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PonaPonaššanjanje e potropotroššaaččaa
RezultatRezultat integrisanog delovanja integrisanog delovanja internihinternih i i eksterniheksternih faktora.faktora.

Psiholog Kurt Psiholog Kurt LevinLevin ““pponaonaššanje je rezultat interakcije anje je rezultat interakcije i i odnosa odnosa 
izmedju osobe i njenogizmedju osobe i njenog okruokružženja.enja.””

PonaPonaššanje potroanje potroššaačča je a je ffunkcijaunkcija interakcijeinterakcije::
interpersonalnih uticajainterpersonalnih uticaja (referentne grupe i kultura) (referentne grupe i kultura) 
liliččnih determinantinih determinanti (stavovi i motivi)(stavovi i motivi)

LiLiččne determinantene determinante potropotroššaačča su intervenia su interveniššuućće promenljive koje e promenljive koje 
““prevodeprevode”” spoljne stimulansespoljne stimulanse (npr. kultura, referentne grupe) preko (npr. kultura, referentne grupe) preko 
procesa motivacije, u konkretno ponaprocesa motivacije, u konkretno ponaššanje potroanje potroššaačča. a. 

PotroPotroššaačč je stalno ili povremeno izloje stalno ili povremeno izložžen raznim spoljnim uticajima, en raznim spoljnim uticajima, 
prima te uticaje i na osnovu sopstvenog sistema vrednosti, ponaprima te uticaje i na osnovu sopstvenog sistema vrednosti, ponašša a 
se u konkretnoj kupovini. se u konkretnoj kupovini. 



Determinante ponaDeterminante ponaššanja potroanja potroššaaččaa

LiLiččnene determinante determinante 
Potrebe i Potrebe i žželje potroelje potroššaaččaa
Motivacija potroMotivacija potroššaaččaa
PercepcijaPercepcija
Stavovi potroStavovi potroššaaččaa
Proces uProces uččenja potroenja potroššaaččaa

InterpersonalniInterpersonalni uticaji uticaji 
Kulturni uticajiKulturni uticaji
DruDrušštveni uticaji tveni uticaji 
Uticaji porodiceUticaji porodice



Potrebe potroPotrebe potroššaaččaa
Potreba Potreba jeje percipirana rapercipirana razlikazlika izmedju stvarnog i izmedju stvarnog i žželjenog stanja. eljenog stanja. 

Potreba je Potreba je nedostatak nedostatak neneččeg eg ššto se smatra neophodnim i korisnim.to se smatra neophodnim i korisnim.
Proces Proces odluodluččivanjaivanja potropotroššaačča poa poččinje u trenutku kada postane svestan inje u trenutku kada postane svestan 
potrebe. potrebe. 
Nezadovoljene potrebe motiviNezadovoljene potrebe motiviššu potrou potroššaačče na e na akcijuakciju..

PodelaPodela potrebapotreba
Urodjene Urodjene potrebe su fiziolopotrebe su fiziološške potrebeke potrebe ((potrebe za hranom, vodom, potrebe za hranom, vodom, 
vazduhom, oblavazduhom, oblaččenjemenjem))..
SteSteččene ene potrebe pojedinac formira pod uticajem velikog broja faktora u potrebe pojedinac formira pod uticajem velikog broja faktora u 
okruokružženju tokom bioloenju tokom biološškog i drukog i drušštvenog razvoja, odnose se na tzv. tvenog razvoja, odnose se na tzv. 
sekundarne motive potrosekundarne motive potroššaačča.a.
Definisane Definisane potrebe potropotrebe potroššaačč razume i oserazume i osećća.a.
NedefinisaneNedefinisane potrebe potropotrebe potroššaačč oseosećća, ali ih nekada ne razume ili ne a, ali ih nekada ne razume ili ne 
zna na koji nazna na koji naččin bi ih najbolje zadovoljio.in bi ih najbolje zadovoljio.

Smatra seSmatra se dada privredna privredna propaganda propaganda najvenajvećći uticaj ima na razvoj i uticaj ima na razvoj 
stesteččenihenih potreba potropotreba potroššaačča.a.

Da  bi se potrebe zadovoljile moraju biti prevedene u Da  bi se potrebe zadovoljile moraju biti prevedene u žželjuelju..



ŽŽelje potroelje potroššaaččaa
DefinisaneDefinisane manifestacije potrebamanifestacije potreba koje su oblikovane koje su oblikovane 
kulturnim i drugim socijalnim uticajima na pojedinca. kulturnim i drugim socijalnim uticajima na pojedinca. 

Potreba oPotreba oznaznaččava ono ava ono ššta osoba mora da zadovolji, dok ta osoba mora da zadovolji, dok 
žželja ielja impliciramplicira neneššto to ššto osoba to osoba preferira preferira izmedju jasno izmedju jasno 
definisanih alternativa. definisanih alternativa. 

PotroPotroššaaččeve preferencijeeve preferencije stvaraju stvaraju žželje. elje. 

PotroPotroššaaččeve eve žželje zasnovane na realnoj kupovnoj moelje zasnovane na realnoj kupovnoj moćći i 
ispoljavaju se kaoispoljavaju se kao zahtevi za specifizahtevi za specifiččnim proizvodima i nim proizvodima i 
uslugama na truslugama na tržžiišštu.tu.



Motivacija potroMotivacija potroššaaččaa
MotivacijaMotivacija je je pokretapokretaččka snaga lika snaga liččnosti koja je tera na nosti koja je tera na 
akcijuakciju..

U osnovi motivacije potroU osnovi motivacije potroššaačča nalaze se a nalaze se potrebe potrebe i i žželjeelje..

Potreba mora biti dovoljno jaka da bi proizvela Potreba mora biti dovoljno jaka da bi proizvela motivmotiv. . 

Razumevanje motiva potroRazumevanje motiva potroššaačča omogua omoguććuje uje 
menadmenadžžerima da erima da ponudu ponudu preduzepreduzećća adekvatno a adekvatno 
prilagode potrebama i prilagode potrebama i žželjama potroeljama potroššaačča. a. 

Postoji viPostoji višše teorija motivacije, ali se vrlo korisnim za e teorija motivacije, ali se vrlo korisnim za 
razumevanje ponarazumevanje ponaššanja potroanja potroššaaččaa smatrajusmatraju::

Maslovljeva Maslovljeva teorija teorija –– ukazuje na ukazuje na hijerarhiju hijerarhiju motiva i odnosi se na motiva i odnosi se na 
ljudsko ponaljudsko ponaššanje uopanje uopššte.te.
Savremena Savremena teorija teorija –– u velikoj meri zasniva se na u velikoj meri zasniva se na psiholopsihološškim kim 
motivima potromotivima potroššaačča.a.



Maslovljeva teorijaMaslovljeva teorija
Najpoznatija i najkoriNajpoznatija i najkoriššććenija teorija u marketingu.enija teorija u marketingu.

PomaPomažže u razumevanju potreba i motiva potroe u razumevanju potreba i motiva potroššaačča. a. 

Bazira se na Bazira se na ččetiri etiri premisepremise::
svi ljudi pokazuju svi ljudi pokazuju slisliččne ne motive kroz genetski razvoj i drumotive kroz genetski razvoj i drušštvene tvene 
uticajeuticaje
neki motivi su neki motivi su vavažžniji niji ili kritiili kritiččniji od drugihniji od drugih
vavažžniji motivi moraju se bar niji motivi moraju se bar minimalno minimalno zadovoljiti pre nego zadovoljiti pre nego ššto se to se 
aktiviraju drugi motiviaktiviraju drugi motivi
ččim se zadovolje im se zadovolje osnovni osnovni motivi, dolaze na red sledemotivi, dolaze na red sledećći motivi  po i motivi  po 
hijerarhijihijerarhiji



Maslovljeva teorijaMaslovljeva teorija
FizioloFiziološški ki motivi motivi –– potrebe za potrebe za 
hranom, vodom, kretanjem, hranom, vodom, kretanjem, 
spavanjem.spavanjem.

Bezbednosni Bezbednosni motivi motivi –– potrebe za potrebe za 
fizifiziččkom i materijalnom sigurnokom i materijalnom sigurnoššćću u 
ččoveka.oveka.

Motivi Motivi pripadnosti pripadnosti –– potrebe za potrebe za 
drudružženjem, ljubavlju, enjem, ljubavlju, 
ukljuuključčivanjem u druivanjem u drušštvene grupe.tvene grupe.

Statusni Statusni motivi motivi –– tetežžnja pojedinca nja pojedinca 
za poza pošštovanjem, rukovodjenjem i tovanjem, rukovodjenjem i 
prestiprestižžom.om.

Motivi Motivi samopotvrdjivanjasamopotvrdjivanja ––
ispoljavanje superega liispoljavanje superega liččnosti da nosti da 
se postigne maksimum lise postigne maksimum liččne ne 
satisfakcije.satisfakcije.

SAMOPOTVRDJIVANJA

STATUSNI

PRIPADNOSTI

BEZBEDNOSNI

FIZIOLOŠKI

MOTIVI



Savremene motivacione teorijeSavremene motivacione teorije
Polaze od toga da potroPolaze od toga da potroššaačč nikad ne dostinikad ne dostižže e 
stanje stanje potpunogpotpunog zadovoljenja potreba.zadovoljenja potreba.

Teorije Teorije ooččekivanjaekivanja
ZZasnivajuasnivaju sese na kognitivnom na kognitivnom (razmi(razmiššljajuljajuććem)em)
rezonovanju i usmerene su na ostvarivanje rezonovanju i usmerene su na ostvarivanje žželjenog eljenog 
cilja. cilja. 
Ljudsko ponaLjudsko ponaššanje u veanje u veććoj meri uslovljeno je oj meri uslovljeno je 
ispunjavanjem oispunjavanjem oččekivanja, a u manjoj meri bioloekivanja, a u manjoj meri biološškim kim 
porivom.porivom.

TeorijaTeorija motivacijemotivacije MekguaraMekguara
Prihvatljiva je za potrebe marketing preduzePrihvatljiva je za potrebe marketing preduzeććaa..



PercepcijaPercepcija
PrevodjenjePrevodjenje spoljnog sveta u interni svet osobe.spoljnog sveta u interni svet osobe.

Percepcija je po prirodi Percepcija je po prirodi subjektivnasubjektivna, s obzirom na to da osoba uglavnom , s obzirom na to da osoba uglavnom 
vidi ili vidi ili ččuje uje ššta ta žželi. eli. 

Faze Faze percepcijepercepcije
IzloIzložženost stimulansimaenost stimulansima –– popoččinje kada su aktivirani ljudski senzorni inje kada su aktivirani ljudski senzorni 
receptori, receptori, mora mora se se postipostićći donji ili apsolutni prag da bi stimulansi imali uticaja i donji ili apsolutni prag da bi stimulansi imali uticaja 
na ponana ponaššanje potroanje potroššaačča. a. 
PaPažžnjnja a –– popoččinje kada se oseinje kada se oseććaj dovede u vezu sa sposobnostima i aj dovede u vezu sa sposobnostima i 
interesovanjem potrointeresovanjem potroššaačča (a (utiutiččuu liliččnnee determinantdeterminantee, stimulanas, stimulanasii iz okruiz okružženja enja 
i faktori faktorii situacijesituacije))..
Razumevanje Razumevanje –– individualno objaindividualno objaššnjenje ili shvatanje stimulansa iz okrunjenje ili shvatanje stimulansa iz okružženja enja 
koji utikoji utičču na ponau na ponaššanje potroanje potroššaačča (a (aktivno ukljuaktivno uključčena memorija potroena memorija potroššaaččaa))..

KonceptiKoncepti percepcijepercepcije
Koncept Koncept liliččnog imidnog imidžžaa potropotroššaačč u kupovini favorizuje kategorije i marke u kupovini favorizuje kategorije i marke 
proizvoda za koje veruje da najviproizvoda za koje veruje da najvišše odgovaraju njegovoj lie odgovaraju njegovoj liččnosti.nosti.
Koncept sagledavanjaKoncept sagledavanja rizikarizika uslovljen je stepenom neizvesnosti koji potrouslovljen je stepenom neizvesnosti koji potroššaačč
ima u procesu kupovine.ima u procesu kupovine.
Koncept percepcije Koncept percepcije novog proizvodanovog proizvoda analizara analizara ššta potrota potroššaačč smatra da je smatra da je 
zaista novo u osnovnim atributima i karakteristikama proizvoda. zaista novo u osnovnim atributima i karakteristikama proizvoda. 



Stavovi potroStavovi potroššaaččaa
EmocionalneEmocionalne predispozicijepredispozicije da se reaguje u odredjenoj situaciji.da se reaguje u odredjenoj situaciji.

Stavovi su usko povezani sa Stavovi su usko povezani sa znanjemznanjem i i ‘’‘’ččuvajuuvaju’’’’ se u memoriji osobe. se u memoriji osobe. 

Prema Prema ABC modeluABC modelu, stavovi se sastoje iz tri , stavovi se sastoje iz tri komponentekomponente::
A (Affect) A (Affect) afekt afekt se odnosi na emocije potrose odnosi na emocije potroššaačča prema prema a prema prema 
odredjenom proizvodu.odredjenom proizvodu.
B (Behavior) B (Behavior) ponaponaššanjeanje ukljuuključčuje preferencije i namere da se preduzme uje preferencije i namere da se preduzme 
neneššto u vezi sa tim proizvodom. to u vezi sa tim proizvodom. 
C (Cognition) C (Cognition) razumevanje razumevanje pretpostavlja znanje i percepciju onoga pretpostavlja znanje i percepciju onoga ššto to 
potropotroššaačč veruje o odredjenom proizvodu na osnovu liveruje o odredjenom proizvodu na osnovu liččnog iskustva i nog iskustva i 
drugih izvora. drugih izvora. 

Prema ABC modelu, jedna od tri komponente (afekt, ponaPrema ABC modelu, jedna od tri komponente (afekt, ponaššanje, anje, 
razumevanje), u zavisnosti od prirode proizvoda, birazumevanje), u zavisnosti od prirode proizvoda, bićće e dominantna dominantna u u 
formiranju stava potroformiranju stava potroššaačča. a. 

PsiholoPsihološške ke teorije ukazuju na dveteorije ukazuju na dve vrstevrste stavova:stavova:
ekstravertniekstravertni stavovi stavovi -- orijentiorijentiššu osobu ka spoljnem svetu i laku osobu ka spoljnem svetu i lakšše se mogu e se mogu 
spoznatispoznati
intravertni intravertni stavovi stavovi -- preovladjuju kod ljudi koji su orijentisani prema preovladjuju kod ljudi koji su orijentisani prema 
unutraunutraššnjem subjektivnom svetunjem subjektivnom svetu



Proces uProces uččenja potroenja potroššaaččaa
InicijalnInicijalnii napor da se naunapor da se naučči kako kupovati i neprekidnoi kako kupovati i neprekidno
prilagodjavanjprilagodjavanjee ukusa i preferencija u sluukusa i preferencija u sluččaju novih proizvoda ili aju novih proizvoda ili 
usluga. usluga. 

Smatra se da uSmatra se da uččenje znaenje značčajnih potroajnih potroššaaččkih navika pokih navika poččinje od inje od 
ččetvrte godine starosti. etvrte godine starosti. 

Elementi Elementi procesa uprocesa uččenjaenja
MotiviMotivi –– otkrivanje motiva potrootkrivanje motiva potroššaačča je primarni cilj marketinga.a je primarni cilj marketinga.
StimulansiStimulansi –– ukazuju na koji naukazuju na koji naččin se moin se možže zadovoljiti potreba e zadovoljiti potreba 
potopotoššaačča.a.
OdgovoriOdgovori –– mentalna ili fizimentalna ili fiziččka reakcija potroka reakcija potroššaačča na stimulanse.a na stimulanse.
PojaPojaččavanje avanje (ose(oseććanja, mianja, miššljenja, stavova) ljenja, stavova) –– ubrzava proces uubrzava proces uččenja.enja.

Teorije Teorije o uo uččenju potroenju potroššaaččaa
BihevioristiBiheviorističčkeke teorije teorije –– uuččenjeenje jeje rezultat interakcije rezultat interakcije stimulansastimulansa i i 
reakcijareakcija na ponana ponaššanje potroanje potroššaačča. a. 
Teorije Teorije razumevanja razumevanja –– uuččenje enje jeje funkcijfunkcijaa mentalnih procesamentalnih procesa u u 
potropotroššaačču, u, a a posebna vaposebna važžnost se pridaje dugotrajnoj memoriji. nost se pridaje dugotrajnoj memoriji. 



Interpersonalni faktori koji utiInterpersonalni faktori koji utičču u 
na ponana ponaššanje potroanje potroššaaččaa

Kulturni Kulturni uticajiuticaji

DruDrušštveni tveni uticajiuticaji

Uticaji Uticaji porodiceporodice



Kulturni uticajiKulturni uticaji
Kultura Kultura je ukupnost nauje ukupnost nauččenih venih verovanjaerovanja,, vrednostivrednosti i i 
obiobiččajajii koji slukoji služže dae da usmere ponausmere ponaššanje potroanje potroššaačča.a.

VrednostiVrednosti naglanaglaššavaju ono avaju ono ššta je vata je važžno.no.
VerovanjaVerovanja naglanaglaššavaju ono avaju ono ššta je istinito.ta je istinito.
ObiObiččajiaji su standardizovane radnje na situacije koje se ponavljaju, su standardizovane radnje na situacije koje se ponavljaju, 
stističču se kroz praksu i uu se kroz praksu i uččenje.enje.

Vrednosti, verovanja, obiVrednosti, verovanja, običčaji i rituali utiaji i rituali utičču na ponau na ponaššanje anje 
time time ššto proizvode to proizvode standarde standarde koji usmeravaju stilkoji usmeravaju stil žživota ivota 
ljudi. ljudi. 

Kultura Kultura ima baziima baziččan i najan i najšširi uticaj na ponairi uticaj na ponaššanje ljudi u anje ljudi u 
potropotroššnji.nji.

PodkulturaPodkultura jeje šširiraa ili uili užžaa drudrušštvena grupa unutar vetvena grupa unutar većće i e i 
slosložženije kulture.enije kulture.

Postojanje viPostojanje višše podkultura znae podkultura značči postojanje vii postojanje višše e trtržžiiššnih nih 
segmenatasegmenata. . 



DruDrušštveni uticajitveni uticaji

Referentne grupeReferentne grupe

DruDrušštvena klasatvena klasa ili sloj ili sloj 

Lideri Lideri ili vodje miili vodje miššljenja ljenja 



Referentne grupeReferentne grupe
Referentne grupe svojim uticajem opredeljuju Referentne grupe svojim uticajem opredeljuju 
statusstatus i ulogu pojedinca.i ulogu pojedinca.

Referentne grupeReferentne grupe utiutiččuu na ponana ponaššanje potroanje potroššaačča a 
na na sledesledeććee nanaččininee::

doprinose doprinose socijalizacijisocijalizaciji potropotroššaaččaa
pomapomažžu potrou potroššaaččima da formiraju ima da formiraju liliččni konceptni koncept i da se i da se 
uporedjuju sa drugim osobamauporedjuju sa drugim osobama
omoguomoguććuju da se ponauju da se ponaššanje osobe lakanje osobe lakšše uskladi sa e uskladi sa 
normama normama drudrušštvene zajednicetvene zajednice

Za preduzeZa preduzećće je vae je važžno da sazna koja referentna no da sazna koja referentna 
grupa grupa presudnopresudno utiutičče na potroe na potroššaaččevu evu kupovinu kupovinu 
proizvoda i usluga. proizvoda i usluga. 



DruDrušštvena klasa ili slojtvena klasa ili sloj
Pripadnici odredjene druPripadnici odredjene drušštvene klase nastoje da ispoljavaju zajednitvene klase nastoje da ispoljavaju zajedniččke ke 
vrednosti, interesovanja, stil vrednosti, interesovanja, stil žživota i ponaivota i ponaššanja. anja. 

Pripadnost druPripadnost drušštvenoj klasi ili sloju tvenoj klasi ili sloju posredno posredno utiutiččee na ponana ponaššanje anje 
potropotroššaačča. a. 

DruDrušštvena klasa u velikoj meri opredeljuje vrstu, kvalitet i kolitvena klasa u velikoj meri opredeljuje vrstu, kvalitet i količčinu inu 
proizvoda koju kupuju i troproizvoda koju kupuju i trošše njeni pripadnici. e njeni pripadnici. 

UtiUtičče na individualne e na individualne navikenavike i izbor prodajnog objekta.i izbor prodajnog objekta.

DruDrušštvena klasa predstavlja razlitvena klasa predstavlja različčito ito ciljno trciljno tržžiišštete preduzepreduzećća.a.

AnalitiAnalitiččki je ki je najprihvatljivija najprihvatljivija podela drupodela drušštva na:tva na:
ninižžu klasuu klasu
radniradniččku klasuku klasu
srednju klasusrednju klasu
viviššu klasuu klasu



Lideri ili vodje miLideri ili vodje miššljenjaljenja
Osobe koje su Osobe koje su ččesto u moguesto u moguććnosti da utinosti da utičču na stavove i ponau na stavove i ponaššanje anje 
drugih. drugih. 

Lider je osoba koja informiLider je osoba koja informišše, ubedjuje i ohrabruje druge potroe, ubedjuje i ohrabruje druge potroššaačče e 
na akciju. na akciju. 

Lideri su Lideri su zzainteresovani za proizvode i usluge na trajnoj osnovi, ainteresovani za proizvode i usluge na trajnoj osnovi, ššto to 
rezultira njihovom obaverezultira njihovom obavešštenotenoššćću i inovativinim ponau i inovativinim ponaššanjem.anjem.

Lideri oLideri obibiččnono ne tene težže ni jednoj drue ni jednoj drušštvenoj klasi ili sloju, nalaze se na tvenoj klasi ili sloju, nalaze se na 
svim nivoima u drusvim nivoima u drušštvenoj strukturi. tvenoj strukturi. 

BitnoBitno je identifikje identifikovatiovati lidere u odredjenoj referentnoj grupi. lidere u odredjenoj referentnoj grupi. 

Sociometrija Sociometrija je jedna od korisnih tehnika za utvrdjivanje lidera u je jedna od korisnih tehnika za utvrdjivanje lidera u 
grupi.grupi.



Uticaji porodiceUticaji porodice
Porodica jePorodica je primarnaprimarna referentna grupa koja ima pozitivan ireferentna grupa koja ima pozitivan i najjanajjačči i 
uticaj na pojedinca u potrouticaj na pojedinca u potroššnji. nji. 

U porodici su mnogoU porodici su mnogo jajaččee veze i odnosi medju veze i odnosi medju ččlanovima nego u lanovima nego u 
drugim referentnim grupama.drugim referentnim grupama.

Razlikuju se:Razlikuju se:
Nukleus Nukleus (jezgro) porodice (jezgro) porodice –– suprug, supruga i njihova deca.suprug, supruga i njihova deca.
ProProšširene irene porodice porodice -- ččlanovi ulanovi užže porodice i bliski rodjaci.e porodice i bliski rodjaci.
JednoJednoččlane lane porodice (domaporodice (domaććinstva).instva).

Porodica utiPorodica utiččee nana formiranje formiranje vrednostivrednosti, , verovanjaverovanja i i ponaponaššanje anje pojedinca pojedinca 
putemputem::

eekonomskogkonomskog stanjastanja domadomaććinstva instva -- daje sigurnost pojedincu daje sigurnost pojedincu 
eemocionalnemocionalne podrpodršškeke -- pomapomažže u ree u reššavanju liavanju liččnih i drunih i drušštvenih problema tvenih problema 
pojedincapojedinca
socijalizacijesocijalizacije dece dece -- medjugeneracijski transfer stavova, vrednosti i ponamedjugeneracijski transfer stavova, vrednosti i ponaššanja sa anja sa 
roditelja na decu roditelja na decu 
sstilatila žživotaivota -- porodica utiporodica utičče na ponae na ponaššanje svojih anje svojih ččlanova, i formiranje potrolanova, i formiranje potroššaaččkih kih 
navikanavika



Uticaji porodiceUticaji porodice
Poznavanje Poznavanje uloga uloga u procesu kupovine pomau procesu kupovine pomažže e 
preduzepreduzeććima da postave najbolje marketing ima da postave najbolje marketing 
strategijestrategije. . 

Suprug ili supruga imaju dominirajuSuprug ili supruga imaju dominirajućću ulogu kada je u u ulogu kada je u 
pitanju pitanju nezavisna kupovinanezavisna kupovina. . 

Deca potroDeca potroššaačči i ččine razliine različčitaita trtržžiišštata: : 
primarnoprimarno trtržžiiššte te -- ssamostalno obavljaju kupovinu i amostalno obavljaju kupovinu i 
odluodluččujuuju..
uuticajnoticajno trtržžiiššte te -- nneposredno i posredno utieposredno i posredno utičču na u na 
ččlanove porodice u vezi kupovinelanove porodice u vezi kupovine..
bbuduudućće e trtržžiiššte te -- oodrastanjem njihov uticaj sve vidrastanjem njihov uticaj sve višše e 
jajačča i dovodi do njihovog osamostaljivanjaa i dovodi do njihovog osamostaljivanja..



ŽŽivotni ciklus porodiceivotni ciklus porodice
OOznaznaččava gava grupisanjerupisanje porodica prema porodica prema uzrastuuzrastu i i brojubroju
ččlanova koji lanova koji žžive u domaive u domaććinstvu. instvu. 

KombinacijaKombinacija demografskih promenljivih koje determinidemografskih promenljivih koje determiniššu u 
porodicu. porodicu. 

Svaka faza u Svaka faza u žživotnom ciklusu porodice karakteriivotnom ciklusu porodice karakterišše se e se 
odredjenim promenama u odredjenim promenama u tratražžnji nji proizvoda i usluga u proizvoda i usluga u 
zavisnosti od broja zavisnosti od broja ččlanova porodice, njihovog lanova porodice, njihovog 
interesovanja i prihoda. interesovanja i prihoda. 

KonceptKoncept žživotnog ciklusa porodice je vrlo koristan ivotnog ciklusa porodice je vrlo koristan 
marketinmarketinšški instrumentki instrument::

uu segmentaciji segmentaciji trtržžiiššta ta 
uu analizi tranalizi tržžiiššnog nog potencijalapotencijala
uu odredjivanjodredjivanjuu ciljnih trciljnih tržžiiššta ta 
uu formulisanju efektivnih marketing formulisanju efektivnih marketing strategija  strategija  



Proces odluProces odluččivanja potroivanja potroššaaččaa
PoPoččinje kada osoba postane inje kada osoba postane svesna svesna potrebe odnosno potrebe odnosno 
problema.  problema.  

NajNajččeeššćće se analizira e se analizira klasiklasiččan modelan model procesa procesa 
odluodluččivanja koji potroivanja koji potroššaačča tretira kao osobu koja a tretira kao osobu koja 
kupovinom proizvoda i usluga rekupovinom proizvoda i usluga reššava svoje probleme.ava svoje probleme.

FazeFaze procesa odluprocesa odluččivanjaivanja
Svesnost potrebeSvesnost potrebe
TraTražženje informacijaenje informacija
Procena alternativaProcena alternativa
KupovinaKupovina
Ocena posle kupovineOcena posle kupovine



Svesnost potrebe i traSvesnost potrebe i tražženje enje 
informacijainformacija

Svesnost potrebeSvesnost potrebe momožže biti:e biti:
kad je potrokad je potroššaačč suosuoččen sa en sa ččinjenicom da injenicom da ponovoponovo
treba da kupi proizvod ili uslugutreba da kupi proizvod ili uslugu
kkad je potroad je potroššaačč svestan da postoji svestan da postoji novi proizvodnovi proizvod koji koji 
momožže da kupi i otkloni nezadovoljenu e da kupi i otkloni nezadovoljenu žželjuelju

TraTražženje informacijaenje informacija popoččinjeinje kada potrokada potroššaačč
oceni da potreba ili oceni da potreba ili žželja treba da bude elja treba da bude 
zadovoljena. zadovoljena. 

Interno Interno tratražženje informacija enje informacija -- povlapovlaččenje informacija iz enje informacija iz 
dugotrajne memorije.dugotrajne memorije.
Eksterno Eksterno tratražženje informacija enje informacija –– prijatelji, oglaprijatelji, oglaššavanje, avanje, 
potropotroššaaččki informatori.ki informatori.



Procena alternativa i kupovinaProcena alternativa i kupovina
PosPostoje toje dva pristupadva pristupa u u proceni alternativaproceni alternativa: : 

procenjivanje procenjivanje marke marke na osnovu vina osnovu višše atributae atributa
procenjivanje koliko alternativne marke procenjivanje koliko alternativne marke zadovoljavaju odredjenizadovoljavaju odredjeni
atributatribut
IstraIstražživanja su pokazala da se potroivanja su pokazala da se potroššaačči uglavnom opredeljuju za i uglavnom opredeljuju za 
pristup koji podrapristup koji podrazumeva zumeva procenjivanje procenjivanje markimarki proizvoda, naroproizvoda, naroččito ito 
ako veako većć poseduju odredjeno iskustvo sa tom kategorijom poseduju odredjeno iskustvo sa tom kategorijom 
proizvoda. proizvoda. 

Mnogi autori Mnogi autori ččin in kupovinekupovine oznaoznaččavaju kao avaju kao ‘’‘’srcesrce’’’’
ponaponaššanja potroanja potroššaačča. a. 

Sa stanoviSa stanoviššta preduzeta preduzećća, ova faza u procesu kupovine je a, ova faza u procesu kupovine je kljuključčnana, , 
jer potvrdjuje ispravnost marketing strategije i omogujer potvrdjuje ispravnost marketing strategije i omoguććuje uje 
nastavljanje poslovanja i ostvarenje profita. nastavljanje poslovanja i ostvarenje profita. 
OdlukeOdluke koje donosi potrokoje donosi potroššaačč u vezi kupovine: izbor mesta u vezi kupovine: izbor mesta 
kupovine, cena i nakupovine, cena i naččin plain plaććanja i rokovi isporuke proizvoda.anja i rokovi isporuke proizvoda.
RaRazlikuje se zlikuje se probna probna i i ponovljena ponovljena kupovina. kupovina. 



Ocena Ocena ili ponaili ponaššanje anje posle kupovineposle kupovine
Naknadno Naknadno ukljuuključčeno u proces odlueno u proces odluččivanja potroivanja potroššaačča.a.

MoMožžee se se analiziratianalizirati kroz sledekroz sledećće elemente:e elemente:
kkorioriššććenjeenje proizvodaproizvoda
zzadovoljstvoadovoljstvo ili nezadovoljstvo proizvodomili nezadovoljstvo proizvodom
pponaonaššanje u sluanje u sluččaju aju nezadovoljstvanezadovoljstva
kkonaonaččnnee odlukodlukee o o raspolaganju raspolaganju proizvodom proizvodom –– zadrzadržžati ili prodatiati ili prodati

Pozitivno ili negativno Pozitivno ili negativno iskustvo iskustvo koje potrokoje potroššaačč formira formira u u 
ovoj fazi procesa odluovoj fazi procesa odluččivanja, koristiivanja, koristi mu za:mu za:

pprorošširivanje dugotrajne irivanje dugotrajne memorije memorije novim informacijamanovim informacijama
iizbor adekvatne zbor adekvatne strategijestrategije ponaponaššanja u buduanja u buduććim kupovinamaim kupovinama



Vrste procesa odluVrste procesa odluččivanja ivanja 
potropotroššaaččaa

ProduProdužženi eni proces odluproces odluččivanjaivanja

OgraniOgraniččenieni proces odluproces odluččivanjaivanja

Rutinski Rutinski ili naili naččin kupovine po naviciin kupovine po navici



ProduProdužženi proces odlueni proces odluččivanjaivanja
PotroPotroššaačč prolazi kroz prolazi kroz sve fazesve faze procesa odluprocesa odluččivanja pre ivanja pre 
nego nego ššto izabere konkretan proizvod/uslugu.to izabere konkretan proizvod/uslugu.

Koristi se u situaciji kada je Koristi se u situaciji kada je potreba novapotreba nova za potroza potroššaačča ili a ili 
kada se smatra da odredjena kupovina mokada se smatra da odredjena kupovina možže imati e imati 
znaznaččajne finansijske i socijalne implikacije.ajne finansijske i socijalne implikacije.

Kupovine ukljuKupovine uključčuju uju visok stepenvisok stepen rizika i neizvesnosti.rizika i neizvesnosti.

Potrebno je dosta vremena i napora u pribavljanju Potrebno je dosta vremena i napora u pribavljanju 
informacija i proceni alternativa. informacija i proceni alternativa. 

Prisutan u kupovini Prisutan u kupovini skupihskupih i i slosložženihenih proizvoda trajne proizvoda trajne 
upotrebne vrednosti. upotrebne vrednosti. 



OgraniOgraniččeni proces odlueni proces odluččivanjaivanja
PotroPotroššaačč prolazi kroz prolazi kroz sve fazesve faze procesa procesa 
odluodluččivanja, ali se u njima dugo ne zadrivanja, ali se u njima dugo ne zadržžava. ava. 

Koristi se u situaciji kada potroKoristi se u situaciji kada potroššaačč poseduje poseduje 
odredjeno odredjeno iskustvoiskustvo sa odgovarajusa odgovarajuććim im 
proizvodom.proizvodom.

RizikRizik kupovine je umeren, a brzina odlukupovine je umeren, a brzina odluččivanja ivanja 
najvinajvišše zavisi od prethodnog iskustva. e zavisi od prethodnog iskustva. 

NajNajččeeššćće se radi o izboru izmedju alternativnihe se radi o izboru izmedju alternativnih
markimarki proizvoda. proizvoda. 



RutinskRutinskaa ili kupovinili kupovinaa po navicipo navici
PotroPotroššaačči preskai preskaččuu pojedine faze u procesu pojedine faze u procesu 
odluodluččivanja. ivanja. 

PotroPotroššaačči nisui nisu aktivni u traaktivni u tražženju informacija, enju informacija, 
nego ih primaju pasivno.nego ih primaju pasivno.

PotroPotroššaačči uglavnom ne koriste eksterne izvore i uglavnom ne koriste eksterne izvore 
informacija. informacija. 

PretePretežžno se kupuju proizvodi sa no se kupuju proizvodi sa niskim cenamaniskim cenama, , 
a u slua u sluččaju skupih proizvoda radi se o kupcima aju skupih proizvoda radi se o kupcima 
koji su koji su lojalni lojalni marki. marki. 



Pitanja za kolokvijumPitanja za kolokvijum
1.1. Determinante ponaDeterminante ponaššanja potroanja potroššaaččaa
2.2. LiLiččne determinante ponane determinante ponaššanja potroanja potroššaaččaa
3.3. Teorije motivacijeTeorije motivacije
4.4. Interpersonalni faktori koji utiInterpersonalni faktori koji utičču na ponau na ponaššanje anje 

potropotroššaaččaa
5.5. DruDrušštveni uticajitveni uticaji na ponana ponaššanje potroanje potroššaaččaa
6.6. Uticaji porodiceUticaji porodice na ponana ponaššanje potroanje potroššaaččaa
7.7. Faze procesa odluFaze procesa odluččivanja ivanja potropotroššaaččaa
8.8. Vrste pVrste procesrocesa a odluodluččivanja potroivanja potroššaaččaa



Teme za seminarTeme za seminar

1.1. Determinante ponaDeterminante ponaššanja potroanja potroššaaččaa


