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Rezime: Postoji mnogo tema u marketingu koje analiziraju
psiholosko marketinski aspekt istrazivanja. Istrazivanje stavova
potrosaca jedna je od njih. O stavovima potrosaca dugo se govori i
pise. U tu svrhu nastale su brojne teorije, modeli 1 istrazivanja.
Istrazivanje snaznih oseéanja potrosaca prema proizvodima je nesto
sto marketari konstantno nastoje da postignu. Stoga je za njih veoma
vazno da razumeju faktore koji uticu na stavove potrosaca. Pitanja
vezana za stavove potrosaca oduvek su bila predmet marketara, koji
nastoje da oCuvaju 1 zadrze pozitivne i umanje negativne stavove
prema proizvodima i uslugama preduzeéa. Imajuéi u vidu da stavovi
imaju centralnu ulogu u donosenju odluke o kupovini, marketari
brojnim tehnikama nastoje da istraze odnos stavovi-ponasanje
potrosaca.

Kljuéne reéi: stavovi, skale, ponasanje potrosaca, komponente
stavova, funkcije stavova, stav prema objektu, semanticki diferen-

cijal, Likertova skala

1. Uvod

Istrazivanjem trzista dolazi se do
prikupljanja vrednih informacija
koje se odnose na stavove potrosaca
vezane za proizvod, uslugu ili
kompaniju. Razumevanje faktora
koji uticu na stavove potrosaca je
vazan zadatak marketing istrazi-
vaca ovog podrucja. Ovo pre svega
iz razloga jer stavovi igraju
znacajnu ulogu 1 opredeljuju pona-
Sanje potrosaca u kupovini. Npr.
profesori zele da znaju Sta ucenici

osetaju prema nacinu izvodenja
nastave, menadzeri prodaje zele da
znaju da li ¢e potrosaci kupiti neki
novi proizvod, turisticki radnici
zele da znaju da li ¢ée se potro-
Ssa¢ima dopasti nove destinacije.
Dakle, u svakom od ovih primera
stavovi  potrosata su  veoma
znacajni. Proizvodaci 1 ponudaci
moraju poznavati stavove potro-
saca, kako bi svoj program pri-
lagodili njima, jer se razlike u
stavovima potrosaca odrazavaju na
razlike u proizvodnji proizvoda,
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distribuciji usluga, organizaciji pro-
daje 1 dr. Ono na sta se zeli ukazati
ovim radom jeste pitanje dali se
stavovi potrosaca prema objektu
istrazivanja mogu donekle izmeriti
1 kako 1 koliko oni uti¢u na njihovo
ponasanje.

2. Komponente i funkcije
stavova

Stavovi predstavljaju najslozenije
psiholoske elemente. Ta komplek-
snost posebno je izrazena u nji-
hovom istrazivanju 1 merenju. Rec
stav je latinskog porekla i1 u pre-
vodu znac¢i odgovar. Stavovi su
relativno trajne opste ocene obje-
kata, proizvoda, usluga, tema ili
ljudi. ' Sa porastom zivotnog
standarda stanovnistva i rastom
dohodka, raste uticaj stavova na
ponasanje potrosaca. Ispitivanje
stavova je istrazivacko podrucje
psihologa a sa aspekta istrazivanja
trzista potrebno je ukazati na tri
komponente stava: kognitivnu,
afektivnu 1 konativnu. Kognitivna
komponenta obuhvata potrosacevo
znanje, iskustvo 1 percepciju prema
objektu ispitivanja. Afektivnu kom-
ponentu stava sacinjavaju emocije
ili osecaji potrosaca prema objektu
ispitivanja. Konativna komponenta
utvrduje verovatnost da de se
potrosa¢c ponasati na odredeni
nacin s obzirom na objekat stava 1
izrazava se kroz nameru kupovine 1
lojalnost proizvodu.

Stavovi se formiraju tokom
zivotnog ciklusa ¢oveka a uce se na
osnovu sopstvenog ili tudeg isku-
stva. Na formiranje stavova utice
porodica, prijatelji, mediji, pri-
vredna propaganda i karakteristike
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licnosti. Stavovi se mogu jako
razlikovati kada su u pitanju polovi
a takode se bitno razlikuju od kul-
ture do kulture. Potrosaci formiraju
pozitivnhe stavove prema proizvo-
dima koji im pruzaju vrednost, u
suprotnom proizvodi male vred-
nosti izazivaju negativan stav
potrosaca.

Katz istice da postoje cetiri funkcije
stava: utilitarna funkcija, funkcija
znanja, funkcija izrazavanja vred-
nosti 1 egoodbrambena funkcija.2

Utilitarnom funkcijom se nastoji da
potrosac¢i kroz svoje stavove o
objektu  posmatranja, povecéaju
ugodnost (nagradu) na jednoj strani
i smanje neprijatnost (kaznu) na
drugoj. Zapravo, reklame koje
naglasavaju koristi od proizvoda
odnose se na utilitarnu funkeciju
(stavovi potrosa¢a prema mine-
ralnoj vodi "Mivela" su pozitivni
zbog visokog sadrzaja magne-
zijuma, te na taj nac¢in maksimalno
poveéavaju ugodnost).

Funkcija znanja omoguéava potro-
sacima da jednostavnije donesu
odluku o kupovini. Stavovi potro-
saca o objektu posmatranja igraju
vaznu ulogu kako bi na osnovu njih
izbegli nepozeljne a ucestvovali u
pozeljnim kupovinama (potrosaci
koji ne zele duge promocije 1
navalentne prodavce, maksimalno
izbegavaju kontakt sa njima).

Funkcija izrazavanja vrednosti
odnosi se na promovisanje klju¢nih
vrednosti 1 osobina o sebi pred dru-
gima a koje se indirektno dovode u
vezu sa postojeéim proizvodom
(potrosa¢i koji nose majice odre-
denog tima, solje sa likovima



omiljenih junaka, nalepnice ili
magneti nekog brenda).

Funkcija odbrane ega nastoji da
zastiti potrosace od spoljasnjih ili
unutrasnjih uticaja. Zastita se
odnosi na eliminisanje informacija
koje uticu na formirani stav
potrosaca (ljudi koji vole da piju
alkohol mogu da umanje znacaj bilo
kog dokaza da je ono stetno za
zdravlje) kao i razvijanje pozitivnih
stavova prema proizvodima Kkoji
poboljsavaju potrosacevu sliku o
sebi (pozitivan stav prema nekim
proizvodima pomaze potrosacu da
razvije pozitivnu sliku o sebi).

3. Merenje stavova — model
stava prema objektu
primenjen na izbor
marketa

Za razumevanje ponasanja potro-
Sata polmanje stavova je veoma
znacajno. Ono sto se postavlja kao
pitanje u tom kontekstu jeste kako
meriti stavove potrosaca. Postoji
vise metoda za merenje stavova.
Naredni primer daje prikaz
"modela stava prema objektu", koji
je razvio 1 utvrdio Martin Fisbajn,
drugacije poznat kao Fisbejnov
model, koji ima veliku prakti¢cnu
primenu.

Prema ovom modelu za razume-
vanje 1 merenje stavova potrosaca,
potrebno je sagledati tri kljucne
komponente. Prva se odnosi na
uverenje koje potrosa¢ ima u vezi
sa karakteristikama proizvoda.
Druga je snaga uverenja da pro-
izvod zaista ima te karakteristike.
Treéa komponenta je ocean karak-
teristika  proizvoda. = Navedene
komponente se kombinuju radi for-
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miranja opsteg stave potrosaca
prema objektu posmatranja. Za tu
svrhu koristi se formula:

Ao =) () (e)
i=1
Ao — stav prema objektu

bi - snaga uverenja da objekat ima
date karakteristike 1

ei - ocean karakteristike objekta i
n — broj karakteristika

Stav potrosaca prema objektu
(proizvodu, usluzi), izradunava se
tako sto se uverenja - bi 1 ocene e;
pomnoze, a zatim njihovi proizvodi
saberu. Vazno je naglasiti da se
uverenja potrosaca prema objektu
mere na skali od 1-10, a ocene
valjanosti karakteristike koje mogu
biti dobre (pozitivne) ili lose
(negativne), mere na skali od -3 do
+3. U ovom modelu slaba ocean
jednog atributa moze se kompen-
zovati dobrom ocenom drugog, Sto
se odrazava na vrednost ukupnog
stava potrosata prema posma-
tranom objektu, pa se zbog toga
ova] model naziva kompenzatorni
model.

Naredni primer ¢e prikazati prak-
ticnu primenu ovog modela, iz
kojeg se moze videti da li stavovi
predvidaju ponasanje potrosaca.
Analizirajmo situaciju sa kojom se
potrosa¢  suocava pri izboru
marketa u kojem ¢e Kkupovati.
Potrosa¢ pokazuje kakvi su gene-
ralni stavovi koje formira prema
marketima i1 kako se ocene karak-
teristika tri marketa 1 uverenja
prema njima kombinuju da bi se
doslo do odredenih stavova. On
prvo razmatra karakteristike koje
se odnose na:  raznovrsnost
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programa, uredenost prodajnog
objekta, cene, ljubaznost osoblja,
promociju i reklamu. Potrosac¢ dalje
razmislja koliko svaki od marketa

("Klas", "Galeb", "Sunce") ima
navedenih karakteristika. U vezi sa
tim potrosa¢ mora odgovarati na
pitanja kao sto su:

Koliko je verovatno da market "Klas" nudi raznovrstan program?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Malo verovatno Vrlo verovatno

Koliko je verovatno da market "Klas", pruza povoljne cene?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Malo verovatno Vrlo verovatno

Koliko je verovatno da market "Galeb" poseduje ljubazno osoblje?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Malo verovatno Vrlo verovatno

Koliko je verovatno da market "Sunce" daje popuste i akcije?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Malo verovatno Vrlo verovatno

Potrosac¢ ocenjuje svaki market za svaku od relevantnih karakteristika.
Njegove ocene uverenja - b u vezi marketa su prikazane u narednoj tabeli.
Potrosaé zatim razmatra koliko su te karakteristike dobre ili lose:

Koliko je dobro/lose to $to marketi nude raznovrstan program?
-3 -2 -1 0 1 2 3
Vrlo lose Vrlo dobro

Koliko je dobro/lose to Sto marketi nude razlicite cene?
-3 -2 -1 0 1 2 3
Vrlo lose Vrlo dobro

Koliko je dobro/lose to sto marketi nude akcije?
-3 -2 -1 0 1 2 3
Vrlo lose Vrlo dobro

Ono sto treba ovde naglasiti jeste to
da ocene karakteristika i osobina
ne variraju u odnosu na proizvode
ili objekte koji se razmatraju, za
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Tabelal: Model stava prema objektu primenjen na izbor marketa*
"Klag" "Galeb" "Sunce"
Karakteristika e b W] b [ b [be

Raznovrsnost programa 3 9 27 7 14 5 15
Uredenost prodajnog objekta 2 6 12 4 8 4 8
Ljubaznost osoblja 2 8 16 5 10 7 14
Cena -1 9 -9 6 -6 5 -5
Promocija i reklama 2 4 8 3 6 5 10
Ao 54 32 42

*Primer je izmenjen i prilgoden na osnovu: Barry J. Babin, Eric G. Harris, Ponasanje
potrosaca, Data status Beograd 2012 str.126-127

Stav potrosaca prema navedenoj
karakteristici dobija se mnozenjem
rezultata za uverenje - b sa ocenom
atributa - e. Npr. rezultat za
uverenje od 9 za "Klas-market",
mnozi se sa ocenom 3 za atribut
raznovrsnost programa, da bi se
dobio iznos od 27 ili rezultat za
uverenje od 5 za "Sunce-market",
mnozi se sa ocenom -1 za atribut
cena, da b1 se dobio 1znos od -5. To
se radi za sve rezultate uverenja i
ocena. Ovi proizvodi se na kraju
sabiraju kako bi se dobio rezultat
za stav. Na osnovu tabele vidimo
da prosetan ispitanik (potrosac)
ima najpozitivniji stav prema
marketu "Klas" Ao=54, =zatim
"Sunce" Ao=42, 1 "Galeb" Ao=32. Na
osnovu rezultata sprovedenog istra-
zivanja, moze se zakljuciti da sta-
vovi potrosaca prema relevantnim
karakteristikama proizvoda, proiz-
vodaca ili brenda, u veliko] meri
odreduju njegovo buduée ponasanje
na trzistu. Dakle, u ovom slucaju
marketi mogu imati mnogo koristi
od istrazivanja stavova koje potro-
sac¢i zauzimaju prema odredenim
karakteristikama.

Ovaj model ima svoju vrednost 1 sa
akademskog 1 sa prakticnog stano-
vista. Ono Sto se moze posmatrati
kao ogranicenje ovog modela, jeste
to da ocene vezane za karakteri-
stike nisu konstantne a 1 broj 1
vrsta karakteristika tokom vre-
mena mogu da se menjaju, stoga
marketing  menadzeri  moraju
redovno pratiti promene vezane za
odredeni objekat istrazivanja.

4. Metodologija ispitivanja
stavova

Da bi mogli da uticu na potrosace,
marketing  menadzeri  moraju
spoznati njihovo ponasanje, kao 1
stavove koji to ponasanje uslovlja-
vaju. U praksi se za istrazivanje
stavova potrosaca koriste razliCite
skale. U nastavku analiziramo
semanticki diferencijal 1 Likertovu
skalu, jer smatramo da one imaju
najvecu prakti¢énu primenu.

4.1.1. Semanticki diferencijal

Jedna od metoda analize trzista
koja je u sirokoj primeni u teoriji i
praksi jeste semanticki diferencijal.

Njime se izrazava uverenje potro-
Saca prema proizvodu ili kompaniji,
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na osnovu niza prideva suprotnog
znadenja (npr. jako - slabo, dobro -
lose, niska cena - visoka cena, ujed-
nacen kvalitet - neujednacen kva-
litet i dr.) smestenih na krajevima
kontinuma. Parovi prideva se
pazljivo 1 precizno biraju u odnosu
na trziste 1 proizvod koji se
proucava. Pozeljno je da se nega-
tivni 1 pozitivni atributi predmeta
posmatranja rotiraju sa leve 1
desne strane skale, kako ocean
prethodnih odgovora ne bi uticala
na naredne ocene, usled nedostatka
koncentracije ispitanika. Obi¢no se
primenjuju bipolarne skale, koje se
kreéu od ekstremno pozitivnih do
ekstremno negativnih (npr. od -3 do
+3), mada se mogu koristiti i skale
sa jednim polom (npr. od 1 do 7).
Ako je u pitanju bipolarna skala

srediSna tacka na skali je
neutralna tacka, dok je kod skala
sa jednim polom sredisna tacka
nesto sto je izmedu dve karakte-
ristike tj. nesto izmedu moderne 1
staromodne, izmedu visoke cene 1
niske cene. Od ispitanika se trazi
da ocene predmet posmatranja
(proizvod ili kompaniju) na bazi
svake karakteristike, tako da
tackom na sedmostepenoj skali
izaraze svoj stav 1 uverenje. Dakle,
semanticki diferencijal omoguéava
da se grafickim putem veoma lako
stekne uvid u profil konkurentskog
polozaja proizvoda, preduzecéa ili
imidza kompanije na osnovu skupa
znacajnih atributa. Za ilustraciju
semantickog diferencijala moze
posluziti sledeéi primer:

+3 +2 -], -1 -2 -3
) L
jaka ~ \ ciaba
cKyna N g jedTuna
MoaepHa < \ 4,\ 3acTapena
\
Mana » \ BENHKA
| =<7 L
eNeranTHa crnopreka
Tonna %% XJ1ajHa
—>
nocrojana //\( HEMoCTojaHa
&
E—— A —————
Mapka A Mapxka b Mapka L

Slika 1°- Semanticki diferencijal — uporedivanje tri sportske marke
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Primer semantickog diferencijala
za analizu konkurentskog polozaja
tri sportske marke (marka A,
marka B, marka C) na osnovu
imidza koje one imaju s obzirom na
izabranih sedam atributa. Od ispi-
tanika se trazi da na osnovu sedam
atributa na bipolarnoj skali ocene
sportske marke. Dobijeni rezultati
otkrivaju da kod ispitanih potro-
Saca sve tri sportske marke prema
vetem broju atributa imaju uglav-
nom pozitivan imidz, zato Sto su
ocene vrednosti veéeg broja atri-
buta u pozitivnom delu skale, mada
ima i onih koje prelaze u negativan
deo skale.

Prakticna vrednost 1istrazivanja
stavova putem skale semantickog
diferencijala ima tu prednost Sto se
na brz i jasan nacéin mogu izvudéi
korisni zakljucci o profilima razli-
¢itih predmeta istrazivanja.

4.1.2. Likertova skala

Likertova skala3 je vrsta skale sta-
vova koja se sastoji od niza tvrdnji
posvecenih razli¢itim aspektima
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nekog stava. Ona se daje ispitaniku
sa zadatkom da za svaku pojedinu
tvrdnju izrazi stepen svog slaganja
ili neslaganja, po pravilu, na peto-
stepenoj skali kao: "apsolutno se
slazem (100%), delimi¢no se slazem
(75%), i slazem se i ne slazem se
(50%), delimiéno se ne slazem
(25%), apsolutno se ne slazem
(0%)". Svaki odgovor ispitanika se
boduje na odgovarajuéi naéin (npr.
1 - 5), a onda se sabiranjem bodova
za svaku tvrdnju dobija ukupni
skor koji izrazava stav ispitanika, u
odredenoj meri pozitivan ili negati-
van prema objektu stava. Pogodna
je za obradu faktorskom analizom,
Sto predstavlja prednost ovog tipa
skale.

Naredni prikaz daje pregled pri-
mene Likertove skale za sagleda-
vanje stavova ispitanika o tome
koliko je vazna uloga potrosaca za
poslovanje savremenog preduzeca.
Npr. da bi se saznali stavovi potro-
Saca po ovom pitanju, sastavlja se
sledeca lista tvrdnji:

Koliko je vazna uloga potrosaca za poslovanje savremenog preduzeca?

Veoma vazna

Delimicéno vazna

I vazna 1 nevazna

Delimic¢no nevazna

IO T

Apsolutno nevazna

Odgovori su Sifrirani na sledeéi
nacin: 1 - apsolutno nevazna, 2 -
delimiéno nevazna, 3 - 1 vazna 1
nevazna, 4 - delimi¢no vazna 1 5 -

veoma vazna. Na sprovedenom
uzorku  istrazivanja od 120
ispitanika, rezultati su bili sledeéi:
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Tabela 2. Raspored ispitanika prema odgovoru na pitanje: "Koliko je
vazna uloga potrosaca za poslovanje savremenog preduzecéa?"*

Odgovori . .Broj. % Kumulativ
ispitanika ucesca % ucesca

Apsolutno nevazna (1) 0 0,0 0,0
Delimiéno nevazna (2) 10 8,3 8,3
I vaZzna i nevazna (3) 25 20,8 29,2
Delimié¢no vazna(4) 38 31,7 60,8
Veoma vazna (5) 47 39,2 100,0
Ukupno 120 100,0

*izvor: samostalno istrazivanje u SPSS 20.0

U tabeli su prikazani su rasporedi
apsolutnih 1 relativnih frekvencija
promenljive odgovora na postav-
ljeno pitanje. Na osnovu podataka
moze se zakljuciti da nijedan ispi-
tanik ne misli da je uloga potrosaca
apsolutno nevazna, a da samo 10 il

8,3% 1spitanika misle delimicno
nevazna. Najveéi broj ispitanika
misli da je veoma vazna (47 ili
39,2%), a ukupno 85 ili 79% misli
delimicno vazna 1 veoma vazna.
Broj ispitanika koji misle 1 da je
vazna 1 nevazna je 25 ili 20,8%.

Histogram broja ispitanika prema odgovoru na pitanje
"Koliko je vazna uloga potrosaca za poslovanje savremenog preduzeéa"?

Histogram

S0

40—

Frequency

20—

Uloga potrosaca

T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00

Slika 2-izvor: na osnovu podataka prethodne tabele
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5. Zakljucak

U ovom radu pokusali smo ukazati
na neke prednosti 1 nedostatke s
kojima se sre¢u marketing istrazi-
vacl u oblasti istrazivanja stavova
potrosaca. Ovim smo zapoceli 1
otvorili jednu veoma aktuelnu 1
slozenu temu sa  psiholosko-
marketinskog aspekta, jer pitanje
merenja 1 analize stavova je vazno 1
u psihologiji 1 u marketingu.
Marketari su svesni znacaja sta-
vova u ponasanju potrosaca, te
stoga pristupaju razli¢itim meto-
dama 1 skalama kako bi ih spoznali
1 izmerili njihovu jacinu. Odnos
stavova 1 ponasSanja potrosaca
jedno je od klju¢nih pitanja kada je
re¢ o ovoj oblasti marketing istra-
zivanja. U tu svrhu danas je
razvijeno mnogo tehnika i1 metoda
koje se koriste u istrazivanju
stavova ali sve one nisu podjednako
primenljive u istrazivanjima. Koja
¢e se tehnika primeniti zavisi od
predmeta 1 cilja istrazivanja, tj. od
hipoteza koje marketing istrazivac
postavlja. Na istrazivacima ostaje
da ovladaju ovim tehnikama 1
sagledaju koja od njih daje najbolje

rezultate 1 gde nalazi uspesnu

primenu.
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Delosevic I. 1 dr. Predvidaju Ii stavovi ponasanje potrosaca

DO ATTITUDES PREDICT
CONSUMER'S BEHAVIOR?

Summary: There are many themes in marketing to analyze the
psychological and marketing aspect of research. The survey of
consumer attitudes is one of them. The consumer attitudes have long
been discussed and written about. For this purpose, numerous
theories, models and researches have emerged. The research of
powerful feelings of consumers towards products is something that
marketers are constantly trying to achieve. Therefore it is very
important for them to understand the factors affecting the attitudes
of consumers. Issues related to consumers’ attitudes have always
been subject matter of the marketers who are trying to keep and
maintain the positive and minimize negative attitudes towards the
products and services of company. Bearing in the mind that attitudes
play a central role in purchase decision, marketers are trying to
explore the relation between attitudes and behavior of consumers.

Key words: attitudes, scale, consumer behavior, components of
attitudes, functions of attitudes, attitude toward object, semantic
differential, Likert scale

1 Michael Solomon, Gary Bamossy, Soren Askegaard, Margaret K.Hogg, Ponasanje
potrosaca, Mate, Zagreb, 2015, crp.275

2 Katz Daniel, The Funcional Approach to the Study of Attitudes, Publi Opinion
Quarterly, 24, 163-204

* Likertova skala dobila je ime po psihologu Rensisu Likert koji je tehniku
skaliranja razvio za psihoanaliticka merenja. Modeli ove skale pokazali su se
korisnim za merenje stavova potrosaca u marketing istrazivanjima.
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