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Ponasanje potrosaca

Rezultat integrisanog delovanja internih'i eksternih faktora.

Psiholog Kurt Levin “ponasanje je rezultat interakcije i odnosa
izmedju osobe i njenog okruzenja.”

PonasSanje potrosaca je funkcija interakcije:
o Interpersonalnih uticaja (referentne grupe i kultura)
o licnih determinanti (stavovi i motivi)

Liche determinante potrosaca su intervenisuce promenljive koje
“prevode” spoljne stimulanse (npr. kultura, referentne grupe) preko
procesa motivacije, u konkretno ponasanje potroSaca.

Potrosac je stalno ili poviemeno izlozen raznim spoljnim: uticajima,
prima te uticaje i na osnovu sopstvenog sistemai vrednosti, ponasa
Se U konkretnoj kupovini.




Determinante ponasanja potrosaca

> Licne determinante
o Potrebe i zelje potrosaca
o Motivacija potrosaca
o Percepcija
» Stavovi potrosaca
o Proces ucenja potrosaca

> Interpersonalni uticaji
o Kulturni uticay
o Drustveni uticayl
o Uticaji porodice




Potrebe potrosaca

> Potreba je percipirana razlika izmedju stvarnog i zeljenog stanja.
o Potreba je nedostatak necCeg sto se smatra neophodnim i korisnim.

o Proces odlucivanja potrosaca pocinje u trenutku kada postane svestan
potrebe.

o« Nezadovoljene potrebe motivisu potrosace na akciju.

> Podela polreba

Urodjene potrebe su fizioloSke potrebe (potrebe za hranom, vodom,
vazduhom, oblacenjem).

Stecene potrebe pojedinac formira pod uticajem velikog broja faktora u
okruzenju tokom bioloskog i drustvenog razvoja, odnose se na tzv.
sekundarne motive potroSaca.

Definisane potrebe potrosac razume i oseca.

Nedefinisane potrebe potroSac oseca, ali ih nekada ne razume ili ne
zna na kojinacin bi ih najbolje zadovoljio.

> Smatra se da privredna propaganda najveci uticaj ima nai razvoj
stecenih potreba potrosaca.

> [Da Dbilse potrebe zadovoljile moraju biti prevedene ui zelju.




Zelje potrogaca

Definisane maniiestacije potreba koje su oblikovane
Kulturnim 1 drugim socijalnim uticajima na pojedinca.

Potreba oznacava ono sta osoba mora da zadovolji, dok
zelja implicira nesto sto osobal preferira izmedju jJasno
definisanih alternativa.

Potrosaceve preferencije stvaraju zelje.

Potrosaceve zelje zasnovane na realnoj kupovnoj moci
ISpoljavaju se kao zahteviiza specificnim projzvodima |
uslugama na trzistu.




Motivacija potrosaca

NMotivacija je pokretacka snaga lichosti koja je tera na
akciju.

U osnovi motivacije potrosaca nalaze se potrebe | zelje.
Potreba mora biti dovoljno jaka da bi proizvela motiv.

Razumevanje motiva potrosaca omogucuje
menadzerima da ponudu preduzeca adekvatno
prilagode potrebama i zeljama potrosaca.

Postojii vise teorija motivacije, ali se vilo korisnim za
razumevanje ponasanja potroesaca smatraju:

» IVlaslovijeva teorija — ukazuje na hijerariju motiva i odnosi se na
judsko ponasanje uopste.

o Savremena teorija— u velikoj meri zasniva se nai psiholoskim
motivima potrosaca.




Vlaslovijeva teorija

> Najpoznatija I najkoriscenija teorija u marketingu.
> Pomaze u razumevanju potreba I motiva potrosaca.

> Bazira se na cetiri premise:
svi ljudi pokazuju s/icne motive kroz genetski razvoj i drustvene
uticaje
neki motivi su vazniji ili kriticniji' od drugih
vazniji motivi moraju se bar minimalno zadovoljiti pre nego sto se
aktiviraju drugi motivi

cimi se zadovolje osnovni motivi, dolaze na red sledeci motivi po
hijerarhiji




Vlaslovljeva teorija

FFizioloski motivi — potrebe za

hranom, vodom, kretanjem,
Spavanjem. SAMOPOTVRRJIVANJA

Bezpednosni motivi — potrebe za
fiziCkom i materijalnom sigurnoscu STATUSNI
coveka.

Motivi pripadnosti — potrebe za PRIPADNOSTI
druzenjem, ljubavlju,
ukljucivanjem u drustvene grupe.

: . . o BEZBEDNOSNI
Statusni motivi — teznja pojedinca

za postovanjem, rukovodjenjem |

prestizom. :
FIZIOLOSKI

Votivil samopotvrdjivanja —

Ispoljavanje superega licnosti da
se postigne maksimum liche

satisfakcije. MOTIVI




Savremene motivacione teorije

> Polaze od toga da potrosac nikad ne dostize
stanje poipunog zadovoljenja potreba.

> lleorije ocekivanja

o Zasnivajui se na kognitivnom (razmisljajucem)

rezonovanju I usmerene su na ostvarivanje zeljenog
cilja.

o Ljudsko ponasanje u vecoj meri uslovljeno je

Ispunjavanjem ocekivanja, a u manjoj meri bioloskim
porivom.

> lleorija motivacije Mekguara
o Prihvatljiva je za potrebe marketing preduzeca.




Percepcija

> Prevodjenje spoljnog sveta u interni svet osobe.

> Percepcija je po prirodi subjektivina, s obzirom na to da osoba uglavnom
vidi ili Cuje Sta zeli.

> [aze percepcije

Izlozenost stimulansima — pocinje kada su aktivirani ljudski'senzorni
receptori, mora se postici doniji iliiapsolutni prag da bi stimulansi imali uticaja
na ponasanje potrosaca.

Paznja — pocinje kada se osecaj dovede U vezu sa sposobnostima | _
interesovanjem potrosaca (uticu licne determinante, stimulanasi iz okruzenja
| faktori situacije).

Razumevanje — individualno objasnjenje ili shvatanje stimulansaiiz okruzenja
koji uticu na ponasanje potrosaca (aktivno ukljucena memorija potrosaca).

~ Koncepti percepcije
Koncept /icnog imidza potrosac u kupovini faverizuje kategorije I marke
proeizvodai za koje veruje da najvise odgovaraju njegovoj licnosti.

Koncept sagledavanjal rizika uslovijen je stepenomineizvesnostil koji potrosac
Imal u procesu kupoevine.

Koncept percepcije novog projizvoda analizara sta potrosac smatra da je
zalsta novo uiosnovnim atributima i karakteristikamai proeizvoda.




Stavovi potrosaca

Emocionalne predispozicije da se reaguje u odredjenoj situaciji.

Stavovi su usko povezani sa znanjem i “Cuvaju’ se u memoriji osobe.

Prema ABC modelu, stavovi se sastoje iz tri komponente:

o A (Affect) afekt se odnosi na emocije potroSaca prema prema
odredjenom; proizvodu.

» B (Behavior) ponasanje ukljucuje preferencije i namere da se preduzme
nesto u vezi sa tim proizvodom.

C (Cognition) razumevanje pretpostavlja znanje i percepciju onoga sto
potrosac veruje o odredjenom proizvodu na osnovu licnog iskustva i
drugih izvora.

Prema ABC modelu, jedna od tri komponente (afekt, ponasanje,
razumevanje), U zavisnosti od prirode proizvoda, bice dominantna u
formiranju stava potrosaca.

Psiholoske teorije ukazuju na dve vrste stavova:

o EKksSlravertni stavovi - orijentisu esobul ka spoljnem svetu i laksSe se mogu
Spoznati

o Intraverini stavovi - preovladJUJu kod ljudikoji' su orijentisanii prema




Proces ucenja potrosaca

Inicijalni napor da se nauci kako kupovati I neprekidno
prilagodjavanje ukusa i preferencija u slucaju novih proizvoda ili
usluga.

Smatra se da ucenje znacajnih potrosackih navika pocinje od
cetvrte godine starosti.

Elementi procesa ucenja
Motivi — otkrivanje motiva potrosaca je primarni cilj marketinga.
Stimulansi — ukazuju na koji nacin se moze zadovoljiti potreba
potosaca.
Odgovori — mentalna ili fiziCka reakcija potroSaca na stimulanse.
Pojacavanje (osecanja, misljenja, stavova) — ubrzava proces ucenja.

leorije o ucenju potrosaca
» Blhevioristicke teorije — ucenje je rezultat interakeije stimulansai
reakcija na ponasanje potrosaca.

» lleorije razumevanja — ucenje je funkcija mentalnih procesa u
potrosacu, a pesebnal vaznost se pridaje dugotrajnej memoriji.




Interpersonalni faktori koji uticu
na ponasanje potrosaca

> Kulturni uticay

> Drustveni uticaji

> Uticaji porodice




Kulturni uticaji

Kultura je ukupnost naucenih verovanja, vrednosti i
obicaji koji sluze da usmere ponasanje potrosaca.

o Vrednosti naglasavaju ono sta je vazno.

o Verovanja naglasavaju ono sta je istinito.

o Obicaji su standardizovane radnje na situacije koje se ponavljaju,
sticu se kroz praksu i ucenje.

\rednosti, verovanja, obicajl I rituali uticu na ponasanje
time sto proizvode standarde koji usmeravaju stil zivota
judi.

Kultura ima bazican I najsiri uticaj na ponasanje ljudi u
potrosniji.

Podkultura e sira ilil uza drustvena grupa unutar vece: i
slezenije kulture.
o Postojanje vise podkultura znacil postojanje vise trzisnih
Segmenata.




Drustveni uticaji

> Referentne grupe
> Drustvena kiasa Ili sloj

> Lideri 1l vodje misljenja




Referentne grupe

> Referentne grupe svojim uticajem opredeljuju
Status Il ulogu pojedinca.

~ Referentne grupe uticu na ponasanje potrosaca
na sledece nacine:
doprinose socijalizacl|i potrosaca

pomazu potrosacima da formirajui /icni koncept i da se
Uporedjujui sa drugim osocbama

omogucuju da se ponasanje osobe lakse uskladi sa
normama drustvene zajednice

» Za preduzece je vazno da sazna Koja referentna
grupa presudno utice na potrosacevu Kupovinu
proizveda I usiuga.




Drustvena klasa ili sloj

Pripadnici odredjene drustvene klase nastoje da ispoljavaju zajednicke
vrednosti, interesovanja, stil zivota i ponasanja.

Pripadnost drustvenoj klasi ili sloju posredno utice na ponasanje
potrosaca.

Drustvena klasa uiveliko] meri opredeljuje vrstu, kvalitet i kolicinu
proizvoda koju kupuju I trose njeni pripadnici.

Utice na individualne navike i izbor prodajnog objekta.
Drustvena klasa predstavlja razlicito ciljno trziste preduzeca.

Analiticki je najprihvatljivija podela drustva na:
o nNizu klasu
o radnicku klasu
o Srednju klasu
o ViSu klasu




Lideri il vodje misljenja

Osobe koje su Cesto u mogucnosti da utiCu na stavove i ponasanje
drugih.

Lider je osoba koja informiSe, ubedjuje | ohrabruje druge potroSace
na akciju.

Lideri su zainteresovani za proizvode i usluge na trajnoj osnovi, sto
rezultira njihovom obavestenoscu I inovativinim ponasanjem.

Lideri obicno ne teze ni jednoj drustvenoj klasi ili sloju, nalaze se na
svim nivoima u drustvenoj strukturi.

Bitno je identifikovati lidere ui odredjenoj referentnoj grupi.

Sociometrijalje jedna od korisnih tehnika za utvrdjivanje lidera u
grupl.




Utica|i porodice

Porodica je primarna referentna grupa koja ima pozitivan: i najjaci
uticaj na pojedinca u potrosnii.

U porodici su mnogo jace veze i odnosi medju clanovima nego u
drugim referentnim grupama.

Razlikuju se:
o Nukleus (jezgro) porodice — suprug, supruga i njihova deca.
o FProsirene porodice - Clanovi uze porodice i bliski rodjaci.
o Jednoclane porodice (domacinstva).

Porodica utice na formiranje vrednosti, verovanja i ponasanje pojedinca
putem:
ekonomskog stanja domacinstva - daje sigurnost pojedincu
emocionalne podrske - pomaze u resavanju licnih i drustvenih problema
pojedinca
socljalizacije dece - medjugeneracijski transfer stavova, vrednosti i ponasanja sa
roditelja na decu

Stilal zivota - perodica utice na poenasanje svojih clanova, i formiranje potresackih
navika




Utica|i porodice

> Poznavanje uloga u procesu kupovine pomaze
preduzecima da postave najbolje marketing
Strategije.
o Suprug ili supruga imaju dominirajucu ulogu kada je u
pitanju nezavisna Kupovina.

> Deca potrosaci cine razlicita trzista:
o primarno trziste - samostalno obavljaju kupovinu |
odlucuju.

o Ulicajno trziste - neposredno Il posredno uticu na
clanove porodice u vezi kupoevine.

o DUAUCE trziste - odrastanjem njihov: uticaj sve vise
Jaca I dovedi do njihoveg osamaostaljivanja.




Zivotni ciklus porodice

Oznacava grupisanje porodica prema uzrastu. I broju
clanova koji zive u domacinstvu.

Kombinacija demografskih promenljivih koje determinisu
porodicu.

Svaka faza u zivotnom ciklusu porodice karakterise se
odredjenim promenama U fraznji proizvoda I usluga u
zavisnosti od broja clanova porodice, njihovog
Interesovanja I prinoda.

Koncept zivotnog ciklusa porodice je vrlo koristan
marketinski instrument:

o U segmentaciji trzista

o U analizi trzisneg potencijala

o U odredjivanju ciljnihtrzista

o Uformulisanju efektivnih marketing strategija




Proces odlucivanja potrosaca

> Pocinje kada osoba postane svesna potrebe odnosno
problema.

> Najcesce se analizira klasican model procesa
odlucCivanja koji potrosaca tretira kao osobu koja
Kupovinom proizvoda I usluga resava svoje probleme.

> Faze procesa odlucivanja
Svesnost potrebe
Trazenje informacija
Procena alternativa
Kupovina
Ocena posle kupovine




Svesnost potrebe | trazenje
Informacija

> SVESNOSt potrebe moze biti:

o kad e potrosac suocen sa cinjenicom da ponovo
treba da kupi proizved Il uslugu

o kad je potrosac svestan da postoji novi proizvod Koji
moze da kupi I otkloni nezadovoljenu zelju

> [razenje Informacija pocinje kada potrosac
oceni da potreba Ili zelja treba da bude
zadovoljena.

o Interno trazenje informacija - povlacenje infermacija iz
dugetrajne memorije.

o LKSIerno trazenje informacija — prijatelji, oglasavanje,
potrosacki informatori.




Procena alternativa | kupovina

> Postoje dva pristupa u proceni alternativa:
e procenjivanje marke na osnovu vise atributa

o procenjivanje koliko alternativhe marke zadovoljavaju odredjeni
atribut

o Istrazivanja su pokazala da se potrosaci uglavnom opredeljuju za
pristup koji podrazumeva procenjivanje marki proizvoda, narocito
ako vec poseduju odredjeno iskustvo sa tom kategorijom
proizvoda.

> Mnogi autori Cin ktipovine oznacavaju kao “srce”
ponasanja potrosaca.
» Sa stanovista preduzeca, ova faza u procesu kupovine je kljucna,

jer potvrdjuje ispravnost marketing strategije i omogucuje
nastavljanje poslovanja i ostvarenje profita.

o Odluke koje donosi potrosac uivezi kupovine: izbor mesta
kupovine, cena i nacin placanjai i rokovi isporuke proizveda.

o Razlikuje se probna i poenoevijena kupovina.




Ocena ili ponasanje posle kupovine

> Naknadno ukljuceno u proces odlucivanja potrosaca.

> Moze se analizirati kroz sledece elemente:
e Koriscenje proizvoda
o zadovoljstvo ili nezadovoljstvo proizvodom

o ponasanje u slucaju nezadovoljstva
o konacne odluke o raspolaganju proizvodom — zadrzati ili prodati

> Pozitivno ili negativno /skustvo koje potrosac formira u
ovoj fazi procesa odlucivanja, koristi mu za:
o prosirivanje dugotrajne memorije novim infermacijama
o Izbor adekvatne strategije ponasanja u buducim kupovinama




\/rste procesa odlucivanja
potrosaca

> Produzeni proces odlucivanja

> Ograniceni proces odlucivanja

> Rutinski il nacin kupovine po Navicl




Produzeni proces odlucivanja

Potrosac prolazi kroz sve faze procesa odlucivanja pre
nego sto izabere konkretan proizvod/usiugu.

Koristi se ul situaciji kada je potreba nova za potrosaca li
kada se smatra da odredjena kupovina moze imati
znacajne finansijske I socijalne implikacije.

Kupovine ukljucuju visok stepen rizika I neizvesnosti.

Potrebno je dosta viemena i napora u pribaviljanju
Informacija | proceni alternativa.

Prisutan u kupovini skupii i slozenih, proizveda trajne
Upotrebne vrednosti.




Ograniceni proces odlucivanja

» Potrosac prolazi kroz sve faze procesa
odlucivanja, ali'se u njima dugo ne zadrzava.

> Koristi se u situaciji kada potrosac poseduje
odredjeno /skustvo sa odgovarajucim
proizvodom.

> RIzIk kupovine je umeren, a brzina odlucivanja
najvise zavisi od prethodnog iskustva.

~ Najcesce se radi o izboru izmedjul alternativaih
marki proeizvoada.




Rutinska ili Kupovina po navicl

» Potrosaci preskacu pojedine faze u procesu
odlucivanja.

> Potrosaci nisu aktivni u trazenju informacija,
nego Ih primaju pasivno.

> Potrosaci uglavnom ne koriste eksterne izvore
Informacija.

~ Pretezno se kupuju proizvodi sa niskim: cenama,
a U slucaju skupih proizvoda radiise o kupcima
KOJI' SU /ojalni marki.




Pitanja za kolokvijum

Determinante ponasanja potrosaca
Licne determinante ponasanja potrosaca
Teorije motivacije

Interpersonalni faktori koji uticu na ponasanje
potrosaca

Drustveni uticaji na ponasanje potrosaca
Uticaji porodice na ponasanje potrosaca
[Faze procesa odlucivanja potrosaca
\/rste procesa odlucivanja potrosaca




Teme za seminar

1. Determinante ponasanja potrosaca




