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1. Uvod

U savremenim uslovima poslovanja potroSa¢ zauzima veoma znacajno mesto. Bez poznavanja njegovih potreba nemoguce je
sprovesti dobru marketing strategiju, €iji uspeh ima presudan znacaj za ukupno poslovanje jednog preduzeca. Stoga i ne treba
objasnjavati €injenicu da je marketing funkcija prvenstveno okrenuta potroSac¢u. Dinamiéne promene na savremenom trzistu namecu
potrebu za neprekidnim istrazivanjima u ovoj oblasti, kako bi preduzec¢e obezbedilo siguran plasman svojih proizvoda, odnosno
usluga, i time pridobilo finansijsku korist.

Potrosac je ¢lan zajednice, drustveno i kulturno bi¢e, koje tezi da kupovinom i koris¢enjem odredenog priozvoda/usluge zadovolji
svoje potrebe/zelje. Svet marketinga stoga je okrenut svetu potro§aca. Marketing aktivnosti po€inju i zavrSavaju se sa potroSacima.
Modeli ponasanja potroSaca bazirani su na teorijama o ponaSanju potroSaca i onda testirani na trziStu. U konstruisanju modela
potroSaca znacajan doprinos dali su predstavnici bihevioristi¢kih, ekonomskih, marketinskih i drugih nauka.

Istorijski gledano, teorijske osnove modela ponasSanja potroSaca postavljene su u radovima Marsala, Pavlova, Frojda, Veblena i
Hobesa.

MarSalov model, eko-nomskog ¢oveka posmatra potroSaca kao €isto racionalno bi¢e koje se u kupovini proizvoda i usluga iskljucivo
rukovodi principom maksimiranja sopstvene koristi.

Pavlov je model u¢enja na principu stimulans-reakcija analizira potroSaca kao osobu koja, pod uticajem stimulansa koji se
ponavljaju, nastoji da na isti na¢in zadovolji odredenu potrebu.

Frojdov psihoanaliticki model opisuje potroSaca kao bice Cije je ponaSanje u kupovini opredeljeno podsvesnim motivima, najéesce
formiran jo$ u ranom detinjstvu.

Veblenov socio- psiholoski model opisuje potroSaca kao osobu koja se u procesu kupovine proizvoda i usluga ponasa nanacin koji je
uslovljen i odrazava navike i obi¢aje odredene kulture, religije, drustvene klase, porodice i drugih grupa i faktora u njenom okruzenju.
Hobseov model opisuje industrijskog kupca kao politicko bi¢e koje se primarno zanima zadovoljavanjem sopstvenih interesa i koje je
spremno na ustupke u tzv. konfliktnim situacijama.

2. PonasSanje potroSaca u marketing istraZivanjima

Covek- korisnik je kompleksno bic¢e &ije ponasanje je stimulisano i motivisano brojnim ekonomskim, sociologkim, psihologkim i
drugim faktorima i razlozima. Prakti¢no, to su takozvane nekontrolisane promenljive i nemogucée je raCunati sa tim da preduzece
sagleda i pokrije sve aspekte pona$anja stvarnih i potencijalnih potroSaca, niti je to potrebno. Pored ogromnog napretka koji je
ucinjem u istrazivanju potroSaca u poslednje dve decenije, mnogo toga je ostalo jo$ ne istrazeno. Zato je potrebno da organizacija
spozna i utvrdi glavne motive i snage koji uti€u na ponasanje potroSaca i da tome prilagodi marketing strategije i akcije. Osnovni
nacin na koji organizacije u€e o potro$ac¢ima je u utvrdivanju ¢injenica(prikupljanje i analiza podataka) o njihovim proslim i sadasnjim
iskustvima, koliko su zadovoljni izborom i na¢inom ponude usluga. U tom pogledu organizacije koje su prihvatile marketing koncept
su u prednosti zato Sto imaju priliku da saznaju svoje pozitivne i negativne strane i samim tim ove druge da isprave.
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