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1. UVODNA RAZMATRANJA

1.1.UvoD

U definiciji marketing psihologije sadrzani su razlozi zbog kojih je ova tematika postala
interesantna mnogim marketing struénjacima u posljednjem vijeku. Istrazivanja su pokazala

da je veca zainteresovanost za ovu tematiku tek u porastu.

Danas se ¢ini da ima mnoStvo pravila, ipak nema istih pravila koja predvidaju uspjeh
organizacija. Jedno je postalo sigurno, kako je rasla i razvijala se ljudska svijest i
unaprijedenje svijesti novih generacija uzrokovanim brojnim promjenama svjetskih razmjera,
u smislu prirodnih i drustvenih, tehnickih 1 tehnoloskih i1 razvojem same civilizacije, ljudski
rod je dobio na znacaju, ili bar ljudski rod misli za sebe da jeste, razvijala se 1 svijest o
ponude u odnosu na prosle vijekove. U tom razvoju, stvaralo se mnogo organizacija sa
smjelim ciljevima 1 Zeljama za uspjehom kao jedinim na¢inom prezivljavanja u teSkim
savremenima momentima. U tim organizacijama koje danas moraju biti usmjerene na

potrosaca, klju¢nu ulogu i funkciju igra marketing.

Marketing je profitabilno zadovoljenje potreba. Predstavlja dinami¢no podrucje poslovne

ekonomije koja pociva na trzi§noj razmjeni.

"Marketing je drusStveni i1 upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci 1 grupe dobivaju ono §ta im je potrebno ili §to

zele" kako kaze Phillip Kotler.!

Marketing psihologija je nau¢na disciplina koja je upravo usmjerena na potrosaca.

Psihologija marketinga je grana primijenjene psihologije, koja se bavi proucavanjem
mnogostrukih, dinami¢nih, uzajamnih, recipro¢no determinisanih procesa i odnosa u razmjeni
sa ciljem da se omogu¢i i olaksa uskladivanje potreba, Zelja i ciljeva potrosaca, sa jedne, i

ciljeva organizacije, sa druge strane.

! http://hr.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Zadatak psihologije marketinga je da kroz kreativnu razmjenu doprinese obostranoj koristi -

ocuvanju psihofizickog zdravlja i zadovoljstva potrosaca, ali 1 ostvarivanju ciljeva organizacije.

Centar ovoga rada je upravo potrosa¢, zatim njegov psihosocijalni i marketinski profil,
odnosno odluka potroSaca o kupovini i sagledavanje faktora koji uti¢u na te odluke. Naravno
u radu se govori o teorijskim znacenjima teorija, koje su imale znacaj za razvoj pojedinca,
zatim sagledavanje osnovnih parametara o licnosti 1 o li¢nosti potroSaca, a zatim takode o

ponasanjima potrosaca i odlukama o kupovini.

1.2. PREDMET ISTRAZIVANJA

Polazeéi od zadatka da se prije svega objasni i utvrdi ,,PSTHO-SOCIJALNI PROFIL LICNOSTI
POTROSACA U SAVREMENOJ MARKETINSKOJ TEORIJI I PRAKSI* bilo je potrebno,
osim prikupljene teorijske grade, prikupiti pouzdane podatke o stavovima odredenog dijela
populacije o faktorima uticaja na koje oni reaguju. Kada se govori o reakciji, misli se na
ponasanje i odluke odredenog dijela populacije u ulozi potrosaca o kupovini i odlukama vezanim

za kupovinu.

Inace, u radu je bilo potrebno objasniti prethodna istrazivanja i teorijske postavke o pojmu
li¢nosti 1 svim njenim komponentama i faktorima razvoja kao i o ponasanju licnosti. Sa druge
strane predmet istrazivanja jeste potrosac - u smislu definicije kupac - korisnik - potrosac.

Dakle, ovdje su prisutna objaSnjenja kako o osnovnim tako i o Sirim razlozima i faktorima
ponasanja potroSaca. PokusSalo se ustanoviti pod kojim uslovima, pod kojim rizicima i u kojim

situacijama se potroSaci ponasaju onako kako se ponasaju.

Naposlijetku, predmet istrazivanja kao centralni i najvazniji dio jeste veza izmedu dva pojma:
licnost 1 potrosa¢, odnosno osvrt na psihosocijalni i marketinski profil licnosti potroSaca. U
tom procesu utvrduje se medusobna zavisnost i potvrda da tek sa kombinacijom teoretskih i
prakticnih karakteristika oba navedena pojma mozemo posmatrati, reagovati 1 unaprijediti
marketing poslovanje. Takode, predmet rada je objasniti pojmove “li€nost” 1 “potrosac” i
njihove manifestacije, kao 1 napraviti komparaciju internih i eksternih faktora koji uticu na

ponasanje kako li¢nosti tako i potroSaca.
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1.3. CILJ ISTRAZIVANJA

Kao osnovni cilj istrazivanja pokuSalo se utvrditi koja grupa faktora ima ve¢i ili najveéi uticaj
prilikom izbora o kupovini. Prema li¢noj pretpostavci kroz hipotezu je receno da se prednost
tek treba utvrditi, iz Cega dobijamo grupu kao ciljno trziste i ostale podatke obrnutim
redoslijedom. Ovdje je ipak dat opsti okvir kretanja potroSaca u marketing, ali rezultat ovog
zadatka posluzi¢e kao osnova za dalja, detaljnija i kompleksnija istrazivanja. Ipak, osnovne
pretpostavke odnose se na prednost koja se daje internim faktorima kao psiholoskim
faktorima i utvrdivanje njihovog znaCaja na stavove populacije, kao i na njihovo krajnje
ponasanje. Utvrdivanje znacaja i vece prednosti psiholoSkih faktora u odnosu na eksterne
izdavaja se kao glavni cilj rada. Vazno je dati prikaz profila potrosaca i utvditi meduzavisnost

izmedu dobijenih podataka i prethodno postavljenih osnovnih pretpostavki.

IstraZzivanje prije svega ima prakti¢ni cilj, u tom smislu $to se dobijeni podaci mogu koristiti
za dalja slozenija istrazivanja, a istovremeno dobijamo jasne pokazatelje svijesti potroSaca na

osnovu ¢ega se stvara jasnija vizija poslovanja i marketinga usmjerenog ka potrosacu.
Istrazivanje ima 1 nau¢ni cilj u tom smislu $to ¢e se poceti ozbiljnije posmatrati veza internih i
eksternih faktora prilikom ponaSanja potrosaca kao i1 poseban znacaj marketinskih faktora i efekata

na ponasanje potrosaca koji ¢e u daljim istrazivanjima biti upotpunjeni psihosocijalnim faktorima.

1.4. ZADACI ISTRAZIVANJA

Izvrsiti teorijsku analizu o terminu li¢nost i predstaviti strukturu li¢nosti.

® Predstaviti teorijske osnove i definiciju li¢nosti kao potrosaca.

® [zvesti klasifikaciju opstih faktora koji uti¢u na ponaSanje potrosaca i njegovu
odluku o kupovini, a posebno razraditi eksterne i interne faktore.

® Izvriiti procjenu i istrazivanje o marketin§kim stavovima, koje uti¢u na odluke o

kupovini kroz upitnik, odnosno anketu na oko 200 ispitanika.

e Utvrditi stavove kroz eksterne i interne faktore koji uti¢u na ponasanje potrosaca, a

koji su sadrzani u anketi.
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1.5. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

1.5.1. Opste hipoteze

H1 - Licnost potrosaca je slozena kategorija koja u poslovnom marketinSkom svijetu
obuhvata kombinaciju li¢nosti sa psiho-socijalnog aspekta i li¢nosti kao potroSaca - kupca -
korisnika sa savremenog marketinskog aspekta. Definisanjem pojmova i profila potrebno je
utvrditi povezanost, uzro¢no posljedicne veze socio-psiholoskog i marketinSkog aspekta

licnosti potroSaca.

H2 - Ovo je pretpostavka koja se odnosi na istrazivanje, koje ima za cilj procjenu internih i
eksternih faktora. Cilj je utvrditi koji faktori imaju ve¢i uticaj na potrosaca prilikom izbora o
kupovini. Pretpostavka je da se uticaj mjeri zajednickim dejstvom svih faktora. Eksterni faktori su
realni ¢inioci 1 pokazatelji, bez kojih se ne moze dobiti profil ciljne grupe kroz primanja, podrucije
na kojem zivi itd, a unutrasnji ¢inioci govore o unutrasnjem stanju li¢nosti potrosaca koje u

savremenom svijetu dobija sve veci znacaj 1 ne moZze ni u kojem slucaju biti izostavljeno.

Dakle, pretpostavka je da na odluku potrosaca o kupovini interni faktori imaju nesto veci

uticaj nego eksterni.

1.5.2. Posebne hipoteze

H3 - Ova pretpostavka odnosi se na ubjedenje da je zenska populacija sklonija vecoj potrosnji

1 kupovini u odnosu na musku populaciju, gledano prema polu.

H4 - Ispitanici ¢e se razlikovati u odgovorima prema starosti, stepenu stru¢nosti i zanimanju ispitanika.

HS5 - Mjesecna primanja ispitanika o¢ekuju se da ¢e se slagati sa mjerenjima prosjecne plate u

zemlji, a krajnja kupovina kod potroSaca zavisi najviSe od jednog od najbitniji eksternih

faktora, a to je finansijski faktor, odnosno koli¢ina novca kojim potrosac raspolaze.
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1.6. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

1.6.1. Metode i instrumenti prikupljanja podataka

Metode koje se koriste u ovom radu su:

Istorijska metoda - koja vodi racuna o proslim shvatanjima i ¢injenicama, koje se
odraZzavaju na moderno doba.

Metoda analize 1 sinteze prisutne su u svakom radu, pa tako i ovdje. Analiza pomaze
ras¢lanjivanju podataka i rezimiranju skupljenih podataka, a sinteza objedinjuje materiju
koju smo istrazivali i o kojoj smo govorili. Sintezom dolazimo do konkretnih zaljucaka.

U radu se mogu primijetiti i induktivna i deduktivha metoda. Induktivna metoda je
prisutna kroz cijeli rad, posebno kada je u pitanju teorijski dio obja$njavanja pojedinca,
zatim potrosac¢a, da bi na kraju sagledavali opsSte faktore i ponaSanje potrosaa u
marketingu. Na taj nacin dolazimo do opstih smjernica o ponaSanju potrosaca.

Ipak deduktivna metoda je prisutna u istrazivackom dijelu jer se iz opStih stavova,
socio-psiholoskih 1 marketinskih stavova dolazi do pojedinaca, ciljne grupe i
pojedinac¢nih podataka, koji se metodom uporedivanja i statistiCkim mjerenjima
preraduju u konkretne statisticke podatke.

Kao $to je ve¢ navedeno komparativna metoda se koristila u teorijskoj analizi prilikom
klasifikacije faktora, koji uticu na ponasanje potrosSaca, gdje se iz uporedivanja
nekoliko klasifikacija izvodi nova klasifikacija, koja se dalje preraduje.

Na kraju sprovedenog istrazivanja potrebno je Koristiti statisticCku metodu.
Statistickom metodom dolazimo do konkretnih pokazatelja i rezultata istrazivanja, koji
se sastoje od brojki koje se dosta razlikuju od bilo kakvog teorijskog razlaganja
problema, iako se ne smije potcjenjivati ni jedan ni drugi stil. Po licnom misljenju,

najbolja je kombinacija teorijskog i istrazivackog dijela u svakom radu.

Instrumenti koriséeni u radu:

Upitnik o opsStim podacima ispitanika;

Skala za procjenu marketinskih stavova ispitanika vezano za odluke o kupovini gdje
su sadrzani ekterni faktori;

Skala za procjenu marketinski stavova ispitanika vezano za odluke o kupovini gdje su

sadrZani interni faktori.
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1.6.2. Statisticke metode analize rezultata istraZivanja

Deskriptivne statistiCke mjere

e Deskriptivna analiza
0 Aritmeticka sredina
0 Modus
0 Medijana
e Mjere disperzije
O Varijansa
0 Standardna devijacija
0 Koeficijent varijacije
0]

Standardna greska

Matrica interkorelacije

F test- Faktorska analiza — analiza varijanse

Hi kvadrat test

1.6.3. Uzorak ispitanika

Za istrazivacki dio rada projektovan je i ostvaren uzorak od 205 ispitanika. Planirani broj
anketiranih bio je 225, ali zbog nepotpunosti 20 anketa je odbaceno.
Anketa se sastoji od tri dijela:
e U prvom dijelu sadrzani su opsti podaci o ispitanicima.
e Drugi dio ankete odnosi se na stavove marketinSkog karaktera, koji su takode
razvrstani na vanjske faktore i

e Tre¢i dio ankete odnosi se na stavove marketin§kog karaktera, koji su takode

razvrstani na unutrasnje faktore.

Svaki od dva zadnja dijela sadrzi 5 tvrdnji za utvrdivanje stavova na osnovu Likertove

skale.
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