V PREDAVANJE IZ PREDMETA PSIHOLOGIJA MARKETINGA

Psihicki procesi i potrosacko ponasanje

Potrošacko se ponašanje oblikuje u meðudjelovanju osobnih i okolinskih faktora koji,

zajedno s njime, ulaze u krug uzajamnog determinizma. Vecina psihologa, osobito

onih koji zastupaju dispozicijsko gledište, smatra da su unutarnje (psihicke) odrednice

iznimno vane i nezaobilazne u tumacenju svakog, pa i potrošackog ponašanja. Iako je

psihologijske konstrukte koji, prema pretpostavci, utjecu na ponašanje teško izucavati

odijeljeno jedne od drugih, zbog jasnoce prikaza smo ih razdvojili.

Na potrošacko ponašanje utjecu podjednako afekti (osjecajnost) i kognicija (misaonost). 

Afektivni se odgovori javljaju automatski i ne ukljucuju razmišljanje, a kognitivni

se temelje na obradi informacija, promišljanju i vrednovanju. Neke smo marketinške

podrazaje (oglašavanje, proizvode na policama) skloni kognitivno obraditi, dok drugi

izazivaju automatsku afektivnu reakciju.

Kognitivni procesi koji se aktiviraju pri prosudbi o nekom proizvodu ili drugoj vrsti

marketinških podrazja su izlozanost i percepcija te ucenje, pamcenje i organizacija

znanja. Percepcija je proces kojim osoba odabire, organizira i tumaci ulazne podatke

iz osjetila u smislenu sliku svijeta što ga okruzje. 

Na percepciju podjednako utjecu svojstva objekta koji se percipira, kao i obiljezja opazanja.

 Podrazji uopste nece biti zamijenjeni ako se nalaze ispod apsolutnog praga, najmanjeg intenziteta koji 

omogucuje izazivanje osjeta. Osim toga, izmeðu dva slicna podrazja necemo uociti razliku ako

je ona manja od jedva zamjetljive razlike. I jedna i druga psihofizicka zakonitost vazne

su za osmišljavanje ucinkovite marketinške aktivnosti. Zbog obilja podrazja kojima

smo u svakom trenutku izlozni naša je percepcija uvelike selektivna – odabiremo ono

što cemo zapaziti. Kako bi preskocili prepreku selektivnosti, marketinški strucnjaci

nastoje vlastite poruke uciniti intenzivnima i kontrastnima. Jedno od vaznih obiljeja

percepcije je organizacija koja omogucuje strukturiranje podrazja i zahtijeva manje

kognitivne prorade te rasterecuje pamcenje. Temeljna nacela perceptivne organizacije,

odnosno uklapanja podrazja u smislenu cjelinu postavili su u prošlome stoljecu pripadnici Gestalt 

psihologije. Zakonitosti percepcije posebno su, u podrucju marketinga,

korisne pri upoznavanju mapiranja proizvoda, izucavanju imidza tvrtke, prodajnog

mjesta ili proizvoda i opazaja cijene.

Pamcenje je sposobnost kodiranja, pohranjivanja i ponovna prizivanja informacija u

svijest. Poznavanje ovog procesa od iznimne je vaznosti marketinškim strucnjacima

jer valja osigurati da potencijalni potrošaci pohrane podatke o proizvodu kako bi ga

uzeli u razmatranje pri donošenju odluke o kupnji. 
Razlikujemo tri razine pamcenja
· senzornu 
· kratkorocnu
· i dugorocnu.
 Prva informacije skladišti na rok ne dulji od stotinjak milisekundi,
 u drugoj se one zadravaju najviše do dvadesetak sekundi, a

podaci pohranjeni u dugorocnom pamcenju mogu biti ocuvani i cijeliz ivot. 
Pamcenje ce uvelike olakšati dualno kodiranje u koje je ukljucena aktivnost obiju hemisfera.

Za ponudjace je osobito bitno da uspore proces zaboravljanja koji nastupa zbog

propadanja tragova pamcenja, nemogucnosti pronalazenja pohranjene informacije,

postiskivanja ili interferencije.

Ucenje je razmjerno postojana promjena u ponašanju ili znanju nastala kao proizvod

iskustva ili prakse. Marketinškim je strucnjacima osobito vano nauciti potrošace

da cijene i kupuju upravo njihove proizvode, pretvoriti takvo ponašanje u njihovu

naviku te ih uciniti marki odanim kupcima. 
U upoznavanju razlicitih modaliteta ucenja najviše nam pomazu tri široke teorije: bihevioristicke, 
kognitivisticke i teorije socijalnog uèenja. Uvjetovanje je oblik ucenja u kojem se odredjeni uvjeti iz 
okoline uparuju s odgovarajuæom reakcijom (odgovorom).
 Razlikujemo klasicno uvjetovanjeu kojem do ucenja dolazi nizom uparivanja uvjetovanog i 
neuvjetovanog podrazaja te operantno u kojem ucenje pociva na povezanosti odgovora i potkrepljenja 
(svega što povecava vjerojatnost javljanja istog ponašanja u buducnosti). U nastojanju da uvjere

potrošace u kvalitetu vlastitih proizvoda marketinški se strucnjaci slue zakonitostima

uvjetovanja, uparujuci ih s odgovarajucim neuvjetovanim podrazajima (npr. erotskog

sadraja) ili s razlicitim vrstama potkrepljenja (postojanom kvalitetom, nagradnim

igrama, bonusima). 
Teorije socijalnog ucenja pocivaju na saznanjima o ucenju koje se

ne temelji na našim vlastitim iskustvima, nego na onome što smo usvojili iz društvenih

interakcija, odnosno promatranjem drugih. Potrošaci ce promijeniti vlastito ponašanje

(nauciti se ponašati drukcije) ako su opazili da tuðe ponašanje dovodi do povoljnog

ishoda. Koristeci se tom zakonitošcu, marketinški se strucnjaci sluze modelima koji

demonstriraju povoljne posljedice što ih izaziva uporaba njihova proizvoda.
 Kognitivne teorije bave se ucenjem koje ne nastaje kao plod pokušaja i pogreške, nego kao

rezultat razumijevanja pojave, cime pridonosi opstem znanju, primjenjivom u širokom

rasponu situacija.

Naš kognitivni sustav stvara strukture znanja putem asocijativnih mreza koje razlicita

znanja povezuju i zdruzuju brojnim vezama. Da bi razumjeli potrošacko ponašanje,

marketinški strucnjaci moraju imati pribliznu sliku o tome koja znanja potrošaci

posjeduju u vlastitom pamcenju i na koji nacin su ona organizirana. Koristeci se

zakonitostima kognitivnog ucenja, marketinški strucnjaci nastoje povezati vjerojatnost kupovine 
vlastitih proizvoda. Ponekad takvom ishodu vodi povecavanje kolicine

informacija što je potrošaci posjeduju o nekom proizvodu, a ponekad drugacija organizacija postojeceg 
znanja.

Istrazivanje motivacije moze se svesti na pokušaj otkrivanja uzroka ljudskog ponašanja.

Za marketinške strucnjake cesto je od presudne vanosti utvrditi zašto netko kupuje

neki proizvod. Motivi predstavljaju posebnu vrstu uzroka – u njihovoj pozadini stoje

potrebe i zelje koje poticu i usmjeravaju naše ponašanje prema odgovarajuæim ciljevima. 
Brojni modeli koji tumace ljudsko ponašanje mogu se razvrstati u nekoliko širokih

teorijskih pristupa –
· bihevioristicki,
· biologisticki i 
· kognitivisticki pristup
· te teorija potreba.
 Sukladno biološkom gledištu, ljudsko je ponašanje rigidno, najvecim dijelom

pokretano nepromjenjivim instinktima te uvelike lišeno svijesti o motivima i ciljevima

koji ga usmjeruju. Jedna od najpoznatijih biologistièkih teorija motivacije Freudova

je psihoanaliza. Freud je covjeka pojmio kao nesvjesno stvorenje bez mogucnosti

slobodnog odlucivanja, koje ne samo da ne moze donositi racionalne odluke, nego nije 

kadro vladati ni samim sobom. Dvije temeljne postavke Freudove motivacijske teorije

su tenja za homeostazom, nastojanjem da se ocuva postojano unutarnje okruzenje,

odnosno ravnoteza i hedonizam, koji zadovoljstvo postavlja kao temeljni cilj u zivotu.

Bihevioristicke teorije motivacije najvanijim odrednicama i usmjerivaèima ljudskog

ponašanja smatraju nagon i potkrepljenje. Prema svojevremeno iznimno utjecajnom

Hullovu modelu, ponašanje je rezultanta djelovanja triju odrednica – navike, nagona i

poticaja. Za razliku od njega, Skinner, drugi poznati bihevioristièki teoreticar, smatrao

je da je za razumijevanje ponašanja dovoljno znati kakvom je rezimu potkrepljenja

ta osoba u prošlosti bila izlozena. Skinner je drzao da potkrepljenje moze zamijeniti

oba temeljna Hullova konstrukta, nagon i poticaj.
 Teorije potreba usredotocene su na prepoznavanje i klasificiranje potreba kao temeljnih pokretaca
 ljudske aktivnosti, pri cemu prevladava deskriptivan taksonomski pristup. Ponašanje pojedinca 
karakterizirano je, sukladno Murrayevu mišljenju, stalnom interakcijom i dinamikom razlicitih

potreba. One su organizirane prema nacelu hijerarhije tako da osoba najprije tezi

zadovoljenju urgentnih potreba, a tek potom onih manje naglašenih. Slican, ali mnogo

razraðeniji model razvio je Maslow, koji smatra da motivacijsku dinamiku najbolje

opisuje hijerarhija potreba ustrojena prema vaznosti, pri cemu najnizu razinu cine

fiziološke potrebe, a najvišu teznja za samoaktualizacijom. 
Kognitivistièki model motivacije velikim je dijelom nastao kao reakcija na dotad dominantnu 
 istrazivacku paradigmu, ranije opisanu Hullovu teoriju. Naglašavanje dvaju pojmova – ocekivanja

i poticaja – dovelo je do stvaranja teorija ocekivanja – vrijednosti koje su dominirale

izucavanjem motivacije gotovo dva desetljeca, od pocetka šezdesetih do pocetka

osamdesetih godina prošlog stoljeca. U osnovi teorija ocekivanja – vrijednosti stoji

pretpostavka da pojavljivanje nekog ponašanja ovisi o dva cimbenika, vjerojatnosti da

ce to ponašanje dovesti do nekog cilja i subjektivne vrijednosti tog cilja. 
Drugu grupu kognitivistièkih teorija cine atribucijski pristupi u cijoj osnovi lezi pretpostavka da su

ljudi motivirani da shvate i ovladaju vlastitom okolinom. Prema atribucijskoj teoriji,

cijim se utemeljiteljem smatra Heider, ljude pokrece nastojanje da misaono ovladaju

uzrocno-posljedicnim odnosima okoline koja ih okruuje.

Licnost je hipoteticka psihicka struktura koja unosi postojanost u naše ponašanje i cini

nas posebnim i jedinstvenim u odnosu na sve ostale ljudske jedinke. Izucavanje licnosti predstavlja 
svojevrsnu sintezu spoznaja do kojih se došlo u proucavanju razlicitih

vidova ljudskog ponašanja i s njime povezanih psihickih procesa. U novije vrijeme

psihologijom licnosti dominira teorija osobina licnosti koja je ujedno i najkorisnija

za prakticnu marketinšku primjenu. Ova teorija pociva na dvije bitne pretpostavke

– da ljudi posjeduju široke i stabilne osobine ili dispozicije da se ponašaju razmjerno

dosljedno u razlicitim situacijama te da se prema izrazenosti tih dispozicija razlikuju

od svih drugih ljudi.
 Eysenck, autor nekad vrlo utjecajne teorije, sagledava licnost kao

hijerarhijski sustav sacinjen od cetiri razine opcenitosti. Prema njegovu modelu, tri su

temeljne dimenzije licnosti, i to 
· psihoticizam prema kontroli impulsa,
· ekstraverzija prema introverziji i
· neuroticizam prema stabilnosti.
 Posljednjih godina najvecu popularnost medju personolozima uziva peterodimenzionalni model licnosti 
utemeljeni zacet na leksickoj hipotezi.
 Pet temeljnih dimenzija koje cine “Big Five” ili Velepetorimodel tradicionalno su obiljezavane brojevima
 i nazivane: 
· surgencija ili ekstraverzija;
·  ugodnost; 
·  savjesnost ili pouzdanost;
· emocionalna stabilnost 

· kultura,intelekt i otvorenost prema iskustvu
Osobine licnosti iznimno su korisne pri segmentaciji potrošaèke populacije.

Za ponudjace je cesto od kljucne vaznosti da potrošaci usvoje i zadrze pozitivne stavove prema njihovoj 
marki. Stav predstavlja zbirno vrednovanje (evaluaciju) objekta smješteno na dimenzijama poput povoljno – nepovoljno, dobro – loše, ugodno– neugodno.  Stavovi potrošaca su zbirna vrednovanja razlicitih robnih marki, ali su nam vazni primarno kao odrednice i pokazatelji ponašanja. Uska povezanost kognicije,vrednovanja i namjere ponašanja omogucuje marketinškim strucnjacima razlicite strategije u nastojanju plasiranja vlastita proizvoda. Jedna od najpoznatijih teorija kojom se nastoje povezati uvjerenja i stavovi je Fishbeinov višeosobinski model, prema kojemje stav prema nekoj robnoj marki funkcija snage istaknutih uvjerenja prema njoj injihova vrednovanja. Prvi i vjerojatno najpoznatiji model kojim se nastoji objasnitipsihološka pozadina utjecaja stavova na ponašanje ponudio je Fishbein u teoriji razumnog djelovanja. Prema njoj su za predviðanje ponašanja potrebni i znacajni stavovi prema ponašanju i subjektivna norma.
Zivotni stil je zbirni konstrukt koji kazuje kako ljudi zive te na koji nacin troše vrijeme i novac. Rijec je o konstruktu vece prakticne nego teorijske vaznosti, što ga cini posebno zanimljivim u marketingu. Zivotni stil odrazava, kako se obicava reci, uvjerenje, zanimanje i djelovanje. Neki od vrlo popularnih nacina segmentacije potrošaca utemeljen isu upravo na konceptu  zivotnog stila.
