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Predgovor

Ovaj rad se bavi modelima ponaSanja potroSa¢a. Obradeni deo date tematike
sastoji se iz tri glavne celine:

» Na pocetku ¢emo objasniti koji faktori i kako utiCu na ponaSanje
potroSaca, zatim uvodimo okvir za modele ponaSanja potroSaca, a proces
donoSenja odluke o kupovini delimo na nekoliko faza (potreban podsticaj,
potraga za informacijama, ocenjivanje, kupovina i stavovi i ponaSanje
nakon kupovine).

= U drugoj celini posmatramo ponasSanje pojedinca u svakoj fazi, navodimo
odgovarajuée modele (pomocu kojih mozemo predvideti ponaSanje
kupaca), kao i moguca prosirenja i primenu datih modela.

= U tre¢em delu pokazac¢emo kako mozemo kombinovati modele iz razli€itih
faza, da bi resili slozenije probleme menadzmenta.

Ovom prilikom se zahvaljujem svom mentoru, akademiku dr Endreu Papu, za
stru¢no i profesionalno usmeravanje pri izradi ovog rada i za svo znanje koje
sam stekla radec¢i sa njim. Takode bi se zahvalila akademiku dr Olgi Hadzi¢ i
prof. dr Arpadu Takaciju na korisnim sugestijama i primedbama.

Posebno bi se zahvalila mojim roditeljima Mileni i Zoranu, momku Milanu i
prijateljima za svu podrsku tokom ovih pet godina.

Novi Sad, novembar 2010. Vanja lli¢
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Uvod

Vecéina marketing istrazivanja i operativnih aktivnosti moraju se bazirati na analizi
potroSaca, pa je prikupljanje informacija o njima glavni zadatak marketinga u
preduzeéu. Drugim rec€ima, potroSaci su glavni element trziSta prema kome su
usmereni napori celog preduzeé¢a. Oni su polazna osnova za sve marketing
ciljeve, strategije, planove i akcije. 1z tog razloga, neophodno je prouciti proces
formiranja potreba, Zelja, stavova, motiva, sticanja iskustava kod potroSaca, kao i
faktore okruzenja, kao Sto su drustvene grupe, slojevi, socijalna mobilnost,...

Kao Sto inZenjeri grade na osnovu dobro utvrdenih zakona fizike, koji su razvijeni
pomocu teorijskih analiza i testirani empirijskim ispitivanjem, tako se i marketing
menadZzeri oslanjaju na modele ponaSanja potroSaca - modeli koji opisuju kako
se individualni kupac ponasa u kupovini (prodavnica, pijaca) - koji su bazirani na
teoriji ponasanja potroSaca, a zatim testirani na trzistu.

Prilikom predvidanja ponaSanja potrosaca, menadzeri polaze od njihovih potreba
trazeéi odgovaraju¢i stimulans za podsticaj, budenje potreba. PotroSaima je,
dakle, potrebno priustiti dovoljno informacija o skupu proizvoda koji ¢e zadovoljiti
njihove potrebe. U pocCetku ¢e kupci kroz ocenjivanje doc¢i do odredenog
misljenja (percepcije) o proizvodima, koji mozda mogu zadovoljiti njihove
potrebe. Nakon toga dolazi do formiranja odredenih prioriteta i tek onda ce
uslediti odluka o kupovini. Menadzer ne treba zanemariti ni oseéanja kupca
nakon kupovine, jer ono uti¢e na narednu kupovinu i utiske koje ¢e kupac preneti
drugim potencijalnim potroSacima.

U daljem radu cilj nam je:

a) da prikazemo elemente nekih osnovnih modela ponaSanja potroSaca

b) da prikazemo nacine na koje su ovi modeli proSireni

c¢) da ilustrujemo kako mogu biti iskoriS¢eni neki modeli reklamirajna da
reSe stvarne probleme menadzmenta.

Rad nastavljamo tako Sto raSc¢lanjujemo i razvrstavamo procese donoSenja
odluka potroSaca u nekoliko faza.
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1. PonaSanje potrosa ¢a

Na ponaSanje i motive potroSaCa utiCe niz veoma sloZzenih ekonomskih,
socioloskih i individualnih psiholoskih faktora, pa ¢emo u nastavku malo viSe
paznje posvetiti objasnjenju kako dati faktori utiCu na ponaSanje potrosaca. Slika
1.

EKONOMSKI FAKTORI PSIHOLOSKI FAKTORI

- shvatanja potrogada

- kupovna mod

- CEng

- troSkowi upotrebe
- nacin isporke

- stavowi potrogacda
- infarmisanost
- motivacije

- osohine lignost
- proces razumevanja i
uéenja, itd.

- uslowi placanja
- prodajne usluge, itd.

SOCIOLOSKI FAKTORI

- kultura {podkultura, masovna
kultura, itd.)

- drustvena klasa i slojevi

- relevantne i referentne grupe
- socijalna struktura (porodica)
- stil Zivota, itd.

| |

PROCES KUPOVINE

Slika 1.

1.1. Ekonomsko objasSnjenje ponaSanja potroSa ¢a

Klasicha ekonomska teorija dala je prvi doprinos objaSnjenju ponaSanja
potrodada. Covek-potrodaé (homo economicus) posmatra se kao racionalan
kupac motivisan u osnovi svojim sebi¢nim interesima. On kupuje onaj proizvod
koji mu daje najvecu satisfakciju, prema sopstvenim potrebama i kupovnoj snazi.
Potrosa¢ je shvacen kao racionalna realnost, koja uvek reaguje u svom
najboljem ekonomskom interesu. U ekonomskoj teoriji se naj¢eS¢e pretpostavlja
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da potroSa¢ raspolaze informacijama koje su potrebne prilikom kupovine, u
smislu izbora izmedu alternativa.

Zahvaljuju¢i mnogim teoretiCarima ekonomije, ova klasi¢na pretpostavka je
znatno unapredena. Naime, kasnije se pokazalo da se kupci razlikuju po svojim
potrebama i Zeljama, odnosno da je to osnovna karakteristika trziSta potroSaca.
Savremeno trziSte karakteriSu ekonomski procesi u kojima se suceljavaju
heterogena ponuda i heterogeni segmenti traznje. Pored cene, na ponaSanje
potroSaca utiCu i drugi ekonomski €inioci, kao Sto su dohodak i necenovni faktori
(kvalitet, usluge, promocija,...).

Bitna karakteristika ekonomskih teorija jeste da se =zasnivaju na brojnim
pretpostavkama u vezi sa ponaSanjem potroSaca, a glavne pretpostavke su
racionalno ponaSanje, preferencije, informisanost, budZetska ograni¢enja i
nezadovoljene potrebe. Savremeni ekonomisti sa pravom ukazuju na to da
konacnu re€ na trzistu imaju potroSaci.

Moguce je postaviti dve hipoteze:

1) Covek (homo economicus) se nastoji ponaSati racionalno prilikom
donoSenja odluke o kupovini i opredeljuje se za proizvod koji daje
najvecu satisfakciju

2) Covek se ne ponaSa racionalno i kupuje proizvod koji mu se svida, bez
obzira na satisfakciju.

Medutim, najve¢i deo ukupnog stanovniStva u trenutku donoSenja odluke o
kupovini uporeduje visinu korisnosti i zadovoljstva, koje donosi upotreba ili
troSenje proizvoda, sa veliCinom i kolicCinom barijera ili neprijatnosti u odnosu na
izvore, tj. koli¢inu novca sa kojom raspolaze, vreme koje bi trebalo utroSiti na
kupovinu, napor koji bi morao uloziti za vreme kupovine,... Prema tome, medu
faktore koji utiCu na ekonomski racionalno ponasSanje spadaju:

1) raspolozivi dohodak i cena
2) necenovni faktori (atributi proizvoda, usluge, ...)
3) raspolozivost vremenom, mestom i informacijama.

Na objasSnjenje ekonomske teorije 0 ponaSanju potroSaca stavljaju se brojne
primedbe. Za marketing je od posebnog znaCaja primedba da teorija nije
dovoljno operacionalna. Naime, model ekonomskog ponaSanja je normativni
model. U fokusu je odgovor na pitanje kako treba potrosa¢ da se ponaSa kao
kupac na trziStu. Marketing je veoma zainteresovan da dobije odgovor na pitanje
zasSto se potrosaC tako ponaSa na trzistu ili bar odgovor na pitanje kako se
stvarno ponasa. Ekonomsko objasnjenje je orjentisano na ponaSanje potrosaca u
momentu kupovine dok je marketing zainteresovan da sazna i faktore koji uticu
na to da se potrosa¢ pojavi na trziStu. ObjasSnjenje ekonomske teorije je
orjentisano viSe na proizvod nego na potroSaca. Faktori, koji se razmatraju,
svode se uglavnom na cenu i dohodak, dok se ostalim elementima li¢nosti i
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instrumentima marketing miksa (proizvod, mesto, promocija) ne poklanja paznja.
Ekonomsko objasSnjenje ponaSanja potroSaca imalo je za predmet ispitivanje
osnove pojedinacne traznje. Zapostavljeni su uticaji medu grupama i njihov uticaj
na ponaSanje potroSaca, Sto je od interesa za marketing.

1.2. SocioloSko objaSnjenje ponaSanja potroSa €a

Pripadnost pojedinaca odredenim socijalnim slojevima, odnosno odredenim
drusStvenim grupama, odreduje u velikoj meri i njegov nacin ponasSanja kao
potroSaca. Polazna pretpostavka jeste da se ¢ovek ne moze izdvoijiti iz sredine u
kojoj zivi. Svi ljudi imaju iste bioloSke potrebe, ali u zavisnosti od toga gde Zzive,
kojoj civilizaciji, kulturi ili supkulturi pripadaju, one se manjim ili ve¢im delom
razlikuju. Jasno je da se svi ljudi oblace, ali Sta i kako se oblace pod snaznim je
uticajem socioloSke grupe kojoj pripadaju. Razli¢ite grupe kojima li¢nosti
pripadaju odrazavaju odredene obiCaje, odredujuci na neki nacin Sta jeste a Sta
nije prihvatljivo za jednu takvu grupu ili sloj. Prema sociolozima, pojedinci su
prilikom kupovine motivisani “pritiskom grupe” kojoj pripadaju i individualnim
prohtevima.

Danas su sociolozi uglavhom saglasni da se raspon socioloskih faktora koji uti¢u
na ponasanje potroSaca pri kupovini krecu od najSireg — civilizacije, tj. pripadnosti
odredenoj civilizaciji pa do najuzeg delujuc¢eg faktora, a to je porodica. Unutar tog
raspona razni autori razli¢ito gradiraju ostale faktore, a u njih najcesce ubrajaju
sledece: kulturu, potkulturu ili supkulturu, drustvenu klasu i/ili status, relevantne
grupe, referentne grupe, stil Zivota, nacin koriS¢enja slobodnog vremena,
porodicu i t. sl. Od navedenih faktora obradicemo samo neke znacajnije.

Najuticajnija grupa ili primarna socioloSka grupa koja, u nacelu, najsnaznije utie
na ponasanje individue jeste porodica . Porodica je primarna referentna grupa
koja ima pozitivan i najjaci uticaj na pojedinca u potrosnji. Ona uti€e na formiranje
vrednosti, miSljenja i stavova pojedinaca. Ove vrednosti se formiraju na osnovu
ekonomskog stanja porodice, emocionalne podrske, podrustvljavanjem dece i
stilom Zivota same porodice.

Ekonomsko ili materijalno stanje domacinstva daje sigurnost pojedincu i
predstavlja, pored bioloSke, osnovnu funkciju porodice. Emocionalna podrSka
porodice odrazava se pomaganjem u reSavanju liénih i druStvenih problema
pojedinaca, izrazena je u dobu ranog detinjstva i sazrevanja njenih ¢lanova, u
sluCajevima nezaposlenosti, bolesti,... PodruStvljavanje ili socijalizacija dece
odvija se neposredno u porodici i preko nje. Socijalizacija se odnosi na sticanje
vestine, znanja i stavova koje ¢e mladi Clanovi porodice koristiti u procesu
kupovine proizvoda i usluga. Putem stila Zivota porodica takode utiCe na
ponasSanje svojih ¢lanova. Negovanje navika uticajnih ¢lanova porodice posredno
formira stil Zivota ostalih ¢lanova. Na taj nacin formiraju se potroSacke navike.
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Postoje Cetiri osnovne uloge, u zavisnosti od toga koji ¢lan porodice ima
dominantan uticaj na donoSenje odluka o kupovini proizvoda i usluga. Odluka o
kupovini u porodici se moze doneti kao zajednic¢ka odluka, kao autonomna kada
je donosi svako pojedinacno za sebe, kada dominantnu ulogu ima otac ili majka
porodice. Ove uloge o kupovini zavise u mnogome od vrste i karakteristika
proizvoda, interesovanja pojedinih ¢lanova porodice i faze u zivothom ciklusu
porodice.

BihevioristiCki pristup istrazivanju ponaSanja potroSaca istiCe znacaj koncepta
Zivotnog ciklusa porodice, koji oznaCava grupisanje porodica prema godinama
starosti i broju ¢lanova koji zive u domacinstvu. To je kombinacija demografskih
promenljivih koje determiniSu porodicu. Evo njenog nesSto pojednostavljenog
izgleda:

- mlada neozenjena-neudata lica

- mladi parovi bez dece

- mladi parovi sa decom predskolskog uzrasta

- parovi sa decom uzrasta od 6 do 12 godina

- braéni parovi sa decom tinejdzerskog uzrasta u zajednickom domacinstvu

- supruznici od kojih su deca otiSla zapocinjuc¢i samostalan zZivot

- penzionisani supruznici

- jedan od supruznika i usamljene osobe sa niskim primanjima i povec¢anim

medicinskim potrebama.

Svaka faza u zivotnom ciklusu porodice (mlade, srednjih godina i stare)
karakteriSe se odredenim promenama u traznji proizvoda i usluga, u zavisnosti
od broja ¢lanova porodice, njihovog interesovanja i prihoda. Brojni faktori uticali
su na promene zivotnog ciklusa porodice, kao Sto su, npr., povecanje broja
razvedenih brakova, promenljivost dominantnih uloga u odlu€ivanju u porodici,...

Koncept zivotnog ciklusa porodice omogucava da se upoznaju porodi¢ne navike
u potrosnji, u zavisnosti od razliCitih vrsta i kategorija proizvoda i usluga koji se
kupuju. Marketing mora da razume ulogu porodice kao socijalne grupe kod
donoSenja odluke o proizvodima i uslugama. Brojne odluke o kupovini donose se
u porodici. Deca u€e da se ponaSaju kao potroSaci u porodici. Lojalnost
proizvodima i markama proizvoda stiCe se u porodici. Upravo iz ovih razloga,
porodica, posebno njeni prihodi i potroSnja, Cest je predmet marketinskih
istrazivanja.

DruStvena uloga i status su od posebnog znaCaja u marketing istrazivanjima,
jer ukazuje na glavne uticaje na ponaSanje ljudi u kupovini i koriS¢enju proizvoda
i usluga. DruStveni status ili rang dostize se na dva nacina: radanjem i sticanjem.
Faktori koji utiCu na druStveni polozaj i status porodice su: zanimanje, licne
sposobnosti, imovina i prihodi, stil Zivota, autoritet i moc¢ i dr.

Zanimanje se povezuje sa pripadnoS¢éu odredenoj drustvenoj klasi ili sloju.
Zanimanje u isto vreme odrazava li¢ne ciljeve i doprinos pojedinca drustvu. Moze
se rangirati prema stepenu obrazovanja, prema plati (nagradi za rad), prema
uslovima rada. Kriterijum imovine i prihoda u uskoj su vezi sa prethodnim. Za

9
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marketing je bitno utvrditi veliinu i strukturu bogatstva, visinu i izvore prihoda. U
odredenoj meri ovaj kriterijum je zavisan od pripadnosti odgovarajucoj drustvenoj
klasi i sloju. Li¢ne sposobnosti su vazan kriterijum za ocenu druStvenog statusa
pojedinca koji tezi viSoj stepenici u drustvenoj hijerarhiji klasa i slojeva, u kojoj se
ljudi razlikuju po kreativnosti, aktivnom odnosu prema poslu, inventivnosti i dr.
TeZiSte je na licnim sposobnostima koje stvaraju reputaciju pojedinca. DruStvena
uloga i status snazno utiCu na stil Zivota pojedinaca. Stil Zivota je neposrednije
vezan za druStveni status nego za klasu ili sloj ljudi, koji se kao potrosaci
ponasaju u zavisnosti od stepena obrazovanja, informisanosti, imovine i prihoda,
zanimanja i dr. Ljudi iz iste potkulture, druStvene klase ili ¢ak istog zanimanja i
obrazovanja, mogu se razlikovati po stilu Zivota.

Statusni simboli su ,proizvodi“ (grof, knez, akademik,...) koji predstavljaju
kombinaciju privatnih (licnih) i javnih (druStvenih) karakteristika simboli¢kog
izrazavanja. Ovi ,proizvodi“ izrazavaju, istovremeno, licno zadovoljstvo osobe
postignutim statusom i time je predstavljaju ostalim ¢lanovima druStva. Promene
druStvenog statusa mogu biti nagore (prema vrhu), nadole (ka dnu) i
horizontalno. Promene nagore oznacCavaju napredovanje u statusnoj hijerarhiji.
Suprotno se odnosi na promene na dole, Sto je najmanje pozeljno u svakom
drustvu. Horizontalne promene oznacavaju kretanja od jedne do druge pozicije.

Za merenje druStvene uloge i statusa razvijeni su odredeni metodi i tehnike.
Mogu se klasifikovati na objektivne i subjektivhe metode i tehnike. Objektivne se
primenjuju na merenje zanimanja, obrazovanja i prihoda potroSaca. Subjektivni
metodi su oni pomocu kojih ispitiva€ utvrduje ponasSanje drugih osoba.

Relevantna i/ili referentna grupa moZe se definisati kao skup pojedinaca koji
medusobno kontaktiraju u odredenom periodu i koji imaju zajedniCke potrebe i
ciljeve. Ljudi pripadaju razlicitim grupama, od kojih neke mogu imati uticaja na
njihovo ponaSanje u potrosnji.

Primarne grupe oznacCavaju kontakte pojedinaca na prirodnoj osnovi sa
¢lanovima porodice, susedima, kolegama na poslu i dr. Komunikacija je bliska.
Sekundarnu grupu cine osobe sa kojima pojedinac ne komunicira ¢esto ili ne
smatra da je njihovo misSljenje presudno. Formalna grupa podrazumeva
organizacionu strukturu koja moze biti definisana Semom i ¢lanskom pozicijom.
Ako grupa nije dovoljno jasno definisana ili je nastala slu¢ajno, radi se o
neformalnoj grupi. Velika grupa je ona u kojoj pojedinac licno ne poznaje sve
Clanove ili prihvata da izvrSi samo odredene obaveze i duznosti. U malom
grupama ljudi se medusobno poznaju i ne izbegavaju da preuzmu bilo koju
obavezu i duznost.

Referentna grupa se definiSe kao grupa c€ija prihvatljiva nastojanja i vrednosti
koriste pojedinci kao bazu za svoje aktuelno ponaSanje. Referentna grupa je
grupa koju potroSaci koriste kao vodi€¢ za ponaSanje u konkretnoj situaciji. Od
svih grupa referentne grupe su najvaznije za marketing preduzeca, s obzirom na
to da one utiCu na formiranje ponaSanja potroSaca, imaju bitan uticaj na kupovinu
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mnogih proizvoda i usluga. Uticaj referentne grupe ne ograniCava se samo na
izbor vrste i marke proizvoda.

Razni su uticaji referentnih grupa na potroSaca. Uticaji mogu biti pozitivni kada ih
potroSac prima i negativni kada ih izbegava ili ne usvaja. Ako referentne grupe
utiCu na opSte vrednosti i ponaSanje potrosaca, onda se radi 0 normativhom
uticaju.

Prema stepenu ukljuenosti pojedinca u grupu i pozitivnom ili negativnhom uticaju
grupe na stvaranje vrednosti i ponaSanje potroSaca, referentne grupe se dele na:
kontaktne, grupe kojima se teZi, grupe koje se osporavaju i grupe koje se
izbegavaju. Kontaktne referentne grupe su primarne za potroSaCa i njegove
vrednosti i stavove, u pogledu prihvatanja u ponasanju. To su grupe sa kojima su
potroSaci bliski, kojima pripadaju i koje imaju pozitivan uticaj na njihovo
ponaSanje u potrosSnji. Postoje referentne grupe kojima potroSa¢ tezi i zeli da
postane njihov €lan. Njihov uticaj na potroSace je pozitivan. Grupe, Cije stavove i
vrednosti potroSa¢ osporava, imaju negativan uticaj na njegovo ponaSanje.
Potrosac je obi¢no u konfliktu sa sistemom vrednosti i ponaSanja takve grupe i
zeli da ih promeni ili ¢ak da promeni referentnu grupu. Grupa koju potrosac
izbegava ima po potroSacevom stavu apsolutno negativan uticaj, koji ne zeli da
prihvati i koristi u svom ponasanju.

Smatra se da relevantne i referentne grupe svoju drustvenu mo¢ na pojedinacna
ponaSanja potroSaca u kupovini ostvaruju na sledeci nacin: legitimna mo¢ pociva
na tome da pojedinac veruje da neka osoba ima pravo da predlaze (Cak
nareduje) odredeno ponaSanje. Ekspertska mo¢ podrazumeva znanje, iskustvo i
mudrost koje osoba prihvata ili usvaja od osobe za koju veruje da njima
raspolaze. Referentna moé reflektuje Zelju osobe da se ponaSa prema
vrednostima konkretne grupe. Moc¢ prinude podrazumeva da ¢e osoba biti na
neki nacin kaznjena ako se ne ponaSa u skladu sa preporuc¢enim ponaSanjem
osobe iz relevantne i referentne grupe. Mo¢ nagradivanja znaci da osoba moze
oCekivati neku vrstu nagrade ili satisfakcije ako se ponaSa u skladu sa
standardima drustvene grupe.

Marketing treba, u pogledu izu€avanja ponaSanja potroSaCa sa socioloskog
stanoviSta, da odigra vaznu ulogu u poslovhom procesu proizvodaca. Marketing
istrazivanja treba da pruze informacije o broju, strukturu, svojstvima i
kriterijumima pripadnika socioloskih grupa. Na osnovu tih informacija projektant
preduzecéa treba da stvori proizvod koji ¢e biti sredstvo za ,ulazak u odredenu
sociolosku grupu. Svaki potrosa¢, kao pojedinac, u odredenom vremenskom
preseku pripada nekoj grupi, ali u istom tom trenutku tezi drugoj grupi, koja je po
njegovim shvatanjima priviacnija i uglednija. Stoga marketing mora saznati
kriterjume za ulazak u svaku grupu, u kojima se posedovanje odredenih
proizvoda cCesto javlja kao sredstvo koje predstavlja kriterijume ulaska. Zato
projektanti moraju raspolagati tim informacijama i proizvode koje pripremaju
moraju uskladiti sa kriterijumima svake grupe. To je vazan uslov da proizvodi
budu prihvaceni i da proizvodac ostvari svoje poslovne ciljeve. Jasno je da se u

11



Master rad Modeli ponaSanja potroSaca

ovome ne moze udovoljiti kriterijume svih socioloskih grupa, pa se marketing
orjentiSe ka onim najpovoljnijim segmentima na trzistu.

1.3. PsiholoSko objaSnjenje ponaSanja potroSa €a

Licne karakteristike svake osobe uti¢u u velikoj meri na njeno ponasanje prilikom
procesa kupovine. Za razliku od ekonomskog i socioloSkog objasSnjenja
ponaSanja potrosaca, koja ne uzimaju u obzir li¢ni, pojedinacni — ljudski faktor,
psiholosko objasnjenje ponasanja potroSaca istrazuje, pored delovanja faktora iz
okruzenja, koji se to interni procesi odigravaju u li€nosti, a od kojih zavisi kako ce
te spoljne uticaje osoba primiti, shvatiti i kako ¢e na njih (unoSenjem
karakteristika svoje licnosti) ponaSanjem reagovati. U principu, svakoj licnosti se
pripisuju jedinstvene psiholoSke karakteristike koje vode ka relativho
konzistentnom i postojanom stavu (ponaSanju) pojedinca prema okruzenju.
Liénosti se najCeSce opisuju posredstvom nekih crta, odnosno njihovih osobina,
pa tako imamo smele, dominirajuce, druStvene, nezavisne, povucene,
prilagodljive, agresivne li¢nosti. U ovom smislu psiholoSka istrazivanja daju
teziSte na ponasanje individue u procesu odlucivanja pri kupovini. Kotler navodi
Cetiri najsnaznija utiCu¢a faktora na pojedinca u procesu kupovine, a to su:
motivacija, percepcija, uenje i uverenja (verovanja) i stavovi.

Neka osoba ima brojne potrebe u svakom odredenom vremenu. Neke potrebe su
bioloske. One proizilaze iz psiholoskih stanja kao Sto su: glad, Zed i neke
nelagodnosti. Druge su potrebe psiholoSke. One proizilaze iz psiholoskih stanja
kao Sto je, na primer, potreba za priznanjem, poStovanjem ili pripadanjem.
Vecina psiholoskih potreba nije dovoljno intenzivha da bi odredenu li¢nost
motivisala da odmah reaguje. Potreba postaje motiv kad se probudi do dovoljnog
stepena intenziteta.

Motiv (ili poriv) je potreba koja dovoljno neodgodivo navodi odredenu osobu na
delovanje. Zadovoljenje potrebe smanjuje osecaj napetosti.

Savremena motivaciona istrazivanja omogucavaju ,dublju® analizu uzroka
ponaSanja potroSaca. Prednosti savremenih motivacionih istrazivanja su u tome
Sto pomazu preduzec¢ima da usklade proizvode sa zeljama i zahtevima potrosaca
i Sto omogucavaju zaklju€ivanje na osnovu instinktivnih C¢ula. Motivaciona
istrazivanja najviSe koriste propagandne agencije u kreiranju i razvoju novih ideja
za promocionu kampanju.

Postoji viSe teorija motivacije, za potrebe marketara navodimo dve:

1) Abrahama Maslowa, koja ukazuje na hijerarhiju motiva i odnosi se na
ljudsko ponasanje uopste
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2) McGuireova (Mekguar), koja se zasniva na psiholoskim motivima koji
se mogu koristiti za objaSnjenje ponaSanja potroSaca.

Maslovljeva hijerarhija motiva bazira se na Cetiri premise:

* svi ljudi pokazuju slicne motive kroz genetski razvoj i druStvene
uticaje

* neki motivi su vazniji ili kriti¢niji od drugih

* vazniji motivi moraju se bar minimalno zadovoljiti pre nego Sto se
aktiviraju drugi motivi

» ¢im se zadovolje osnovni motivi, dolaze na red sledeci motivi.

Maslovljeva teorija hijerarhije potreba pociva na stavu da potroSaci u prvom redu
podmiruju dominantne potrebe. Na osnovu tog stava moglo bi se reci da se ljudi
kao potrosadi, ili uopsteno, ponasSaju veoma racionalno, Sto basS i ne mora biti
tacno, jer ako bi to bilo tacno, onda bi marketing i kao teorija i kao praksa za niz
preduzecéa bio neupotrebljiv (nepotreban). Medutim, sledeéi stav autora jeste da
su potrebe neograni¢ene, tj. da nakon podmirenja dominantnih potreba (glad,
Zed) potroSac¢ nastavlja sa podmirenjem sledece grupe potreba. Slika 2. U tom
smislu, moze se zakljuc€iti da maslovljeva teorija o hijerarhiji potreba ima za
marketing prakti¢nu korist, s obzirom na otkrice da kod potroSaca postoje
odredeni intenzitet potreba, Zelja i motiva, koji determiniSu njegovo ponasanje
(akcije) u procesu odluc¢ivanja o kupovini.

POTREBE
SAMOPOTVREBIVANJA

[sopstveni razva) | realizacija)

POTREBE ZA POSTOVANJEM

[samopostovanie, priznanje statusa)

DRUSTVENE POTREBE

[ozecaj pripadnosti, jubaw)

SIGURNOSNE POTREBE

[zigurnost, zastita)

FIZIOLOSKE POTREBE

(glad, Zed)

Slika 2.

PsiholoSki motivi ili teorija motivacije McGuira prihvatljiva je za potrebe marketing
preduzeca. Autor sve ljudske motive deli na interne i eksterne. Interni motivi
odrazavaju licne potrebe pojedinca nezavisno od motiva drugih osoba. Osnovni

13



Master rad Modeli ponaSanja potroSaca

interni motivi zasnivaju se na potrebama pojedinca da bude konzistentan, da
kategorizuje predmete i ponaSanja, da bude nezavisan, da bude inovator i dr.
Eksterni motivi odnose se na motive pojedinca, ali u neposrednoj komunikaciji sa
drugom osobom. U osnovi motiva leZze potrebe da se pojedinac najbolje izrazi ili
predstavi u druStvu, da brani svoje stavove i misljenja, da se prilagodava situaciji
idr.

Ljudski motivi €ine njegovo ponaSanje kompleksnim. U tom smislu motivaciona
ispitivanja potroSaca nisu usmerena na sve ljudske motive, ve¢ samo na one Kkoji
su znacajni za reSavanje odredenog trziSnog problema, tj. usmerena su na
Coveka, na potroSaca i na problem koji treba reSiti. Motivi izviru iz Zelja i potreba
licnosti potroSaca, ali se i razlikuju od njih. Kako znamo, potreba je osecanje
nedostatka ili neugodnosti, kojeg prati Zelja da se ona podmiri i ukloni
nedostatak. Zelje su oseéanja koja izviru iz nedostatka i neugodnosti, nemaju
karakter obaveze, ali su u principu osnova motiva akcije (ponasanja) coveka kao
potroSac¢a. Motivi su, isto tako, osecanje koje izaziva dominacija ljudske volje,
proZzeto namerom da se postigne odredeni cilj. Dakle, ¢ovek nije prisiljen na
akciju posedovanjem osecanja, ve¢ ose¢anjem koje namece dominacija volje i
namera (motiv kao podsticajna snaga) za odredenim ponaSanjem i aktivnosi u
pravcu zeljom identifikovane potrebe radi njenog podmirenja. Sama motivacija je
fenomen uslovljen licnoS¢u €oveka i njegovim li€nim opazanjem i shvatanjem
potreba koje izaziva dominacija volje u smislu otklanjanja zelja. Istrazivanje
motiva veoma je znacajno podrucje marketing istrazivanja.

U najSirem smislu, percepcija predstavlja prevodenje spoljnjeg ili fizickog sveta u
interni ili mentalni svet Coveka kao potroSaca. Percepcija se, isto tako, definiSe
kao proces pomocu kojeg osoba selektuje, organizuje i objaSnjava stimulanse u
osmisljenu i razumljivu sliku sveta. Percepcija je subjetivan stav Coveka, s
obzirom da Covek Cuje uvek ono Sto zeli ¢uti, mada percepcija zavisi od kvaliteta
stimulansa, tj. marketing napora preduzeca, posebno kreativnosti promotivnhog
podmiksa preduzeda.

Dve osobe u istom stanju motivisanosti, recimo promotivnim miksom preduzeca,
u istoj objektivnoj situaciji mogu delovati veoma razli¢ito, buduéi da situaciju
razlicito percipiraju.

Percepcija nije osecanje, oseCanje je proces aktiviranja senzorskog organa
Coveka u smislu Zelje ili motivacije ¢oveka da primi stimulanse iz marketing
okruZzenja, dok je percepcija Covekovo nastojanje da objasni znacenje toga
stimulansa i njegovog uticaja na njega kao potroSaca. Percepcija je proces
primanja, izvlaCenje znacCenja iz stimulansa u internoj i eksternoj sredini, a
percepirati znaci li¢no videti, €uti, opipati, probati ili osetiti neku stvar, dogadaja ili
odnose, iz Cega se izvlaCe odredene poruke. U tom smislu, prihvatljivo je
objasnjenje da se stimulansi koje percipira potroSa¢ prenose u njegovu naviku i
stavove pomocu tendencije sli¢nosti, aproksimacije, kontinuiteta i konteksta,
prema ¢emu bi percepcija bila ibor i razumevanje stimulansa od strane
potroSaca, tj. spremnost potroSaca da stvori subjektivhu sliku, ocenu ili stav o
nekom proizvodu, marki prizvoda, imenu dobavljaa proizvoda, pakovanju,
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logotipu, zaStithom znaku, prodavnici itd. Sa stanoviSta marketinga znacajna su
tri koncepta percepcije: koncept licnog imidza, koncept sagledavanja rizika i
koncept percepcije novog proizvoda.

Koncept licnog imidZza podrazumeva da potroSa¢ favorizuje izbor marke
proizvoda za koju veruje da najviSe odgovara njegovom statusu, izgledu itd.
Nove tendencije u istrazivanju definisale su i tzv. idealni imidz, koji znaci
percepciju onoga Sto potrosac nije, a Zeleo bi da bude (ego-samokoncept).

Koncept sagledavanja rizika je stepen neizvesnosti koji potroSa¢ ima u procesu
kupovine. Rizik zavisi od dva faktora: neizvesnosti uslova i posledica. Rizik se
poveCava sa neizvesnoScu. PotroSatevo sagledavanje rizika u kupovini
istovremeno je i funkcionalno i ekonomsko i psiholoSko. Funkcionalno
podrazumeva stepen satisfakcije, ekonomsko da li je vredelo kupiti, a psiholosko
se odnosi na o¢ekivanje reakcije drugih na obavljenu kupovinu.

Koncept percepcije novog proizvoda ukljuCuje analizu Sta potroSaci samtraju da
je zaista novo u osnovnim atributima i karakteristikama proizvoda.

Uéenje je prirodan proces ljudske aktivnosti u sticanju novih znanja. Ljudi dok
rade, u stvari uCe. UcCenje predstavlja promene u ponaSanju potroSaca, koje
proizilaze iz iskustava. TeoretiCari uCenja kazu da je najvec¢i deo ljudskog
ponasanja naucen, a da ufenje nastaje medusobnim uticajem poriva (motiva),
stimulansa (podsticaja), sugestija, reakcija i poja¢anja. Proces u€enja potrosaca
podrazumeva i pretpostavlja kontinualno sticanje novih znanja i iskustava
napustanjem starih znanja, iskustava i navika. Smatra se da ucenje znacajnih
potroSackih navika poc€inje sa Sestom godinom zivota. Sazrevanjem li¢nosti sticu
se odredene sklonosti. Covek uéenjem i razumevanjem daje odredenu vrednost
svim stvarima sa kojima dolazi u kontakt. U tom smislu, potroSac ¢e se ponasati
racionalno ili emotivno u zavisnosti od ego-samokoncepta. Li¢nost koja veruje da
uci, razmislja i razume, tj. da dobro vrednuje stvari oko sebe, ima tendenciju da
bude viSe racionalna nago licnost koja to ne Cini.

Svaki pjedinac je slozena licnost na Cije ponaSanje u kupovini utiCu razne
kontroliSuce varijable. Stoga, bez obzira na stimulanse iz marketing okruzenja,
Covek se kao li€nost ponaSa u okviru svojih interveniSucih varijabli, kao Sto su
motivacija, verovanja, pretpostavke, predubedenja, sklonosti, aspiracije,
osecanja, emocije, oCekivanja, i ukupnog njegovog sistema vrednosti, ukljucujuéi
c¢ovekovo ranije iskustvo, tradiciju, obi¢aje i navike, te ego-samokoncept. U tom
smislu, stimulansi, odnosno marketing napori preduze¢a — posebno promotivhog
miksa, treba da, u okviru osnovnog marketing cilja i zadatka — podmirenja
potreba i otklanjanje Zelje uz ostvarenje trajne lojalnosti potrosaca, doprinesu
usmeravanju procesa Covekove motivacije, s obzirom da treba da pomognu
potroSacu u procesu ucenja i razumevanja. Odgovori predstavljaju reakciju
potroSa¢a na razne stimulanse iz marketing okruzenja, tj. na marketing napore
preduzeéa. PojaCavanje stimulansa istovremeno pojaCava verovatnost da ¢e se
desiti predvideni ,odgovor* u ponaSanju potroSaCa u buducnosti, kao rezultat
odredene reakcije na pobude izazvane stimulansima.
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Teorija uCenja poduCava marketare da mogu povecati traznju za nekim
proizvodom i/ili uslugom uz jake porive (motive), koriS¢enjem motivacionih
sugestija i pozitivnim poja¢anjem putem matketing napora preduzeca.

Svojim delovanjem i u¢enjem ljudi stiCu svoja uverenja i stavove koji, opet, uticu
na njihovo ponaSanje u kupovini. Uverenje se moze definisati kao opisno
misljenje pojedinca koje on ima o ne¢emu. Preduzeca su zato zainteresovana za
uverenja koja ljudi imaju (i/ili gaje) o njihovim proizvodima ili uslugama.

Stavovi predsavljaju susStinsku komponentu misaone strukture jedne osobe.
Stavovi su mentalno stanje, oni predstvljaju necije trajne povoljne ili nepovoljne
spoznaje (pr)ocene prema nekom objektu ili pojmu. Na ovaj nacin oni navode
ljude na (potpuno) dosledan nacin ponaSanja prema sliCnim stvarima ili
pojavama. Ljudi imaju stavove gotovo o svemu: politici, fudbalu, muzici, odedi,
hrani, komsSijama,... Sa marketinSke tacke gledista, preduze¢ima se moze
preporuciti da je daleko upitnije da podvedu svoje proizvode postojecim
stavovima potroSaca, nego da nastoje promeniti stavove potroSaca.

Na osnovu do sada navedenog jasnije je da na ponaSanje potrosaCa deluje
mnostvo sila. Neciji izbor prilikom kupovine postaje rezultat slozene interakcije
raznih faktora. Marketar ne moze uticati na mnoge od njih. Ipak, njihova spoznaja
(i procena njihovog uticaja) na kupca u procesu kupovine moze biti korisna za
identifikaciju onih kupaca koji bi mogli imati najveci interes za odredeni proizvod.
Oni drugi faktori, koji su podlozni uticaju napora preduzeca, upucuju ga kako da
dobrom postavkom instrumenata marketing miksa izazove snaznu reakciju
potroSaca prema njegovim proizvodima.
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2. Odredivanje okvira za modele ponaSanja potroSsa ¢€a

Model ponaSanja potroSaca koji koristimo i teorija ponaSanja potroSaca, na kojoj
se bazira ovaj model, zavise od ciljeva modela-bildera, bitnih trziSnih fenomena i
mogucénosti da analizu podupremo bitnim teorijama i podacima.

Razlike me du potroSa €ima

PotroSace razlikujemo prema li¢nosti, vrednostima, preferencijama i nizom drugih
karakteristika. Ove razlike znace da model, koji odgovara opisu jednog kupca,
mozda nece biti adekvatan za objaSnjavanje ponaSanja druge, ¢ak i u sli¢noj
situaciji kupovine.

Razlike me du odlukama o izboru

Osim navedenih razlika treba predvideti da postoji moguc¢nost da i kod jednog
specifiénog potroSaca, model koji ¢e opisati njeno ponasanje za jednu odredenu
odluku o kupovini, nece funkcionisati u slu¢aju druge kupovine iz viSe razloga.
Na primer, nivo umeSanosti kupca u odluku ¢ée odrediti koliko ¢e se potruditi i
traziti. Fenomen povezan sa niskim nivoom umeSanosti u odluku (Cesto se
naziva uobiaena reakcija ponaSanja) ukljuCuje navike, otpornost na rizik i
nedostatak potraznje. Kako nivo umeSanosti raste, od ogranicenog resSavanja
problema do proSirenog, drugi fenomeni, kao npr. brend i pravila ocenjivanja,
postaju bitni.

Razlike u svrsi kupovine

PotroSaci se razlikuju prema pravilima donoSenja odluka zbog situacije u kojoj je
korisnik usluge ili dobara (za familiju, za poklon, za sebe), ili kupac (kataloSka
prodaja, kupovina u radnji sa ili bez pomoc¢i prodavaca). Svaka takva situacija
moze zahtevati drugaciju strategiju donoSenja odluke. Na primer, ako potrosac
kupuje sat za sebe, u obzir moze da uzme njegovu vrednost ili izgled, medutim
ako ga kupuje kao poklon prijatelju, cena i brend ¢e verovatno biti veoma bitni
faktori za donoSenje odluke.

Razlike me du potrebama menadzmenta

Modeli su veoma znaCajni menadzerski alati i razlike u problemima
primer, ako je menadzment zainteresovan za strategiju odredivanja cena, tada je
model, koji naglaSava proces ocenjivanja od strane potroSaca i uloga cene u tom
znanja potrosac¢ima da je lansiran novi proizvod, tada je model, koji se fokusira
na potrazi za informacijama i formiranju percepcije, mozda najbolji. Model, koji se
bavi svim aspektima ponaSanja potroSaca, mozda u teoriji dobri zvuci, ali je
veoma slozen u smislu potrebnih podataka i mogucnosti procene.
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Pre nego Sto nastavimo sa nasim ispitivanjem, istaknu¢emo nekoliko kategorija
modela ponaSanja potroSaca, koje ¢emo izricito izostaviti.

Prvo, pretpostavicemo da u modelima koje ispitujemo, pojedinac predstavlja
svog agenta ili, najvise, agenta domacinstva. Te, izostavljamo modele
organizacione kupovine iz razmatranja.

Drugo, iskljuCujemo takozvane stohasti¢ke modele iz razmatranja.

Modeli koje mi ispitujemo najviSe paznje posvecuju odluCujuc¢im faktorima, koiji
utiCu na izbor, sa nesigurnoS¢u koja je rezultat nedostatka promenljivih,
pojednostavljenih opisa, nepotpunih informacija od kupaca, greSke merenja,...

Na kraju, modeli ponaSanja potroSaca mogu se baviti kupcima kao individuama ili
kao jednom celinom. U nastavku ¢emo se baviti modelima za individualong
kupca, iako ¢emo Cesto te modele sjediniti u jednu celinu, da bi izveli zaklju¢ke o
ponasanju na celom trziStu. U nastavku se govori o delovanju trziSta kao celine,
posmatraju¢i vezu izmedu plasmana i prodaje, i marketinskih aktivnosti,
oslanjaju¢i se isklju¢ivo na skup nivoa podataka sa trziSta. Polje stalnog
istrazivanja je veza izmedu individualnog modela i modela celine.
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3. Taksonomija modela ponaSanja potroSa ¢€a

Kako bismo Sto sazetije obradili datu tematiku, klasifikovatéemo modele
ponaSanja potroSaca u okviru faznog procesa. To ¢emo posti¢i tako Sto ¢emo
posmatrati kupce kroz viSe etapa (koraka, faza), poCevsi od trenutka saznanja
njihove potrebe, kroz izbor proizvoda koji ¢e zadovoljiti tu potrebu, kupovinu
proizvoda i potroSacko iskustvo, i na kraju kroz nastajanje novih potreba i
zapazanja, koji prate potrosnju i usmeravaju buduéa ponaSanja u kupovini.
Tabela 1 pokazuje 5 etapa (koraka, faza) koje koristimo.

Tabela 1.

Okvir za klasifikovanje modela ponaSanja potroSa  ¢a

faza

zavisne promenljive
koje nas interesuju

karakteristi €ni modeli
date faze

potreban podsticaj
potraga za

informacijama

ocena

kupovina

posle kupovine

kupovina (kategorija izbora)
vreme kupovine

svesnost

razmatrani skup

skup izbora
dinami¢na verovanja
percepcija proizvoda
preferencija proizvoda
izbor brenda

izbor prodavnice

izbor koli¢ine

zadovoljan robom
zasi¢en robom

usmena preporuka

binarni model svesnosti

individualni model svesnosti
model razmatranja

model integracije informacija

percepciono mapiranje /
modeli viSedim. skaliranja
modeli ponaSanija:
nadoknadivi i nenadoknadivi

diskretni model izbora
hijerarhijski model

modeli zadovoljstva

modeli potrage za
raznovrsnoScéu

modeli komunikacije/mreze

Takode, koristimo Tabelu 1 da prikazemo i namene drugih modela marketinga.
Namena ovih modela ¢e Cesto preci granice njihovog okvira.
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Sledecih 5 delova odgovara osnovnim elementima Tabele 1. U svakom od tih
delova prvo posmatramo neke osnovne koncepte i modele te etape ponasSanja
kupaca. Zatim prikazujemo neke od bitnih proSirenja i primena. Ove primene
ilustruju tipove proSirenja koje su istrazivaci preduzeli i ne¢e biti opSirne. Gde je
moguce navodimo kompletnija ispitivanja.

Neki modeli obuhvataju par etapa taksonomije; suoCavamo se sa primerom
takvog modela u osmom delu, ilustrujuéi kako modeli od par etapa mogu biti
kombinovani da reSe kompleksnije menadzerske probleme.

Elementi iz Tabele 1 odgovaraju slede¢im osnovnim procesima potrosnje:

1) Potreban podsticaj

Potreba moze biti pobudena kroz unutrasnje i spoljaSnje stimulanse. U prvom
slu¢aju jedna od normalnih pobuda osobe - glad, Zed i itd.- izdize se iznad
pocetnog nivoa i postaje nagon. U drugom slucaju, potreba je izazvana od strane
spoljasnjih stimulansa ili izazivanjem raspolozenja (reklama). Kupci tada mogu
da utvrde tip proizvoda koji zadovoljava njihovu potrebu.

2) Potraga za informacijma

Kupci €esto ne zadovoljavaju pobudenu potrebu u trenutku kad je osete. U
zavisnosti od intenziteta potrebe, kupci ili preduzimaju aktivhu potragu
informacija ili ulaze u stanje povecane pozornosti u kom su otvoreni za pasivni
prijem infomacija.

PrateCi proces potrage, kupci postaju svesni grupe proizvoda ili brendova, koje
oni vide kao odgovarajuce da zadovolje njihove potrebe. Ova grupa proizvoda se
naziva pobu deni ili razmatrani skup . Ovaj skup obuhvata alternative koje ulaze
u sledecu fazu, fazu ocenjivanja. Kako ocenjvanje napreduje, neki od brendova
¢e biti eliminisani: razmatrani skup je dinami¢an. Kada je kupac spreman da
obavi kupovinu, preostali skup proizvoda predstavlja izborni skup.

3) Ocenjivanje

Sastoji se iz dve komponente. Kupci formiraju misljenja o osobinama razlicitih
proizvoda koje uzimaju u obzir (percepcija), i na osnovu datih zapazanja
formiraju odredeni stav (preferencija). U praksi kupci stalno dopunjuju taj stav
tokom pretraznog procesa.

Formiranje percepcije

Polja psihologije i ekonomije ukazuju da kupci vide proizvod kroz njegove
osobine. Potrosa¢ posmatra proizvod kroz osobine koje poseduje, a koje
pripadaju odgovarajucoj klasi. Na primer, ako posmatramo kategoriju aspirina,
vazne osobine mogu biti brzina delovanja, pouzdanost, nuspojave i cena.
Idividualni kupci se razlikuju prema tome koji su im osobine najbitnije.
Pretpostavlja se da ¢e kupci formirati miSljenje o poziciji razli€itih brendova u
zavisnosti od njihovih osobina. Misljenje koje kupac ima o odredenom brendu
predstavlja sliku tog brenda. PotroSaCeva verovanja i zapazanja o osobinama
mogu se razlikovati od stvarnih, zbog sopstvenih iskustava i nacina na koji
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skupljaju i obraduju informacije. PotroSatevo misSljenje o karakteristikama
proizvoda utiCe na njegovo ponasanje, a ne prave karakteristike tog proizvoda.

Formiranje prioriteta

PotroSaci koriste svoja zapazanja da formiraju prioritete medu brendovima.
Vecéina modela pretpostavlja da potroSaci imaju funkciju korisnosti za osobine,
koja opisuje kako ocenjivanje nekog proizvoda varira na osnovu razli¢itih nivoa i
kombinacija osobina. Potrosaci formiraju stav prema brendu kroz neku
ocenjivacku proceduru. PocCevsi sa razmatranim skupom, potroSaci porede
proizvode i na taj naCin dobijaju uredeni izbor (mada taj proces ne prate sva
ocenjivanja).

4) Odluka o kupovini

Kad ocenjuju proizvod, potrosa¢i mogu da formiraju rangiran skup za razlicite
proizvode u njihovom razmatranju i na taj nacin kupe proizvod koji im se najviSe
svida. Ali dodatni faktori se ¢esto upli¢u, pre nego Sto se kupovina izvrsi. Jedan
od faktora je stav drugih, ukljuéujuéi intenzitet stavova drugih i kupcCeva
motivacije da udovolji zeljama drugih. Na potroSa¢evu nameru kupovine takode
utiCu promene ocekivanih faktora, kao Sto je oCekivani prihod, oekivana cena
proizvoda i odekivana korist od proizvoda. Sta vise, kada su potroaéi spremni
na kupovinu, neocekivani faktori mogu da ih spre€e da izvrSe kupovinu (kao Sto
je nepostojanje proizvoda u radnjama). | na kraju, greske u merenju mogu se
desiti kada pokuSamo da procenimo izbor. Odatle, procenjeni izbor i namera
kupovine nisu sasvim pouzdani u predvidanju stvarnog ponaSanja u kupovini:
iako pokazuju verovatno ponaSanje u kupovini, oni ne uspevaju da ukljuce
dodatne faktore koji mogu da intervenisu.

5) Oseéanja posle kupovine

Posle kupovine i isprobavanja proizvoda, potrosSaci ¢e iskusiti odredeni nivo
zadovoljstva ili nezadovoljstva. Swan and Combs (1976) misle da je potroSacevo
zadovoljstvo funkcija ocCekivanja i zapazenih preformansi proizvoda. Ako
prodavac predstavlja proizvod boljim, nego Sto to on stvarno jeste, potrosaci ¢e
biti u velikoj meri razo€arani, Sto prouzrokuje nezadovoljstvo. Nivo zadovoljstva ili
nezadovoljstva zavisi od razlike izmedu ocekivanog i dobijenog. Utisak o
proizvodu utiCe na narednu kupovinu. Takode, potroSaci Ce ispri€ati svoja
iskustva u vezi sa proizvodom drugom potencijalnom potroSacu koji traZzi
informacije. Zadovoljstvo ima jaci uticaj kod dobara koja ¢eS¢e kupujemo i tada je
vlastito iskustvo kupca vaznije za ponovnu kupvinu, dok je misljenje drugih vazno
prilikom odluc€ivanja u vezi sa dugotrajnim proizvodima.
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4. Potreban podsticaj

Potreban podsticaj pokrece potroSacev proces odluc€ivanja. Formiranje odluke o
tome da li ¢e i kada ta potreba biti zadovoljena odgovara kategoriji odluke o
kupovini. Kasnije ¢emo ispitati koje specificne proizvode ili brandove potroSaci
biraju. Modeli obe faze su sli¢ni: izbor da li kupiti ili ne kupiti, i izbor Sta da se
kupi. Modeli ovih procesa se zasnivaju na diskretnoj izbornoj teoriji.

Kada postoje tacno dva izbora (kupiti/ne kupiti), modeli diskretnog izbora se
nazivaju modeli binarnog izbora, i primenjuju se na Sirok niz problema
klasifikacija u marketingu i drugim oblastima.

4.1. Osnova potrebnog podsticaja

Pretpostavimo da je oCekivana korisnost potroSaca i kada se odluci za kupovinu
U, , dok je njegova oCekivana korisnost kada se odluci da ne kupi proizvod U .

Dalje, pretpostavimo da mozemo da podelimo korisnost u dve komponente;
sistematski deo V; i u nasumi¢nu komponentu &, .

Odatle,
Ug =Vg +& 1 Uy =V +&, (1a,b)
Ili
korisnost kupovine/nekupovine = istinita vrednost + procenjena greska .

U nastavku, izostavljamo indeks i zbog jednostavnosti.

Postoje dve komponente u jednacini (1): stvarna vrednost korisnosti (V) i
procenjena greSka (g). Jedan nacin struktuiranja V je da poredimo korisnost
(mreza cena) kategorije sa korisnoS¢u drugih upotreba te sume novca
(ograni¢enje budzeta). Modeli binarnog izbora se razlikuju u zavisnosti od
referentne taCke koja se Koristi za nekupovinu u odredenoj kategoriji (V).
Takode se razlikuju u pretpostavkama o raspodeli greske, €.
Ako pretpostavimo:

1) {&,} i {€,} sunezavisne i identi¢no raspodeljene

2) raspodela {&;,£,} je duplo-eksponencijalna (ekstremna-vrednost):

Pr(e<x) = exp{ —e'bx} ,

dobijamo:
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Pr(g, < X,) =exp{ —e'bXN} : (2)
Kupovina u datoj kategoriji zahteva da je U, >U  ,Sto se javlja sa verovatnoc¢om:
Pr(e, <V +&;-V,). 3)
Da bismo ocenili (3) zamenjujemo X, sa Vg +& -V, u (2):
Pr(g, <Vg +& -V,) =exp{ —e‘b‘VB"‘B‘VN)} : (4)
Moramo sad da integralimo &; (preostalu slu¢ajnu promenjivu) iz (4):

Pr(kupovine) = I:exp{ —g P Ve ree Vi ’} f,. (€5)des

gde je
f,, (€5) =bexp{-be,} exp{ —e‘b‘B} :

Na kraju dobijamo:
1

Pr(Us >Uy) =Ty

(5)
ili ako je referentna tacka za nekupovinu V,, =0, onda

1
Pr(UB >UN) =1+

e Ve

4.2. Potreban podsticaj: proSirenja i primena

Dve teme koje se isticu u modelu potrebnog podsticaja su spcifikacija
sistematskih komponenti i specifikacija greske.

4.2.1. Specifikacije sistemskih komponenti: Vgi Vy

Najbitnije pitanje jeste kako odrediti korisnost nekupovine unutar kategorije V,; .

Razli¢iti autori su predlagali razliCite referentne tacke na osnovu kojih mozemo
uporedivati korisnosti kupovine unutar kategorije.
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Primer. Hauser & Urban (1986) dobijaju i testiraju pravilo odluke, gde tvrde da
musterije preuzimaju proces budzetiranja, koji nazivamo algoritam vrednosnog
prioriteta. Pod algoritmom vrednosnog prioriteta, potrosSaci prvo biraju trajnu robu
sa najve¢om korisnoSc¢u po dolaru ili najve¢om korisnoS¢u u mrezi cena, a zatim
idu dalje niz listu dok ne dodu do proizvoda koji odgovara ograni¢enju nijihovog
budzeta. Taj problem moze biti iskazan slede¢im linearanim problemom
(pretpostavimo linearnu, aditivnu korisnost trajne robe):

maksimizacija u,g, +u,g,+..+u g+ u(y

pod uslovom PO+t Rt .+ R+ K E
g, 20 za svako dato j,
gde je

u, = ocekivana korisnost za dato |,

p, = cena za dato j,

0, inace
B = budzet koji musterija treba da potrosi
y = novac potroSen na proizvode, koji nisu trajni, sa korisnos¢u

u,(y).

g _{1, ako je dato j kupljeno
=

Ekvivalentan problem za potroSaca jeste da minimizira dualni linearni problem, tj.
da reSi sledeci problem:

minimizacija BA+y, +y,+..+y,
pod uslovom y,2u,—Ap, zasvakoj
A=0u,(y)/ay.

Interpretacija ponasanja ovog modela je ta da je y; cena iz senke (shadow price)
ogranienja g;<1. To jest, y, je zaboravliena vrednost ukoliko ne postoji
dugotrajni proizvod j ili vrednost opuStanja ograni¢enja da su konstante

diskretne. Po pravilu komplementarne nemarnosti, mreza korisnosti ili potroSacev
visak, u;, =Ap;, je veci od nule ako i samo ako je dugotrajni proizvod j kupljen.

Specificirajuci oCekivanu korisnost ne kupovine u kategoriji, V,,, uzmimo u obzir
odlucujuci faktor oCekivane korisnosti kupovine u kategoriji V;. Ovo se moze

posti¢i na dva nacina. Prvi, kupovina u kategoriji moze biti okarakterisana
korisnoScu, koju ¢e proizvod imati da im ponudi u uslovima njegovih predvidenih
osobina. Drugi nacin, potroSai mogu proceniti oCekivane korisnosti svih
brendova koje uzimaju u obzir. Pomocu korisnosti pojedina¢nih brendova, mogu
dobiti procenu korisnosti cele kategorije. Na primer, ako bi logit model bio
upotrebljen da opiSe izbor bredova, tada bi oCekivana korisnost kategorije bila:
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Vg, = E(max(U,)) = In(Zexij ), (6)

gde je V, prosSirena korisnost za j-ti brand koji smo uzeli u obzir (iz skupa C).

4.2.2. Specifikacija greSke

Uzimamo u obzir ekstremnu vrednosti raspodele greSke od ranije. Naj¢eSc¢e
koris¢ena alternativa je da tretiramo greSku kao sumu velikog broja
neposmatranih faktora. Ako mozemo da pretpostavimo nezavisnost tih faktora,
tada Ce njihova suma teziti da bude normalna po teoremi centralnog limita. Ako

pretpostavimo da (&, —&,) ima normalnu raspodelu N(0,0°) (pretpostavljajuci
odgovaraju¢u normalnu raspodelu za &, i &;, ali ne neophodno i nezavisnost),

tada mozemo naci verovatno¢u da potroSac¢ i obavi kupovinu unutar kategorije,
P, kao funkciju oCekivane korisnosti komponenti V; i V, :

P, =Pr(g, —& >V; —V,)
=J'i/:_VN 1/ (o 2m)expE (x Io } 12)ix (7)

Jednacina (7) se zove binarni probit model.
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5. Potraga za informacijama

Kad potroSa¢ prepozna potrebu, on ulazi u stanje visokog nivo svesnosti u kojoj
trazi viSe informacija o brendovima ili proizvodima, koji bi mogli da zadovolje tu
potrebu. Ocena i izbor brenda zasnovani na informacijama iz te potrage.

Potraga za informacijama sastoji se iz dva dela. Prvi je razumevanje statusa
svakog brenda tokom pretrage: Hoce li ga potroSaci biti svesni? Hoce li ga uzeti
u obzir za dalju potragu? Drugi deo predstavlja kako je informacija otkrivena
tokom pretrage ubaCena u potroSaCevu strukturu verovanja - to je, dinamika
ocenjivanja verovanja kao rezultat novih informacija. U praksi, potrosa¢ ce
verovatno da ima prethodna verovanja o drugim proizvodima, koje mogu da
zadovolje njegovu potrebu. Struktura tih verovanja i kako su kombinovana da
formiraju preferencije, je opisano u slede¢em delu.

Odatle, osnovni alati za razumevanje pretrage za informacijama su:

-Hoce li prevladati svesnost?

-Hoce li poznati brendovi biti uzeti u obzir?

-Kako informacija dobijena pretragom uti¢e na verovanja?

-Kada potrosaci prestaju sa potragom?

5.1. Osnova potrage za informacijama

5.1.1. Modeli svesnosti

Rossiter i Precy definiSu svesnost kao potroSacevu sposobnost da prepozna
brend unutar kategorije, dovoljno detaljno da bi ostvario kupovinu. Vecina
literature povezuje ukupni nivo svesti sa nivoom reklamiranja i vec¢ina nema
interpretaciju na individualnom nivou.

Postoje dva elementa svesnosti na individualnom nivou: reklamna izlozenost i
zaboravljanje. Blattberg i Jeuland koriste Bernoulli-jev proces izlaganja
reklamama i proces eksponencijalnog zaboravljanja kako bi modelirali svesnosti.
Bernoulli-jeva pretpostavka implicira da ako postoji n reklama tokom nekog
perioda, onda ¢e verovatnoca da ¢e potroSac biti izlozen reklamama x puta biti:

Pr(X iZIaganja) = [nl/ ( xl( n- X) |) ]qx(l - q n—-x ’

gde je q parametar. Eksponencijalno zaboravljanje pretpostavlja da ako je
poslednju reklamu potrosa¢ video u trenutku t,, verovatnoca da ce je se

potrosac secati (biti joS uvek svestan) u trenutku t , p,, data je sa:
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po=exp{-at-t)},
gde je a parametar (brzina zaboravljanja).

Verovatno¢u da ¢e potrosac biti svestan u trenutku t, f(t), mozemo izraCunati
kao sumu proizvoda verovatnoca da je potroSac video reklamu (u trenutkut,) i
verovatnoca da je nije zaboravio. Matematicki ovo zapisujemo kao:

f(t)=gexp{-at-t,)} +a(l-q)ex{-a t-t,}
+qlqjexpayh+ ..
=>q@-a) exp| a(t-t,}.

Na ukupnom nivou, interpretacija f (t) je oCekivana srazmera ciljane populacije
koja je svesna.

5.1.2. Modeli formiranja razmatranog skupa

Mnoge empirijske studije pokazuju da potoSaCi ne traze i ne ocenjuju sve
brendove kojih su svesni. Klju¢no pitanje koje se postavlja u ovom modelu je da li
proces treba da bude nadoknadivi (u kome mane jedne osobine mogu biti
nadoknadene prednostima druge) ili nenadoknadivi (u kome odredeni pragovi
postoje za razliCite osobine i brendovi moraju do¢i u dodir sa kobinacijama tih
pragova, bez obzira na nivo drugih osobina). lako postoje dokazi za oba tipa u
zavisnosti od situacije, u ovom delu naglasi¢emo osnove nadoknadivog modela.

Ako pretpostavimo da cCe potrosaci birati iz razmatranog skupa prema logit
modelu izbora u fazi kupovine, onda mozemo proceniti ocekivanu korisnost koju

¢e imati od kupovine u kategoriji, EB‘C, gde je C razmatrani skup:

Ege =In [Zexp(uj )]. (8)

Ako potroSa¢ sad postane svestan novog brenda, N, sa cenom pretrage c, i
korisnos¢u U, , mozemo Koristiti jednacinu (8) da procenimo da li ¢e novi brend

biti razmotren ili ne. Bi¢e razmotren, ako je dodatna ocCekivana korisnost novog

razmatranog skupa, EB\CI:IN , ViSe nego nadoknadila cenu pretrage, c, , tj ako:

E E_ . >cC

BcoN ~ —Bc T N -
Ako zamenimo izraze za o€ekivanu korisnosti iz jednacine (8), i sredimo uslove,
mozemo dobiti minimalnu korist, koja brendu treba da osigura ulazak u skup, ili

maksimalnu cenu potrage, koju moze imati, da bude ukljucen:
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E E_ . .>c

Bcon ~ —ec ~ ON

ako

In( > exp(Uj)J—In(Zexp(Uj)J>cN,

.
U, >In {[Zexp(uk)}[exp(cN )- 1]}
ili

c, <In {l+exp(UN /[Z expU, )}} (9)

Jednacina (9) pokazuje da ¢ak i ako svi brendovi imaju jednake korisnosti
(U, =U), kako se povecava broj ve¢ razmatranih brendova, maksimalna cena

pretrazivanja koju dodatni brend moze opravdati se smanjuje.
5.1.3. Integracija informacija

Potrosac trazi one brendove kojih je svestan i koji zasluzuju da budu uvazeni.
Osnovni modeli govore o tome kako informacija otkrivena prilikom pretrage treba
da bude integrisana u potroSaCevo zapazanje i da li joS pretrage treba da bude
sprovedeno. Naj¢eSc¢e koriS¢ena procedura uredivanja prati Bayes-ovo pravilo.
Ako prethodna verovanja o osobini k imaju normalnu raspodelu sa srednjom

vredno$¢u y,. i odstupanjem o7 i nova informacija koja je dobijena takode ima
normalnu raspodelu (sa Y, i aj), onda ¢e verovanja posle sredivanja imati
normalnu raspodelu sa y,. i odstupanjem o;. gde je

Yoo =(O2y, +07Y) (O +07)

UkZ" ={0’5/(0'3+0'k2)}20'k2 +{a-k2/(a-y2+ak3} Za-y:

=o.o,l{og}+0}.

Prethodna i probna raspodela se nazivaju normal-normal konjugovani par.
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5.1.4. Optimalna pravila zaustavljanja

Hagrety i Aaker su razvili model za strategije pretrage za informacijama
zasnovan na literaturi sekvencijalnog probanja, koji posmatra oCekivanu vrednost
probne informacije (EVSI). Oni pretpostavljaju potroSaca sa maksimiziranom
korisnoS¢u koji ¢e izabrati deo informacije sa najvecom razlikom izmedu
ocekivane vrednosti i ne procesuiranja informacija.

Da bi ilustrovali kako se oc€ekivana vrednost probne informacije (EVSI)
izraCunava, pretpostavimo da potrosac trenutno razmatra tri brenda, 1,2 i 3, gde
prvi ima najvacu korisnost, a tre¢i najmanju, obelezene sa E(U,). Postoje

nesigurnosti povezane sa svakim brendom |, ajz. Ako je raspodela verovanja o

korisnosti za svaki brend normalna, i ako potrosa¢ ne skuplja viSe informacija, on
Ce izabrati brend 1, posto ima najveéu ocCekivanu korisnost. Da bi procenili
vrednost dodatne pretrage brenda 1 uzimamo u obzir o€ekivanu korisnost benda
1, posto je nova informcija sakupljena.

Pretraga ¢e samo promeniti potroSacevu odluku i izmeniti korisnost, koju on zna
ako, zasnovano na novim informacijama, brend 1 ima novu ocekivanu korisnost,
m, manju od E(U,). U tom slu¢aju oCekivana korisnost, koja ¢e biti zaboravljena
zbog nepreduzimanja pretrage, je E(U,)—m. Ono Sto ¢e pretraga omoguciti
potoSacu jeste da smanji Sansu da navuce gubitak na sebe dajuéi mu bolji oblik
stvarne vrednosti E(U,). OcCekivana vrednost pretrage (EVSI) je E(U,)—-m

integrisana preko raspodele verovatnoce za razliCite vrednosti m, p(m), od —o
do E(U,):

EVSI =" " (E(U,)-m) p(m)dm

Posto prethodna verovanja imaju normalnu raspodelu, ako pretpostavimo da
nova infomacija ima normalnu raspodelu, kasnija srednja vrednost (korisnost
brenda 1 posle azuriranja, m) ¢e takode imati normalnu raspodelu, sa varijansom

o’ . 1z ovoga Hagrety i Aaker pokazuju da u slucaju vise brendova oéekivana
vrednost probne informacije nakon pretrage brenda j moZze biti zapisana kao:

EVSI=0,®(d,/0,), (20)
gde je

y

_|EU)-EU)), za j#1
" |EU)-EU,), zaj=1

® -integral standardne normalne raspodele.

ProSirenje ove formule prilikom potrage svih brendova je analogan jednacini (10).
Problem sa kojim se potrosa¢ suoCava u odluci koji deo informacije, y, da
procesuira u trenutku t postaje:
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maximum EVSI) -c¢’
pod uslovom EVSI)-c’>Dz20.

To jest potroSa¢ mora maksimizirati razliku vrednosti sledeé¢eg dela informacije i
cena procesuiranja, sve dok potraga ima vrednost vecu od D (prag ispod kog nije
vredan trud potrage).

5.2. Model potrage za informacijama: proSirenjaip rimena

Tabela 2 naglaSava neka klju¢na proSirenja i primene modela potrage za
informacijama.

Tabela 2.

Modeli potrage za informacijama

problem model podaci

Kreacija svesnosti

-dinamika svesnosti -Bernoulli-jeva izloZzenost i -nivo reklamiranja
eksp. zaboravljanje -svesnost ili prodaja na
idividualnom ili ukupnom nivou
-raznovrsnost -Dirichlet-ova izloZzenost -raspored reklamiranja

reklamnih medija

Formiranje razmatranog skupa

-Clanstvo u -obuhvatanje korisnosti -razmatranje, korisnost
razmatranom skupu -cene: probit izbor

-formiranje i veli¢ina -obuhvatanje korisnosti -razmatranje, korisnost i
razmatranog skupa -cene: logit izbor percepcija

-Cupavi razmatrani -razmatranje verovatnoce -verovatno¢a razmatranja, izbor
skup

Integracija informacija

-potraga za -hedonisticki princip -osobine trziSta i cene
informacijama -o¢ekivana vrednost uzorka  -vaznost osobina i ponaSanje u
informacije potrazi

-integracija informacija -linearno aZuriranje -prethodna verovanja i
nesigurnosti
-Bayesian-ovo aZuriranje -kasnija verovanja i nesigurnosti
-jaina i vasnost usmene
preporuke
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6. Ocenjivanje

Smatramo da ocenjivanje proizvoda uklju€uje dva procesa: percepciju proizvoda
i odnos tih percepcija sa preferencijama.

6.1.0snovna mere percepcije

MiSljenja o proizvodima (percepcije) se mogu dobiti direktno ispitivanjem
musterija (0 tome koliko odlika datog proizvoda zapazaju) ili zaklju€ivanjem
(ispitivanjem potroSaca o slicnostima odredenih proizvoda, a zatim odrediti Sta
pravi razliku izmedu proizvoda).

Dva najCeS¢e koriS¢ena analiticka pristupa koja se koriste za dobijanje
kriterjuma za ocenjivanje i formiranje percepcione mape su metode
dekompozicije, bazirane na viSedimenzionalnom skaliranju (VDS), i metode
kompozicije, bazirane na analizi faktora (FA). VDS procedure odreduju dimenzije
koje prave razliku u musterijinom ocenjivanju razliitih proizvoda, bazirane na
medusobnom odnosu brendova, dok FA metode uzimaju eksplicitne podatke o
osobinama i izvlaCe sustinske dimenzije ili faktore.

6.1.1. ViSedimenzionalno skaliranje - VDS

VDS predstavlja niz procedura u kojima prostorno prikazivanje alternativa
proizvoda reflektuje primeéene slicnosti i razlike izmedu proizvoda pomodu
interproduktnih udaljenosti. Razli¢iti tipovi viSedimenzionalnog skaliranja se mogu
uocCiti na osnovu podataka koji ulaze u model, broju dimenzija sa kojih su podaci
prikupljeni i geometrijskim modelima koriS¢enim za analizu podataka. NemetriCke
tehnike viSedimenzionalnog skaliranja se primenjuju na mestima gde se sli¢nosti
skaliraju prema rednom broju, dok se metricke metode koriste kod intervalnog
skaliranje podataka.

Ideja VDS-a je da se kreira mapa koja predstavlja preferencije musterija. Krajniji
cilj je da razlika izmedu proizvoda na mapi ima isti raspored kao direktne procene
slicnosti proizvoda ili preferencije.

Sa g, ¢emo oznaciti uocenu razliku izmedu proizvoda i i j, koju mozemo dobiti

direktno ili je mozemo izvesti iz udaljenosti koriS¢enjem skala za rangiranje
osobina. Zatim, pomocu VDS, pronademo raspored taCaka (alternative
proizvoda) u prostoru najmanje dimenzije, tako da rangiranje razdaljine izmedu

tacaka, d;, bude Sto blize rangiranju originalnih razlika ;. Ovaj rezultat je
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monotona relacija izmedu ¢; i d;. Da bismo dostigli nas cilj, VDS algoritmi
minimiziraju veliinu koja se naziva stres:

Stres=[Z(Aq -4’y gf} ,

i<j i<j

gde je aij najmanja moguca udaljenost od d;, ali je monotona sa originalnim
razlikama 9, .

Za datu dimenziju, zadrzana konfiguracija je ona koja minimizira funkciju stresa.
Dobijena mapa pokazuje vezu izmedu razli€itih proizvoda na trzistu.

Dati koncept moze biti proSiren tako da obuhvati proizvode i preferencije na istoj
mapi, i naziva se zajednicki prostor. Proces za izvodenje ova dva zajedniCka
prostora naziva se odmotavanje.

Postoji joS nekoliko nacina na koji zajedni¢ki prostori mogu biti prikazani.
Brendovi mogu biti predstavljeni kao tacke, a preferencije musterija kao vektori.
Ovaj model se naziva projektni model. Individualna preferencija brendova moze
se izvesti projektovanjem brenda na idealni vektor pojedinca.

Problemi koje moramo uzeti u obzir kod viSedimenzionalnog skaliranja ukljucuju
broj potrebnih proizvoda, odredivanje dimenzija i validnost procesa. Green i Wind
kazu da bi broj dimenzija trebao biti manji od jedne treCine broja proizvoda. U
praksi, veli€¢ina razmatranog skupa obezbeduje viSu gornju granicu broja
brendova koje mozemo ocenjivati. Mera stresa moze pomoci u odredivanju broja
dimenzija, dok imenovanje dimenzije moze biti podrzano ispitivanjem njihove
korelacije sa rangom osobina brendova. Testiranje pouzdanosti i validnosti VDS-
a dalo je ohrabrujuée rezultate i metode su razumno precizne u odnosu na meru
greske.

6.1.2. Analiza faktora

Analiza faktora se primenjuje na mnostvo razliCitih problema, a predstavija i
tehniku koja se veoma cesto koristi u analizama ocenjivanja proizvoda u
reklamiranju.

Osnovni model analize faktora pretpostavlja da su originalni rejtinzi percepcije
proizvoda generisani iz malog broja promenljivih, i da su varijanse uocCene u
svakoj pocetnoj (originalnoj) percepcionoj promenljivoj izraCunate delom pomocu
standardnih faktora, a delom pomodéu faktora specificnih za tu promenljivu.
Standardni faktori predstavljaju korelaciju izmedu pocetnih (originalnih)
promenljivih. Ovaj model mozemo zapisati kao:

X =ak1Fij1+"'+a<R Fin +q< ¥ix +€jk ) (11)

gde je
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R = broj faktora zajednickih za sve artikle
X, = rangiranje proizvoda j u odnosu na osobinu k , napravljeno od

ij
strane osobe i
a,, = efekat standardnog faktora 1 na osobinu k (nazivamo ucitavanje)

F,; = bodovi osobe i za proizvod j u odnosu na faktor 1
d, = vrednost jedinstvenog faktoray

Y = jedinstven faktor proizvoda j na artikl k za osobu |
& =lizraz greske.

Kod analize standardnog faktora, u svakom modelu percepcije se moze primetiti
da su promenljive opisane preko skupa od R, R <k, standardnih faktora i jednog
faktora jedinstvenog za pocetnu posmatranu promenljivu. UopSte, originalni atikli
su standardizovani kako bi vazile odedene relacije:

Ucitavanja {a,} predstavljaju korelaciju, p, izmedu faktora r i promenljive k, a
a’ je deo varijanse promenljive k za faktor r:

p(Fr’xk)=akr .

Elemenat h> oznadava procenat varijanse u promenljivoj k dobijen za R
standardnih faktora:
hlf=zak2r'
r

Karakteristicha vrednost A, predstavlja uticaj svakog faktora na ukupnu varijansu
pocetne promenljive:
A=>al.
k

U specificnoj aplikaciji nije neobi¢no izvuc¢i mali broj faktora koji utiCu na veliki
deo ukupne varijanse.

Druga korisna upotreba analize faktora jeste za konstruisanje mape percepcije -
matrice bodova faktora — koja predstavlja bodove faktora kao lineranu funkciju
originalnih rejtinga:

Fi =B % +...+h % +greska, r=1,..., R zasvakoi,

Opazena pozicija proizvoda j se najéesce dobija iz srednje vrednosti F, , po i.

Broj i ime faktora su veoma bitni u izvrSavanju analize faktora. Broj faktora se
obi¢no bira u odnosu na karakteristicnu vrednost poslednjeg izabranog faktora i
mogucnosti interpretacije reSenja. Ispitivanje ucitavanja faktora, dopunjeno
saznanjima sa trziSta, obi¢no daje logi€na imena ili interpretacije faktora.
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6.2. Percepciono mapiranje: proSirenja i primena

Oblik analize standardnog faktora o kome smo prethodno govorili naziva se
analiza istrazivackog faktora. Ovaj oblik ne postavlja ograni€enja na osnovu kojih
se u promenljive ucitavaju razli€iti faktori i pretpostavlja da su jedinstveni faktori
nezavisni. Kod analize potvrdnog faktora korisnik uvodi ograni€enja u odnosu na
to koji su standardni faktori u vezi, koji faktori utiCu na koje posmatrane
promenljive i koji su jedinstveni faktori u vezi.

Prema tome, ako na Slici 3 predstavimo vezu izmedu promenljivih koje
posmatramo (x) i standardnih faktora () i jedinstvenih faktora (0), tada veza

izmedu ¢, i &, nikada ne bi bila dozvoljena u analizi istrazivackog faktora i sve
veze izmedu faktora (§) i posmatranih promenljivin ( x) bi morale biti uklju¢ene.

standardm falctori

AN e

promenljive

jedinstvem faktor

Slika 3.

Kod analize potvrdnog faktora mozemo ograniciti neke a,. , u jednacini (11) sa

nula ili nekom drugom vrednoS¢éu i testirati pretpostavke; takode mozemo
dozvoliti da jedinstveni faktori {y,} budu u korelaciji. Ako pretpostavimo da

standardni i jedinstveni faktori imaju normalnu raspodelu, tada mozemo testirati
hipotezu pogodnosti alternativnih struktura. Analiza potvrdnog faktora daje
jedinstvenu maksimalno verovatnu procenu predodredene strukture, takode daje
i hi-kvadratnu statistiku kako bi testirali broj faktora potrebnih za korelacionu
matricu.

Veliki broj studija je uporedilo primene i performanse metoda viSedimenzionalnog
skaliranja i analize faktora za izradu percepcionih mapa. Poredenjem analize
faktora i viSedimenzionalnog skaliranja, Hauser i Koppelman su zakljucili da je
analiza faktora superiornija sa stanovisSta sposobnosti predvidanja, tumacenja i
lakoée koriS¢enja. Ipak, razlike u prirodi ove dve tehnike ¢e dovesti do razlike u
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njihovoj primeni. Na trzistima koja su relativno nova i na kojima struktura
misljenja potroSaca nije u potpunosti shvacena ili razvijena, viSedimenzionalno
skaliranje razliitih podaka ¢e biti u prednosti, jer ima manje pretpostavki o
kriterijumima na osnovu kojih ¢e musterije ocenjivati proizvode. U slucaji kada
imamo solidnu istorijsku strukturu kategorije proizvoda, analiza faktora ce dobiti
prednost, buduci da dodaje procenu stanja pomoc¢u kojih osobina rasporedujemo
proizvode na percepcionu mapu.

6.3. Osnova formiranja preferencije

U prethodnom delu bavili smo se percepcijom — Sta mi mislimo o proizvodima.
Sada ¢emo se baviti stavovima i preferencijama — koliko smo naklonjeni datim
proizvodima.

Vecina modela formiranja preferencija misljenje kupaca o osobinama proizvoda
prikazuju na mapi ili transformiSu u skalarni odnos ili meru preferencije.

Osnovni modeli formiranja stava su ili nadoknadivi ili nenadoknadivi. U
nadoknadivom modelu, nedostaci u jednoj dimenziji brenda ili proizvoda mogu se
nadoknaditi prednostima u drugoj, i na osnovu datih prednosti i nedostataka
obrazujemo stav prema brendu. Kod nenadoknadivog modela za ocenjivanje
brenda koristimo mali broj osobina (dve, tri), i nedostaci jedne osobine se ne
mogu nadoknaditi prednostima druge osobine.

Osnovni nadoknadivi model je Bass i Talazyk-ov model vaznosti misljenja,
izgraden na Fishbein-ovoj teoriji formiranja stava. U modelu vaznosti misljenja,
stav prema brendu predstavlja funkciju misljenja o atributima datog brenda,
procenjujuéi vaznost svake osobine:

A=Yl (12)

gde je
A, = stav prema bilo kom objektu o
b . = misSljenje (subjektivno) da objekat o ima osobinu i

Ol

|. =vaznost osobine i

Osnovni nenadoknadivi model predstavlja konjuktivni model u kome potroSaci
razmatraju brend samo ako dostigne odredeni minimum, prihvatljive standarde
po svim vrednostima kljuénih dimenzija. Ako je neka osobina manjkava, tada se
proizvod ne razmatra.
Neka je

Y, = primljeni nivo osobine k od brenda j

T;. = minimalni prihvatljiv nivo
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5 _{1, ako je brend | prihvatljiv u odnosu na osobinu k
ik~

0, inace

A = 1, ako brend preferiran
700, inage.

Kod konjuktivhog modela imamo:

1, akoje y, =T, _
o, = _ i A= |'| o, - (13)
0, akoje y, <T, SO

Odatle, A, ce biti razliCito od 0 ako i samo ako y, 2T,

« Za sve (kljucne) osobine.

6.4. Modeli preferencije proizvoda: proSirenjaipr  imena

ProSirenja modela preferencije obuhvataju nadoknadive modele, modele
strukturne jednacine, modeli bazirani na korisnosti teorije i nenadoknadive
modele.

6.4.1. Nadoknadivi modeli

Veliki broj metoda je unapredeno da bi mogli ubacivati zajednicke vrednosti
osobina povezujuc¢i preferencije brendova za vrednost svake osobine koju dati
brend poseduje. Ovi modeli obuhvataju viSestruku regresiju, linearno
programiranje i analizu monotonosti varijanse.

Fishbein i drugi su ponovo razmotrali originalni model iz 1963 kako bi bio

proSirenje ima i druge osobe, osim osobe koja kupuje, koje utu¢u na odluku pod
odredenim okolnostima. Konkretno,

Bl =>ab +) SNB MC,,
i i

gde je
Bl = namera ponaSanja
SNB, = norma drustvenog uverenja, koja se odnosi na to Sto pojedinac

smatra da se od njega/nje oCekuje od neke drustvene grupe na
skali j

MC, = motivacija za ispunjavanje ovih ocekivanja
a = ocena osobine i
b = verovanje da predmet ima osobinu i.
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Ogranak modela vaznosti verovanja, model idealne tacke, zahteva potroSacev
rejting idealnog brenda zajedno sa njegovim/njenim rejtingom svarnih brendova
koji se analiziraju.
Primer: Lehmann modelira izbor televizijske emisije na sledeci nacin:
k
Ao=zvi|Bio_|i| )
gde je

A, = krajnji stav (preferencija TV emisije)
V. = mera vezana za karakteristiku i TV emisije

B,, = verovanje o emisiji u odnosu na dimenziju i
I i

= idealna pozicija u odnosu na dimenziju i
K = metricka udaljenost.

Ovaj] model je znatno bolji u predvidanju ponaSanja od modela baziranih na
demografskim promenljivim. Osobine bi trebale biti uklju¢ene u formu idealne
taCke ako, iznad nekog nivoa (idealne tacCke), postoje vracene negativne
korisnosti za dalje uvecanje atributa. Npr, za Sirinu auta, neki racionalni potrosaci
Ce recCi da je preSirok, a druge da nije dovoljno Sirok, odakle dobijamo da je
idealna duZina izmedu ova dva ekstrema. Sto se ti¢e predenog puta za galon
goriva, vecina potrosaca ce reci Sto viSe to bolje, ako se ostale osobine ne
menjaju, pa je pogodnija formulacija vaznosti verovanja.

6.4.2. Strukturno modeliranje preferencije

Analiza faktora moze biti koriS¢ena za potvrdivanje kao i za ispitivanje veza
izmedu razli¢itih mera broja promenljivih i njihovih bitnih konstrukcija. Dati okvir
moze biti proSiren kako bi se ispitale veze izmedu rezultujuéih struktura. Kod
modela koje smo do sada posmatrali, postoji jedna mera stava ili preferencije i
pokuSali smo da je razumemo pomocu bitnih osobina proizvoda. U modeliranju
strukturne jednacine postoji nekoliko fizickih i/ili psiholoSkih stanja izmedu kojih
testiramo veze, kao i broj spoljasnjih faktora.

Odatle, model strukturne jednacine moze biti:

i =@+ DAY 2K

gde je
y, = reakcija potrosaca na konstrukciju i proizvoda |
X,; = nivo osobine k kod proizvoda j

a, B, iy, =parametri.
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6.4.3. Ugradnja neizvesnosti

Pretpostavili smo da modeli u ovom delu imaju viSestruke kriterijume za razliite
stepene vaznosti i da ih Zzelimo ujediniti u krajnju vrednost ili funkciju preferencije.
Ove finkcije se nazivaju “funkcije vrednosti”. One mapiraju skup osobina, koje sa
sigurnosS¢u znamo, u funkciju koju nazivamo “vrednost”. Medutim postoje i rizici
sa ovakvim pojednostavljenim pristupom. Sta je sa novim proizvodom? Da li je
logicno koristiti isti model za predvidanje izbora, kada su nam osobine nekih
proizvoda poznatije od osobina drugih proizvoda?

Specijalna forma funkcije vrednosti u jednacini (12) pretpostavlja jednake
promene vrednosti za svaki nivo promene u nivou odredene osobine. Takode
pretpostavlja da je vrednost promene na nivou odredene osobine nezavisna od
drugih osobina. Ako se ove pretpostavke prekrSe, potrebne su opstije funkcije
vrednosti. Teorija korisnosti i direktna procena funkcije korisnosti preko osobina
je veoma korisna kako za testiranje ovih pretpostavki, tako i za kreiranje
odgovaraju¢ih modela kada se ove pretpostvake prekrSe. Teorija korisnosti je
takode veoma korisna za razumevanje kako potroSaci podeSavaju ocenjivanje
altrenativa kada postoji neizvesnost.

Hauser i Urban otkrivaju primenu teorije korisnosti u marketingu. Predstavljaju
potencionalnog korisnika zdravstvenog plana, koji moze da bira izmedu
ograni¢enog zravstvenog plana sa poznatim nivoima osobina i alternativhog
plana kod kog neka osobina moze biti veoma dobra ili veoma loSa. Stavove
potroSaca prema nesigurnostima procenjuju ispitivanjem kupaca kolika bi
verovatno¢a da je osobina veoma dobra trebala biti, da bi se on odluCio za
nesiguran plan.

6.4.4. Ostali nenadoknadivi modeli

Kod disjunktnog modela, umesto da preferirani brendovi zadovoljavaju sve
kriterijume (kao kod konjugovanog modela), sada treba da zadovolje bilo koji od
datih kriterijuma. Npr. kupac moze zahtevati racunar koji ima mnogo memorije i
softvera (konjugovani model), ili ¢e se kupac zadovoljiti raCunarom koji ima ili
mnogo memorije ili mnogo softvera (disjunkni model).

Matematicki ovo iskazujemo na sledeci nacin:

A =min (Zk:d']klj

A, i d; su definisani u jednacini (13).

Moguce je da ni konjugovani ni disjunkni model nece dati jednostruko reSenje,
mozemo dobiti nijedan ili viSe brendova, Sto vodi ka potrebi za dodatnim
pravilima. Leksikografski model pretpostavlja da se koriste sve osobine, ali
postepeno. Brendovi se prvo ocenjuju ha osnovu najbitnije osobine, zatim samo
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ako imamo izjednaCenje koristimo drugu najbitniju osobinu, itd. Ako
pretpostavimo da su osobine razvrstane od najznacajnije ka manje znacajnim,
tada je brend j pozeljniji od brenda m ako:

Yii 2 Yim
ili

Yi = V¥Yn za i=1,.l i Yis; > Y4 2@ | <broja osobina.

Uopsteno, u nenadoknadivom modelu potroSaci treba da obrade informacije o
osobinama kroz brendove, dok kod nadoknadivog modela potroSaci treba da
obrade informacije o brendvima kroz osobine. Kako je ocenjivanje kod
nenadoknadivog modela brze i lakSe, mogucée je da ¢e ovaj model dati bolju
procenu procesa odluke kada je u pitanju slabo koriS¢ena roba ili u fazi
skeniranja kada postoji mnosStvo brendova, dok nadoknadivi model daje precizniji
opis ocenjivanja brendova kada su u pitanju Cesto koriS¢eni proizvodi pri
kompleksnijim uslovima donoSenja odluke. Postoji i tre¢a opcija, kada se koriste
oba modela u sekvencama, i naziva se fazno pravilo donoSenja odluke.
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7. Kupovina

Pretpostavljamo da potrosaci nece baS uvek kupiti svoj omiljeni proizvod, zbog
greSke u merenju kao i zbog promenljivih kao Sto su kuponi i pogodnosti koje se
pojave nakon merenja preferencije, a pre kupovine. Prema tome, model
kupovine je kreiran tako da preferencije proizvoda dovede u vezu sa
verovatnocom kupovine.

7.1. Osnova modela kupovine

U Cetvrtom poglavlju ispitivali smo modele binarnog izbora. Kada postoje dve ili
viSe mogucénosti, javlja se novi problem: kako izborni skup uti¢e na verovatnocu
izbora? Naizgled prihvatljiva pretpostavka, Luce-sov aksiom ili nezavisnost
irelevantnih alternativa (I1A), tvrdi da se odnos verovatnoca izbora bilo koja dva
proizvoda ne menja kada se menja razmatrani skup, ako se oba proizvoda
nalaze u datom skupu.

Formalno, neka je

Pr(a|C) = verovatnoc¢a da ¢emo izabrati proizvod a kada je C izborni skup
C'= skup proizvoda koji sadrzi C kao podskup

Neka suiaib proizvodi iz skupa C (te pripadaju i skupu C'). Tada pretpostavka
A tvrdi:

Pr(a|C) _Pr(alC)
Pr(b|C) ~ Pr(bC)

(pod pretpostavkom da su sve vrednosti imenioca razli€ite od nula i da su sve
mere verovatnoce izvedene na sli¢an nacin).

Luce pokazuje da ako vazi data aksioma izbora i ako postoji mera korisnosti, X,
koja je strogo proporcionalna sa verovatno¢ama izbora (odnosno X(a,b)=

=Pr(a|C)/Pr(bQ =X (a)/ X(b)), tada je

X(a)
> X(i)

Pr(a|C) = (14)

Za X(j)=exp@V,), jednacina (14) se svodi na multinominalni logit model,

multivarijantno proSirenje jednacine (5). Drugi nacin za izvodenje multinominal
logit modela jeste direktno iz skupa pretpostavki analogno onim za binarani logit
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model, gde je kljuéna pretpostavka da greSke imaju identichu medusobno
nezavisnu raspodelu ekstremnih vrednosti.

IIA pretpostavka je narusena ako su neki razmatrani proizvodi sli¢niji. Npr, ako je
kupac Zedan, on ¢e birati izmedu piva i bezalkoholnog pi¢a. Ako uzmemo u obzir
dodatno bezalkoholno pice, ono verovatno nece imati puno uticaja na izbor “pivo
ili bezalkoholno pi¢e”, ali ¢e imati veliki uticaj na izbor bezalkoholnog pica.
Pokaza¢emo da se krSenje IlA pretpostavke prevazilazi grupisanjem proizvoda u
kategorije (hijerarhijski modeli), grupisanjem potroSata u homogene grupe
(segmentacija) i modeliranjem odstupanja iz I1A eksplicitno.

Hijerarhijski modeli izbora su razvijeni da zadovolje sekvencionalni tip izbornog
procesa. Da bi ilustrovali, razmotricemo proces izbora dezodoransa, koristeci
izbor prikazan na Slici 4. Kupac ¢e prvo izabrati oblik dezodoransa, a zatim u
zavisnosti od oblika, izabrati odredeni brend. Odvojeno modeliramo izbor oblika
proizvoda i izbor brenda u okviru datog oblika.

Roall-on Stik Spre

| | | | | | | |

DOWE  AwOnN  FEMJAL  Fa MIVES, REHCMA, DiOYE F&  CLIVEM MIEA, REXCMA,
Slika 4.

NajceS¢ée koris¢en oblik hijerarhijskog modela je ugnjezden logit model.
Matematicki zapisano:

P, (15)

gde je
P, = verovatnoca izbora brenda j i oblika i

P = verovatnoca izbora oblika i

P, = verovatnoca izbora brenda j ako je izabran oblik i (uslovna

verovatnoca).
Pretpostavljamo da je korisnost deljiva, tj.
Xi =X +X”i ,
gde je
X; = korisnost izbora oblika i i brenda j
X. = korisnost vezana za oblik i

X ; = korisnost brenda | oblika i.
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Izbor brenda, donji nivo u hijerarhiji Slike 4, mozemo odrediti pomocu
multinominalnog logit modela, jer pretpostavljamo da zadovoljava IIA aksiom:

Py = e/ {z & } (16)

Odluka o izboru oblika takode moZze biti modelirana logit modelom, dok god je
greSka duplo eksponencijalna i nezavisna od greske izbora brenda. Verovatno¢u
kupovine proizvoda oblika i, P, mozemo zapisati:

P =Pr(max; X; >max X, zasvei’)
=Pr(X; +max; X, > X;. +max X,. zasvei’).

Iz jednaine (6) zanamo da je E(maxjxj‘i)=ln(zjex"'). Ovo se naziva

ukljuCena vrednost odluke o izboru brenda u odluci o izboru oblika proizvoda.
Jednacina verovatnoce oblika proizvoda je data sa:

P =exp{,u{ X, + In(zj:epr”i )}}/Z exp{,u{ X + '”<JZ expX,;. H , (@17

gde je u konstanta za normalizaciju.

Treba naglasiti da korisnosti individualnog brenda kroz uklju€enu vrednost utice
na izbor oblika proizvoda. Ubacivanjem jednacina (16) i (17) u jednacinu (15)
dobijamo ugnjezden logit model.

7.2. Modeli kupovine: proSirenja i primena

NajviSe proSirenja baze modeliranja izbora vezano je za pitanja procene,
reSavanja IIA problema i razmatranje varijanti izraza greSke. Tabela 3.

Tabela 3.

Modeli kupovine

problemi model podaci komentari/primena
Verovatno €a izbora u Luce-sov model korisnost i izbor karijere
obliku korisnosti brenda izbora verovatnoca izbora
Transformacija izbora logit model izbora percepcija osobina i izbor prodavnice
bazirana na specificnoj verovatnoca izbora vrste kafe

teoriji greSke

42



Master rad
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Koncept ocenjivanja novog
proizvoda koristeci
eksperimentalne dizajne

ReSenja IIA problema
(a) kreiranje homogenih
skupova proizvoda

(hijerarhijski modeli izbora)

(b) kreiranje homogenih
skupova musterija

(c) eksplicitno modeliranje
medusobne zavisnosti
proizvoda

Multiplikativne
konkurentne interakcije

Logit modeliranje
interakcija proizvoda

Normalna teorija greSke

logit model izbora

ugnjezdeni logit

modeli
segmentacije

Luce-sov model
interakcija
proizvoda

opsti logit

probit

izbor iz skupa opisa
koncepta

percepcije osobina
izbor, struktura klase
proizvoda

percepcije osobina
izbor, nivoi znanja

osobine i izbor
proizvoda

izbor iz razmatranog
skupa

izbor percepcije
osobine, struktura
klase proizvoda

osobone, izbor,
sli¢nosti percepcija

rangiranje
preferencija

razliCite kategorije
proizvoda

grejanje

dubriva

razli€iti proizvodi

grickalice

transport sa
sezonskom kartom

raspodela idealnih
tacaka
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8. Stavovi i ponaSanje posle kupovine

PonaSanje potroSaca je proces koji traje: kako se brend pokazao u odnosu na
potrebe i oCekivanja potroSaca, odredi¢e Sta ¢e on raditi u narednoj kupovini.
Dodatno, naroCito kada je u pitanju dugotrajna roba, potroSaci Ce svoje
zadovoljstvo podeliti sa drugima, uti¢uci tako na ponasanje buducih kupaca.

8.1. Osnova analize posle kupovine

Modeliranje zadovoljstva potroSata bazirano je na standardu priznavanja /
nepriznavanja. Pirznanje je rezultat poklapanja potroSacevog zapazanja nakon
kupovine (kako se proizvod pokazao) i oCekivanja pre kupovine. Pozitivho
nepriznavanje se javlja kada se proizvod pokaze bolje nego Sto je oCekivano;
negativno nepriznavanje se javlja kada se proizvod pokaZze loSije od o¢ekivanog.
Zadovoljstvo opada kako negativno nepriznavanje raste. Odatle

S = f(D)=9(E,. R), (18)

gde je
S, = zadovoljstvo u trenutku t
D, = nepriznavanje u trenutku t
E,_, = oCekivanje pre iskustva u trenutku t-1
P, = zapazene karakteristike (nakon iskustva) u trenutku t.

Swan i Combs, kao i Oliver zapoceli su ideju 0 nepriznavanju. Swan i Combs su
pretpostavili da postoje dva oblika nepriznavanja: instrumantalno (bazirano na
tome koliko se proizvod pokazao funkcionalan) i izrazajno (povezano sa
osecanjima nakon konzumiranja).

Howard i Sheth (1969) ukazuju da se efekat nepriznavanja osobina nakon
kupovine moZze zapisati na sledeci nacin:

A =h(R-A)+A,

gde je A, stav potroSaca prema brendu. Oliver istuCe da ako A, definiSemo preko

ocCekivanja kao kod Fishbein-ovog modela, prethodna jednacina predstavlja
mehanizam za azuriranje stavova na bazi iskustva. Ovde se izvrSavaju dva
procesa: (1) formiranje ocekivanja i (2) odbacivanje tih ocekivanja nakon
uporedivanja bitnih karakteristika.
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8.2. Stavovi i ponaSanje nakon kupivine: proSirenja | primena

Specifikacijom i formiranjem jednacine (18) dobijeni su modeli zadovoljstva,
traganja za raznovrsnoScu i povratnih informacija nakon kupovine, kao i modela
mreze / komunikacije. Tabela 4.

Tabela 4.

Stavovi i ponaSanje posle kupovine

problemi modeli podaci komentari/pr  imena

Zadivoljstvo / nezadovoljstvo

Efekti upotrebe na -modeliranje -oCekivanja -video plejeri
zadovoljstvo i stavove strukturne -zapazene performanse
jednacine -zadovoljstvo -samopopravka
-analiza -zadovoljstvo -investiranje u akcije
varijanse konceptom nejednakih
ocekivanja i

preferencija

Negativhe usmene -analize -kao i malopre + -garderoba / aparati
preporuke diskriminante ponasanje posle

kupovine
Efekti upotrebe na -analiza -kao malopre -samopopravka
ponasanje regresije razliCite kategorije

Traganje za raznovrsnoS €u i povratne informacije o kupovine

Traganje za raznovrsnoscu -Luce-sov -prekovremena -bezalkoholna pi¢a
model kupovina

-osobine i preferencije -bezalkoholna pi¢a

-logit model -kao malopre -bezalkoholna pi¢a

Drustvene mreze / komunikacijski Sablon

-analiza -komunikacijska veza -efekti strukture
strukture mreze mreZe na Sirenje
inovacija

-modeli Sirenja  -usvajanje od drugih +
na idividualnom komunikacijska veza
nivou
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9. Kombinovanje modela radi reSavanja menadzerskih
problema

Ispitali smo neke od najbitnijih alata za razumevanje i predvidanje ponaSanja
potroSaca koriste¢i procesno orjentisane modele. Posmatrali smo pojedinaéno
razliCite faze procesa odlucivanja kako bi se koncentrisali na fenomene koji su
kljuéni za razumevanje ponaSanja i upravljanja proizvodom. Medutim, postoji
veliki broj situacija u kojima je prikladno viSe od jedne faze i viSe od jednog tipa
modela.

U ovom delu ¢emo dati tri ilustracije o tome kako se izgradni (building) blokovi
koje smo razvili mogu spojiti i primeniti na odredene realne situacije koje se
odnose na kupce. Tu ukljuCujemo: 1) kombinaciju dogadaja kupovine i modela
izbora (kupovine) brenda, 2) zajednicke modele razmatranja i kupovine i 3)
modele integracije informacija i ocenjivanja.

9.1. Primena 1: model izbora brenda i doga daja kupovine

Guadagni i Little su ispitivali maloprodajna mesta sa ciljem da ustanove kakve bi
cene trebala da stave na proizvode, kako da ih prikazu i kakve popuste na njih
da stave, kako bi maksimizovala svoju prodaju i doprinose. Da bi to postigli,
menadZzment mora da zaklju€i koji je izvor dodatne prodaje proizvoda: da li ta
prodaja dolazi od povecanja udela brenda, ili od dodatne prodaje te kategorije
kao celine? Podrucja naSeg procesnog modela se bave fazom kupovine (brend
koji ¢e biti izabran) i fazom potrebnog podsticaja (kada se dogada kategorija
kupovine).

Oba fenomena se mogu modelirati koriS¢enjem logit modela: prethodno smo
razvili ugnjezdene logit modele koji obezbeduju integrisani okvir koji sluzi za
razumevanje vezanih logit procesa odluCivanja. Guadagni i Little su koristili ovu
tehniku kako bi proucili dogadaje kupovine i izbor brendova. Ispitivali su kupovinu
kafe u Kanzas Sitiju u periodu od 74 nedelje koriste¢i panel podatke na osnovu
uzorka od 200 domacinstava.

Njihov model izbora bendova prati njihov raniji rad. Prvo identifikuju determinante
izbora brendova za osam velikin kombinacija brendova kafe na trzistu:

X,; = lojalnost potroSaca i u vremenskom periodu t prema brendu
proizvoda j,
X... = veli€ina lojalnosti u periodu t potroSaca i prema veli€ini brenda j,

X,y = prisustvo promocije, tj. prikazivanja brenda j u vremenu t,

2ijt
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X, = popust na brend j u vremenu t kao proporcija prosecne cene
kategorije,

Xs; = normalna cena (bez popusta) brenda j u vremenu t vezano za
prose¢nu cenu kategorije.

Takode su razvili sedam dummy promenljivih vezanih za proizvode da bi zadrzali
jednakost brendova za svaki proizvod.

Logit model izbora brenda koji je procenjen kroz potroSace, proizvode i
vremenske periode je:

Pijt\B = exp{; ﬂn Xnijl + ; ym dlmt } /; exp{; an Xnikt + ; ym Jimt } ’ (19)

gde je
P

. verovatnoc¢a da pojedinac i kupi proizvod j u vremenskom periodu t

za kupovinu u kategoriji B,
B, .V, = koeficijenti nezavisnih promenljivih i dummy promenljivih
respektivno (n =1 do 5, m =1 do 7).

Njihov model dogadaja kupovine predstavlja binarni logit, sa zavisnim
promenljivim, bez obzira na to da li se kupovina dogodila ili ne. Njihove
promenljive su:

Z,, = dummy promenljiva za korisnost koju potroSaca i dobija kupovinom
(B) u kategoriji,
Z,q: = promenljiva kojom se oznaCava da li je potroSac i vrSio viSestruku

kupovinu prilikom kupovine u vreme Soping perioda t,
Z 5, = Inventar domacinstva o kafi,

Z,.. = privlaénost kategorije,

Z.,, = proseCna cena kategorije,

Z, = dummy promenljiva koja sluzi da se oznaCi porast cene Koji
proizilazi iz loSih useva u Brazilu.

4Bit

Inventar domacinstva Z,;, moZe se proceniti na osnovu istorije kupovanja i
nivoa prosecne sezonske potrosnje. Privlacnost kategorije Z,;, je inkluzivha
vrednost iz ugnjezdenog logita:

Z4Bit = In {zexp{z ﬂn Xnikt + Z ym 5|mt }} ) (20)

Da bi izraCunali oCekivanu privlacnost kategorije kasnije kupovine (ili da ne
kupujemo u tom periodu uopste) Z,,, i oCekivanu cenu sa kojom bi se potrosac i
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suocio prilikom kasnije kupovine (ili ne u ovom periodu) Z.,,, Guadagni i Little
uzimaju prosek privlacnosti i cena kategorija u vreme prethodnih osam kupovina,
respektivno. Za sve ostale promenljive Z ... Z,i Zawis Zene Stavljaju da je

korisnost kada ne kupujemo u periodu t nula.
Njihov konac¢ni binarni logit model kada se kupovina odvija za vreme kupovine t
ili ne je:

Py = exp{zn: a,Z,q: } / { exp{zn: a,Z., } + exp{zn: a,Z . }} (21)

gde je P,, verovatnoca kupovanja (B) unutar kategorije u vreme Kupovine t i
a,(n=1,2,...6) su parametri.

Guadagni i Little procenjuju model tako Sto vrSe kalibrisanje jednacine (19),
jednacine izbora brenda, koristeci tehnike maksimalne dopadljivosti. ,Inkluzivna
vrednost* se tada moze izraCunati iz jednacine (20). Ovo omogucava da binarni
logit model dogadaja kupovine, jednacina (21), bude kalibrisana.

Na nivou izbora brenda, statistiCki su veoma znacajni, kako lojalnost prema
imenu brenda, tako i lojalnost prema samom proizvodu. Odluke izbora brenda su
povezane sa njihovom promocijom i shizenjima cena. PotroSaci takode
uvazavaju odrzavanje visine cene brenda u zavisnosti od trziSta. Na nivou
dogadaja kupovine, sve promenljive, izuzev cene date kategorije, su statisticki
znacajne, Sto implicira da kupovina kafe ne zavisi od cene kategorije kao celine,
ali je izbor brenda povezan sa visinom cene.

Kombinovani ugnjezdeni logit model izbora brenda/dogadaja kupovine
dozvoljava predvidanje udela brenda i totalne prodaje brenda. Efekti
pojedinacnog marketinga vezanog za proizvode mogu da se prate kroz efekte
kategorije koriS¢enjem inkluzivne vrednosti iz ugnjezdenog logita. Dalje, njihov
model dogadaja kupovine dozvoljava procenu efekata eksternih faktora, kao Sto
je viSestruka kupovina, inventar domacinstava i loSi usevi u Brazilu.

9.2. Primena 2: Integracija razmatranja i izbora

Gensch je prouCavao probleme menadzmenta u vezi sa uticajem na izbor
procesa troSenja struje za industrijsku jedinicu u cilju bojeg dizajniranja i
pozicioniranja proizvoda. On je naveo obiman rad na primeni pravila evaluacije
na ispitivanje veze izmedu pozicioniranja proizvoda, percepcije i kupovine.
Medutim, dokazi u literaturi ponaSanja potoSaca ukazuju na to da oni cesto
koriste dvofaznu proceduru. U naSem okviru ovaj koncept odgovara fazi
sortiranja u fazi potrage za informacijama, da bi se utvrdio razmatrani skup
pracen fazom ocenjivanja i/ili kupovine. Gensch predlaze nenadoknadivu fazu
sortiranja koja je pra¢ena nadoknadivim ocenjivanjem alternativa.
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9.2.1. Model sortiranja baziran na osobinama

U Genschovom modelu, potrosaci skeniraju proizvode sekventno na osnhovu
osobina na konjunktivnoj bazi. Sto znaci, potrosac i brine o tome da njena /
njegova percepcija proizvoda j i osobine k, y; , koji su pravilno rasporedeni, ne

ide daleko od nivoa najboljeg brenda i njegove osobine. Pocevsi od najvaznijeg
atributa, kupac skenira sve brendove da bi dosla do prihvatljivog skupa podataka
za razmatranje. Ovi brendovi tada ulaze u fazu kupovine. Matemacki, model
moze biti zapisan:

Pocinjemo od nivoa osobine y;,

Xij =[max, Y = Yi 1/'max, Yy
Gde je X reskalirana percepcija koju potrosac i ima o osobini k za proizvod j.
Gensch onda pretpostavlja da postoje maksimalni nivoi x;, koje e biti prihvatljivi

za potroSaca; i naziva ih pragovima T, . Pretpostavlja takode da korisnost koju
osobine k moze da obezbedi jeste

Vi =max(0,T, = X ).

Gensch dalje koristi multiplikativnu funkciju korisnosti da bi utvrdio ukupnu
korisnost brenda j za potrosaca i, V;

Vij = I_I Vi (22)

Jednacina (22) implicira da, ako brend ne uspe da zadovolji prag nijednim
kriterijumom, onda je njena korisnost jednaka nuli, fj. V;, =0 (Konjunktivno pravilo

odluke). Procenjuje T, na osnovu podataka da bi maksimizovao:

I (vij* IV, JXi Eﬁl-\/u* 12N JHi ’

j* = izabrana alternativa
_ |1, akoj* nije skenirano u fazi razmatranja
' |0, inage

gde je

Za date procene praga T, , razmatrani skup se sastoji od brendova takvih da je
V; >0, tj. brendova koji ispunjavaju sve kriterjume praga. Ukoliko nijedan brend

ne ispunjava ovaj kriterijum, potroSa¢ bira brend(ove) koji je poslednji eliminisan
(. onaj koji ne ispunjava najmanje vazan konjunktvni kriterijum).
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9.2.2. Logit model diskretnog izbora

Za dati razmatrani skup iz prethodne faze, podaci o izboru i odgovarajuca
percepcija o dobavlja¢ima, Gensch vrSi modifikaciju standardnog logit modela
izbora. Verovatnoca kupovine brenda j od strane potroSaca i, F;, je zadata sa:

peonfEnn ]/ Zonlzo |

nOC k

gde je C skup brendova koji ostanu nakon procesa skeniranja.
9.2.3. Testiranje modela

Gensch je testirao model tako Sto je ispitivao rangiranje Cetiri dobavljaca, od
strane 182 kupaca elektricne opreme, o 8 osobina, kombinovanim sa podacima o
izboru.

Dvofazni model daje bolja predvidanja nego nekoliko jednofaznih modela. Dalje,
dve osobine dominiraju u procesu skeniranja. Od svih eliminacija, 70% se dogodi
na bazi kvaliteta proizvodnje, dok se 26% dogodi na bazi sposobnosti
proizvodaca da reSi neki problem. Kod jednofaznog logit modela su obe
promenljive statisticki vazne.

Jedna od prednosti Genschovog pristupa jeste da on zahteva samo percepciju
osobina i podataka o izboru, Sto €ini proces prikupljanja podataka mnogo laksim,
nego Sto je to sluc¢aj kod ranije opisanih modela razmatranja. To takode znaci da
treba posvetiti paznju i interpretaciji skeniranih podataka: ne mozemo biti sigurni
da je nenadoknadivo sortiranje proces koji se ustvari dogodio. Umesto toga,
mozemo zakljuciti da nenadoknadivi model sortiranja, kombinovan sa
nadoknadivim modelom izbora, daje bolju modifikaciju nego Sto to rade
jednofazni nadoknadivi model ili model diskretnog izbora.

9.3. Primena 3: Dinamika percepcije, preferencijei  kupovina

Roberts i Urban su razvili dinamicki model izbora brenda u cilju da reSe problem
predvidanja prodaje nove trajne robe. Kada se na trziSte izbacuje novi automobil,
izgled je veoma vazan (percepcija, preferencije i izbor), kao i dinamika nacina na
koji ¢e se izgled promeniti kako proizvod prolazi kroz fazu prihvatanja od strane
populacije. GM-ov Buick odsek je bio zainteresovan za to kako usmene
preporuke i informacije iz drugih izvora utiCu na prodaju. Modeliranje kombinuje
statiCko izborno modeliranje sa modelom integracije informacija da bi se bolje
razumela dinamika izbora.
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9.3.1. Verovatno éa modela kupovine u bilo kom vremenskom
trenutku

Roberts i Urban koriste teoriju analize odluka da pokazu da c¢e potrosaci sa
averzijom prema riziku pokuSati da maksimizuje ocekivanu korisnost koju ce
dobiti od brenda, minus konstanta, puta nesigurnost koja je ukljucena.
Preferencija koja je prilagodena riziku za brend j, X;, je data sa:

- 2
X, =V, =(r/2)o;, (23)
gde je
V, = ocekivana korisnost od brenda |
o’ = varijansa verovanja o V,
r = averzija prema riziku potrosaca

V, moze dalje biti modelirana u uslovima konzistencije svojih osobina da bi se
izvrSilo povezano pozicioniranje proizvoda.
Ako je x; mereno sa greSkom, prateci distribuciju ekstremne vrednosti, mozemo

modelovati verovatno¢u biranja brenda j u uslovima logita:

P=e"/) & (24)

kOC

Zamenom jednacine (23) u (24) mozemo da primetimo kako percepcija,
oCekivana preferncija i nivo nesigurnosti utiCcu na verovatnocu kupovine.

9.3.2. Dinamika nesigurnosti preferencije i verovat  noéa izbora

Literatura o difuziji inovativnih pretpostavki da informacije ispunjavaju pravila:
smanjuju nesigurnost Sto moze dovesti do promena u percepciji osobina i prema
tome preferenciji. Da bi modelirali efekat informacija o novim proizvodima
percepcije i nesigurnosti nekog potrosSac¢a, Roberts i Urban koriste Bayesian
teoriju azuriranja. Vereovanja o ocekivanim preferencijama za brend posle
pretrage, predstavljaju prosek prethodnih verovanja i nivoa preferencija koje
proizilaze iz novih informacija. Nesigurnost je smanjena iznosom koji zavisi od
uverenja koja leze u novim informacijama. Matematicki,

Vi =@V, +37V,) (g +) (29)

W

o7 =070, {o, +0}, (26)
gde je
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V. i a'].'2 = oCekivana prefereencija i nesigurnost povezana sa proizvodom

J
| posle updateovanja
V, i o= prethodne ocekivane preferencije i nesigurnost

\ afvj = prosecCna preferencija i nesigurnost u vezi sa usmenim
preporukama o proizvodu j.

Zamenom dinamike oCekivanih preferencija i nesigurnosti (jednacine (25) i (26))
u jednacinu za preferencije podeSenog rizika (jednacina (23)) i verovatnoca
kupovine (jednacina (26)), Roberts i Urban izvode dinamic¢ku jednacinu izbora
brenda koja nam pruza model promena na individualnom nivou koje dalje
povlaCe difuzni proces agregatnog nivoa. Oni pretpostavljaju da je nivo na kom
¢e nove informacije o proizvodu | postati dostupne, proporcionalan broju
kumulativnih prihvatanja u vremenu t, Y, . Varijansa informacija usmenog

prenoSenja ¢e biti obrnuto proporcionalna ovom nivou, pa ¢e, prema tome,
kumulativna prodaja proizvoda j biti:

"2 =
o, =k 1Y,

gde je k; konstanta koja utice na istaknutost novog proizvoda j.

9.3.3. Primena

U empirijskoj primeni, Roberts i Urban su kalibrisali njihov model koriste¢i 326
procena postojeceg US trziSta automobila i koncept novog proizvoda. Nakon
merenja percepcija, nesigurnosti i verovatnoce kupovine u odnosu na postojece
trziSte, ispitanici su bili izlozeni pove¢anom broju informacija o novom
automobilu. Pre svega su videli opis, onda su uzeli prototip u svrhu test voznje
koja je pracena videosnimkom reakcije vlasnika na novi auto, i na kraju im je
prikazan izveStaj kupaca koji je napisan od strane nezavisnog servisa za
testiranje. Mere percepcije, preferencije, nesigurnosti i verovatnoce izbora su
uzete u obzir nakon svakog otkrivanja informacija da bi se kalibrisao dinamicki
model. Ispitanici su bili izlozeni videosnimcima sa pozitivnim ili negativnim
informacijama. Roberts i Urban su pratili efekat ovih promena kroz preferencije
podeSenog rizika da bi izraCunali efekat usmenog prenoSenja utisaka na
verovatnoc¢u da pojedinac obavi kupovinu, kao i difuziju novog proizvoda,
koristeci jednacine (23) i (24).

Rezultati stadijuma evaluacije modela su sluzili da potpomognu oblikovanje
reklame za auto. Razumevanje dinamike ocekivane prodaje automobila pod
uslovima negativhog usmenog prenoSenja utisaka, je uticalo na menadzment
tako Sto je odloZeno lansiranje proizvoda za preko Sest meseci. Konac¢no, iako je
teSko proceniti modele za predvidanje, prvobitne indikacije govore da ova
metodologija predvida stvarne performanse trzista.
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Zaklju éak

Modeli ponaSanja potroSaa veoma su znacajni alati marketing menadzera, jer
opisuju i predvidaju verovatna ponaSanja kupaca, kroz razliCite faze procesa
odlucivanja. U zavisnosti od problema sa kojima se menadzeri susrecu, neki

marketing menadzeri mogu kombinovati viSe modela.

Oblast modeliranja ponaSanja potroSaca stalno i veoma brzo napreduje.
Promene su rezultat napretka teorijskog shvatanja procesa donoSenja odluke,
pristupa novim izvorima informacija, kao i novih interesa menadzmenta. Ocekuje
se napredak modela ponaSanja potrosaca u nekim bitnim delovima, npr.
preciznosti, primenljivosi...
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