelomi¢no prihvatiti. Dobiveni su rezultati u skladu s
nekim ranijim spoznajama, primjerice, Zsila et al. (2021) koji su utvrdili da su
ispitanici muskog spola skloni agresivnom stilu humora. Nadalje, rezultati
istrazivanja pokazuju da su za mladu dob znacajni afilijativni, agresivni i
samoporazavajuéi, odnosno veéinom negativni stilovi humora, §to potvrduje
hipotezu H2. Dobiveni su rezultati u skladu s postojecim istrazivackim
spoznajama autora Yaprak et al. (2018), Amani & Shabashang (2018) te dijelom
Zsila et al. (2021), koji sugeriraju da su agresivnom i samoporazavaju¢em stilu
humora skloniji mladi pojedinci. Nadalje, istrazivanje je pokazalo da obrazovanje
nije znacajno povezano ni s jednim stilom humora, ¢ime se hipoteza H3 o
postojanju povezanosti obrazovanja i pozitivnih (afilijativni i samopomaZzuci)
stilova humora odbacuje. Ovaj je rezultat neocekivan s obzirom na postojece
postulate o veéem prihvacanju humoristicne poruke od strane obrazovanije
publike (Martin i Ford, 2018; Schiffman et al., 2012; Sliburyte & Klimavicius,
2012) te nalazu koji je potvrdio razlike u razinama obrazovanja s obzirom na
stilove humora, odnosno ukazao na potencijalnu povezanost veée razine
obrazovanja s afilijativnim stilom humora (Amani & Shabashang, 2018).
Dobiveni rezultati pridonose teoriji kontrole identiteta obogacujuéi dimenziju ICT
inputa, odnosno sastavnica identiteta u pogledu spola i dobi te njihove vaznosti za
ICT procjene, odnosno stilove humora.

U pogledu osobnih karakteristika/sastavnica identiteta, rezultati
istrazivanja pokazuju da je konformizam negativno povezan s afilijativnim stilom
humora te pozitivno s agresivnim i nesto jace sa samoporazavajuc¢im stilom
humora, $to potvrduje hipotezu H4, kojom se pretpostavilo pozitivno znacenje
konformizma za agresivni i samoporazavajuéi stil humora. Dobiven rezultat
predstavlja novu spoznaju jer do sada nisu pronadena istrazivanja koja su
dovodila konformizam izravno u vezu sa stilovima humora. Ovaj nalaz pridonosi
teoriji kontrole identiteta tako da obogacuje ICT input dimenziju percepcije
identiteta novim c¢imbenikom konformizma i procjenom, odnosno znaajnim
stilovima humora u druStvenom kontekstu humoristicnog stila oglasavanja.
Nadalje, osobni ¢imbenik inovativnosti potrosaca pokazao se znacajnim za
agresivni stil humora te se tako hipoteza HS, kojom se pretpostavila vaznost
inovativnosti za afilijativni i samopomazu¢i stil humora odbacuje. Naime, ova
spoznaja sugerira da $to su potrosaci inovativniji, to su skloniji agresivnom stilu
humora, a to predstavlja novitet jer su ranija istrazivanja dosla do oprecnih
spoznaja. Medutim, ako se inovativnost promotri kao sklonost brzom usvajanju
ideja ili proizvoda (Dobre et al., 2009), a agresivni stil humora kao neka nova
ideja s kojom se do tada potroSaci nisu susreli, tada ovaj rezultat ima veliku
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vaznost. Dodatno, ova spoznaja pridonosi teoriji kontrole identiteta
predstavljajuci inovativnost i agresivni stil humora kao nove ICT inpute, odnosno
percepcije identiteta koje se javljaju u nekom druStvenom kontekstu, kao $to je to
humoristicno oglasavanje. Nadalje, iako ne postoje izravni nalazi, prijasnja
literatura (Yucel-Aybat & Kramer, 2018; Billeter et al., 2012; Ruvio et al., 2008)
neizravno dovodi ¢imbenik jedinstvenosti u vezu sa samopomazuc¢im stilom.
Sukladno s dobivenim, hipoteza H6, kojom se pretpostavlja izravna veza
jedinstvenosti i samopomazuceg stila humora, potvrduje se. S obzirom na
neistrazenost ove veze, navedeni rezultat predstavlja novu spoznaju. Neocekivan i
nov jest i nalaz u pogledu povezanosti jedinstvenosti s negativnim stilom humora,
Sto sugerira da pojedinci koji teZe biti drugaciji mogu biti skloni i zabavljanju
drugih na vlastiti racun, odnosno koriste se i samoporazavajué¢im stilom humora.
Povezanost jedinstvenosti s pozitivnim i negativnim stilovima humora predstavlja
novu spoznaju, koja takoder pridonosi teoriji kontrole identiteta upotpunjavanjem
ICT inputa percepcije identiteta s pomocu nove 1 neistrazene odrednice
jedinstvenosti te znacajnih procjena na temelju pozitivnog (samopomazuci) i
negativnog (samoporazavaju¢i) stila humora, a u druStvenom kontekstu
humoristicnog oglasavanja. Naposljetku, rezultati istrazivanja ukazuju na
povezanost i pozitivnih i negativnih stilova humora s namjerom kupnje, no nisu
svi od ispitivanih pozitivnih i negativnih stilova znacajno povezani s namjerom
kupnje. Naime, od pozitivnih stilova humora jedino je samopomazuc¢i (no ne i
afilijativni), a od negativnih samo agresivni (no ne i samoporazavajuci) stil
humora znacajno povezan s namjerom kupovine, ¢ime se djelomi¢no potvrduje
hipoteza H7. Budué¢i da su veze namjere kupovine i ishoda stilova humora
neistrazene te kao takve predstavljaju nove spoznaje, dobiveni su rezultati u
skladu s prijasnjim pokazateljima Attardo (2014), prema kojima opéenito humor
ima vazZnost za namjeru kupnje jer stvara pozitivan dojam o oglasu i proizvodu.
Rezultati pokazuju da je namjera kupnje vazan ishod 1 pozitivnog
(samopomazuceg) i negativnog (agresivnog) stila humora te tako pridonosi teoriji
kontrole identiteta u dimenzijama ICT inputa, konkretno, procjena s pomocu
stilova humora i ICT outputa na temelju ponaSanja potrosaca, odnosno namjere
kupovine.

4.2.  MenadzZerske implikacije

Budué¢i da rezultati sugeriraju snazniju povezanost demografskih i
osobnih  karakteristika s negativnim stilovima humora (agresivni i
samoporazavajuci) tvrtke bi mogle svoju komunikacijsku strategiju temeljiti na
neéem novom i drugaéijem, posebice zato §to ovi stilovi humora nisu zastupljeni
u Hrvatskoj. Nadalje, tvrtke bi za pridobivanje mlade populacije koja preferira
afilijativni, ali u veéini agresivni i samoporazavajuéi stil humora u svojim
porukama, humorom trebale apelirati na poboljSanje odnosa s drugima,
prijateljske veze, te Sarm i smanjivanje stresa, uvazavajuci vrstu proizvoda ili
usluge, ali i koristiti se apelima na humor s pomocu ,,agresivnijih“ i negativnijih
scenarija prianja price (storytelling), uz Salu na vlastiti racun. Pozitivna veza
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konformizma s agresivnim i samoporazavaju¢im stilom humora sugerira tvrtkama
da ¢e do potrosaca kojima je vazna druStvena pozeljnost/odobrenje i pripadnost
grupi (te proizvodima koji prenose takvo znacenje) lakSe doprijeti koriStenjem
humoristicnim apelima na cinizam, sarkazam, prikaze neprijateljskog okruzenja
ili Sale na tudi i vlastiti raun. Kada se radi o ciljanoj skupini koju karakterizira
inovativnost, odnosno o proizvodima usmjerenima prema takvim potroSacima,
uputno je donijeti neku novu perspektivu/iskustvo, $§to bi bilo moguce
koriStenjem agresivnim apelom i stilom humora. Vazno je za tvrtke uvaziti i
saznanja o povezanosti jedinstvenosti sa samopomazuéim i samoporazavajué¢im
stilovima humora, §to znaci da bi se tvrtke, u komunikaciji s potrosac¢ima koji
zele biti drugaciji ili unikatni te u svrhu trZenja proizvoda namijenjenih
jedinstvenim potrosa¢ima, mogle koristiti i pozitivnim i negativnim apelima i
stilove, primjerice, apelirati na vedar pogled na zivot, nadvladavanje stresnih i
nepovoljnih situacija, ostvarivanje psiholoske dobrobiti, prikazivati scene dobrog
nosenja sa stresom na humoristi¢an naéin s ciljem priblizavanja proizvoda
potrosac¢ima. Medu jedinstvenim potro$ac¢ima tvrtke imaju prostora i za koriStenje
i stimuliranje negativnog stila humora (samoporazavajuéi), Sto se moze iskoristiti
apeliranjem na negativan humor, primjerice, prikazivanjem scena Sale na vlastiti
racun. Takoder je uputno promisliti 0 novim porukama i u samopomazucem i
agresivnom kontekstu humora, uvazavajuéi narav proizvoda/usluga s obzirom na
njihovo znacenje za stvaranje namjere kupovine. Zakljucno, stilovi humora vazne
su sastavnice percepcije i procjene identiteta koje zajedno s ostalim osobnim
odrednicama mogu tvrtkama puno reé¢i o samim potrosac¢ima, a do kojih tvrtke
mogu doéi apeliranjem na humor koristeci se razli¢itim stilovima humora.

4.3.  Ogranifenja rada i smjernice za buduca istraZivanja

OgraniCenje rada prigodan je uzorak, Sto znaci da bi trebalo oprezno
nastupiti generalizacijom dobivenih podataka na primjeru populacije Republike
Hrvatske te bi se buduce istrazivanje moglo provesti na reprezentativnom uzorku,
uz ukljucivanje svih demografskih i socioekonomskih karakteristika. Dodatno,
ograni¢enjem rada moze se smatrati i orijentacija isklju¢ivo na inozemne oglase.
Naime, iako se tezilo tome da se svi ispitanici suoe s potencijalno jednakom
(ne)upoznato$éu s oglasom u svrhu ostvarivanja odredene objektivnosti, a
domace oglasavanje ne obiluje negativnim apelima i stilovima humora, svakako
bi buduce istrazivanje moglo promotriti pojavu takvih oglasa te, sukladno s time,
ispitati stavove prema domacéim oglasima u kontekstu stilova humora, i to
posebice negativnih. Dodatno, buduée bi se istrazivanje moglo orijentirati na
jednu kategoriju proizvoda te ujedno ukljuciti ispitanike u nastanak istrazivanja
tako da sami klasificiraju i/ili prepoznaju stilove humora u prikazanim oglasima.
Navedeno bi zahtijevalo veéu razinu upoznavanja i edukacije ispitanika, no
potencijalno bilo bi moguée u okviru kvalitativnog istraZivanja, primjerice, fokus
grupe. Takoder, budude istrazivanje koje se temelji na kvalitativnoj metodi
prikupljanja podataka, s ciljem dobivanja bogatijih i dubljih uvida od strane
ispitanika, moglo bi ukljuciti i ve¢i broj neistrazenih osobnih odrednica identiteta.
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Dodatno, bilo bi zanimljivo provesti istrazivanje stilova humora u viSe zemalja
razli¢itih  kulturoloskih odrednica, uvazavajué¢i c¢imbenike konformizma,
inovativnosti i jedinstvenosti, kao 1 dodatna usmjerenja na relacijama
kolektivizam, individualizam i/ili hijerarhijska distanca.

5. ZAKLJUCAK

U fokusu ovog rada jesu pozitivni i negativni stilovi humora na temelju
demografskih (spol, dob, obrazovanje) i osobnih (konformizam, inovativnost,
jedinstvenost) odrednica kao prediktora stilov, te namjere kupovine kao ishoda
kroz prizmu teorije kontrole identiteta (ICT). Rezultati istrazivanja ukazuju na to
da se stilovi humora razlikuju s obzirom na demografske i osobne ¢imbenike te
da odredeni stilovi humora imaju utjecaj na namjeru kupovine. Dobiveni rezultati
sugeriraju da se stilovi humora (afilijativni, samopomazuéi, agresivni,
samoporazavajuc¢i) mogu promatrati kao nove i znacajne ICT dimenzije, odnosno
procjene vazne za percepciju identiteta i ponaSanje potrosaca. Pokazalo se i da su
demografske znacajke spola i dobi relevantni ICT inputi koji su u vezi sa
stilovima humora kao ICT procjenom i drustvenom situacijom. Nadalje, rezultati
istrazivanja pokazuju da konformizam potrosaca, otvorenost i jedinstvenost
predstavljaju relevantne ICT dimenzije inpufa koje utjeCu na procjene u vidu
stilova humora. Naposljetku, utvrdilo se i da namjera kupovine doprinosi ICT
outputu smislenog ponasanja potrosaca, a na temelju procjena/stilova, odnosno
interakcije potroSaca i okruZenja.
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Dodatak — mjerne ljestvice/tvrdnje (izvadak iz upitnika)

Aflijativni humor

SamopomaZuci humor

Obi¢no se ne smijem i ne $alim s drugim ljudima.

Ako se osjecam depresivno, obi¢no se razveselim
humorom.

Ne moram napomo raditi kako bih druge ljude
nasmijao/la — €ini se da sam prirodno duhovita osoba.

Cak i kad sam sam/a,
apsurdnosti Zivota.

Cesto me zabavljaju

Rijetko kada nasmijavam druge ljude pri¢ajuci
smijesne price o sebi.

Ako se osje¢am uzrujano ili nesretno, obi¢no pokusavam
smisliti neSto smije$no kako bih se osjecao/la bolje.

Puno se smijem i Salim s prijateljima.

Moj duhoviti pogled na Zivot spreCava me da postanem
pretjerano uzrujan/a ili depresivan/na zbog raznih stvari.

Obic¢no ne volim pri¢ati viceve ili zabavljati ljude.

Ako sam sam/a i osjeam se nesretno, trudim se
smisliti nesto smijesno da bih se razveselio/la.

Uzivam nasmijavati druge ljude.

Ako se osje¢am tuzno ili uznemireno, obi¢no gubim
smisao za humor.

Ne $alim se ¢esto s prijateljima.

Smatram da je razmi$ljanje o nekim zabavnim
aspektima situacije Cesto vrlo ucinkovit nacin
rjeSavanja problema.

Dopustiti drugima da mi se smiju moj je nacin drzanja
svojih prijatelja i obitelji u dobrom raspolozenju.

Ne moram biti s drugim ljudima kako bi mi bilo zabavno
— obi¢no se mogu nasmijati ¢ak i kad sam sam/a.

Agresivni humor

SamoporaZavajuéi humor

Ako netko napravi pogresku, cesto ga zafrkavam.

Dopustam ljudima da mi se smiju ili da se zabavljaju
na moj racun vise nego Sto bih trebao/la.

Ljudi nikada nisu uvrijedeni ili povrijedeni mojim
smislom za humor.

Cesto se zanesem ponizavajuéi se da bi se moja
obitelj ili prijatelji nasmijali.

Kada pricam viceve ili govorim smijesne stvari,
obi¢no nisam jako zabrinut/a kako to drugi ljudi
prihvacaju.

Cesto pokuiavam natjerati ljude da me vise
vole/prihvate govore¢i neSto smijeSno o vlastitim
slabostima, manama ili greSkama.

Ne svida mi se kad se ljudi koriste humorom kao
nacinom kritiziranja ili ponizavanja drugih.

Ne govorim Cesto neke smijesne stvari
koje bi me ponizile.

Ponekad pomislim na nesto $to je tako smijesno da
se ne mogu zaustaviti to izgovoriti, ¢ak i ako nije
prikladno u danoj situaciji.

Cesto pretjerujem u poniZavanju samog/same sebe
kada se $alim ili pokuSavam biti smijeSan/a.

Nikada ne sudjelujem u ismijavanju drugih, ¢ak i
ako to rade svi moji prijatelji.

Kada sam s prijateljima ili obitelji, Cesto sam ja taj/ta
kojeg/koju drugi ismijavaju ili smiSljaju $ale na moj ratun.

Ako mi se netko ne svida, Cesto se Koristim
humorom da bih ga/je ismijavao ili zadirkivao.

Ako imam problema ili se osje¢am nesretno, ¢esto to
prikrivam Salom, tako da ni moji najblizi prijatelji ne
znaju kako se stvarno osje¢am.

Cak i ako mi je nesto stvarno smije$no, neéu se
smijati ili Saliti ako ¢e se netko uvrijediti.

Kada sam s drugim ljudima, obi¢no se ne mogu
dosjetiti duhovitih stvari koje bih mogao/la reci.

Inovativnost

Konformizam

U pravilu, medu mojim prijateljima ja sam prvi/a
koji/koja ¢e kupiti novi proizvod.

Uvijek se ponasam onako kako to okolina od mene
ocekuje.

U usporedbi s mojim prijateljima, posjedujem vise
novih proizvoda.

Ne volim ljude koji se ponasaju i misle drugacije od
drugih.

U krugu mojih prijatelja ja sam najvise upucen/a u
najnovije marke i stilove.

Ne volim iznositi vlastito mi§ljenje ako znam da ¢e
se ono razlikovati od onog drugih ljudi.

Znam vise o novim proizvodima i trendovima
negoli drugi.

Nastojim se uvijek $to manje razlikovati od drugih ljudi.

Jedinstvenost

Izrazito cijenim poslusne ljude.

Uzivam imati stvari koje drugi nemaju.

Privlace me rijetki predmeti.

Preferiram predmete koji su napravljeni po mjeri kupca.

Rijetko propustam moguénost narucivanja prilagodenih
znacajki pri proizvodima koje kupujem.

Vjerojatnije ¢u kupiti proizvod koji je rijedak.

Uzivam u kupovini u trgovinama koje nude
drugacije i neobicne proizvode.
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STYLES: THE IDENTITY CONTROL THEORY
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Abstract

The main purpose of this paper is to research positive (affiliative and self-
enhancing) and negative (aggressive and self-defeating) humor styles, their
identity determinants (demographics, conformity, innovativeness, uniqueness) as
predictors, and purchase intention as an outcome by utilizing the identity control
theory. Research was conducted on the convenience sample of 254 respondents
whereas data was analyzed using regression analyses. The results show that the
gender impacts the aggressive humor style, whereas age influences mainly
aggressive and self-defeating humor styles. Furthermore, consumer conformity
negatively impacts affiliative and positively aggressive and self-defeating humor
styles. Consumer innovativeness positively affects the aggressive humor style,
while the consumer uniqueness positively influences self-enhancing and self-
defeating humor styles. Lastly, positive and negative humor styles, solely self-
enhancing and aggressive humor styles positively impact the purchase intention.
Researched constructs and relationships represent novel findings particularly
within the context of identity control theory and provide valuable scientific and
managerial implications.
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