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Abstract: This work is and attempt to offer contribution to consumer behaviour prediction
on the basis of semantic differential as a known method for examining the attitudes of
consumers. By measuring the consumers' attitudes before and after purchase, and using
purchase probability scales at the same time when there is connection between them, it is
possible with the help of these two methods to follow not only the changes in consumer
attitudes and behaviour, but also to predict with particular certainty consumer behaviour.
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Sazetak: Rad je pokusaj da se ponudi doprinos u predvidanju ponasanja potroSaca na
temelju semantickog diferencijala kao poznate metode za ispitivanje stavova potrosaca.
Mjerenjem stava potrosaca prije i nakon kupovine i uz paralelno Kkoristenje skale
vjerojatnosti kupovine moguce je kod postojanja veze izmedu njih ne samo pratiti promjene
u stavovima potrosaca i ponasanju, ve¢ i s odredenom sigurnosc¢u predvidati ponasanje
potrosaca uz pomo¢ ovih dviju metoda.
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1. Uvad

Predvidanje ponaSanja potroSaca zasigurno spada u jo$§ uvijek nedovoljno istrazena
podrucja unutar marketinga. U ovom radu nastojanja su da se uz pomo¢ dviju
metoda: semantickog diferencijala kao poznate metode koja se koristi u ispitivanju
stavova 1 motiva ponaSanja potroSaca i skale vjerojatnosti kupnje koja se koristi pri
ispitivanju namjera kupaca pokusa ponuditi model tog predvidanja.

2. Problem

Semanticki diferencijal kao metoda u ispitivanju stavova i motiva ponaSanja
potros$aca nije nova i nepoznata i koristi se ve¢ dugo[1]. U ovom radu nastojanja su
nam da tu metodu unaprijedimo i1 na izvjestan nacin promoviramo na podrucju
predvidanja ponasanja potroSaca.

Svjesni smo niza problema pri tome. Najveéi je, svakako, $to je odnos stavova I
ponasanja potrosaca jos uvijek nedovoljno protumacen i razjasnjen, pa samim tim i
ne postoje visoko ujednacena stajaliSta unutar marketinga o tome na koji nacin i u
kojoj mjeri stavovi kreiraju ponasanje potrosaca[2].

Stavovi jesu jedan od ¢imbenika ponaSanja, ali je ponaSanje skoro uvijek rezultat
djelovanja brojnih drugih ¢imbenika pored stava. Samim tim tesko je i diferencirati i
to¢no locirati koliko u odredenom ponaSanju potroSaca ucestvuju stavovi, a koliko
drugi ¢imbenici[3].

Semanticki diferencijal je do sada skoro isklju¢ivo koristen kao metoda za ispitivanje
stavova 1 motiva kod ponaSanja potroSaca. Njegova primjena u predvidanju ponasanja
potrosaca je skoro potpuno nepoznata. U tome smjeru vodene su odredene rasprave,
ali skoro isklju¢ivo na teoretskoj osnovi bez nastojanja da se iznade ucinkovit model
upotrebe semantickog diferencijala za predvidanje ponasanja potrosaca.

3. Pojam stavova potrosaca

Stavovi su vrlo kompleksne psiholoSke kategorije 1 znaCajan su element u ponasanju
ljudi opcenito, pa tako i u potros$nji materijalnih dobara i usluga. Od 60-tih godina
proslog stoljeca kada su stavovi potrosaca poceli zaokupljati pozornost marketinga pa
do danas publicirano je na desetke definicija stavova. Mnoge od njih se znatno
razlikuju.

Jednu od mozda najkompleksnijih definicija dao je Allport koji kaze da je «stav
mentalno i neuralno stanje spremnosti organizma, organizirano na iskustvu, koje ima
izravan 1 dinamicki utjecaj na relacije individuma prema svim objektima i situacijama
na koje se odnosi».

U definicijama, ali 1 stvarnom Zivotu stavovi se nerijetko poistovjecuju s razli€itim
kategorijama i pojmovima kao $to su: shvacanje, misljenje i pogled na svijet.

Stav je primarno emocionalni dozivljaj za razliku od shvacanja koji je intelektualni
dozivljaj s uklju¢enim procesima racionalizacije.

Misljenje je vlastita izjava covjeka o njegovom stavu, ali ¢esto i1 zastitni mehanizam
obrane vlastitih stavova, dok pogled na svijet oznac¢ava ne jedan stav vec cijeli sustav
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stavova koje Covjek posjeduje. Ve¢ i samo pojmovno pozicioniranje stavova u
odnosu na ove i brojne druge kategorije ukazuje na svu slozenost i paznju koju treba
ukazati pri ispitivanju stavova potrosaca.

4, Stavovi i ponasanje potrosaca

Stavovi potrosaca su jedna od najvaznijih kategorija ponasanja potrosaca, ali to ne
zna¢l da su miSljenja o odnosima stavova 1 ponaSanja potroSaCa uskladena 1
jedinstvena. Naprotiv, ona su i dan danas izuzetno divergentna.

Malo je jos i danas studija i istrazivanja koja ukazuju na nekakav konzistentniji odnos
izmedu stavova 1 ponaSanja potroSaca. NajCeSce se dokazuje da su stavovi sastavni
dio ponasanja i njegova komponenta. Drugim rijeCima da su u odredenom ponaSanju
potrosaca zastupljeni stavovi odredenog smjera i intenziteta vaznosti.

Malo je spoznaja i publiciranih rezultata istrazivanja koja jasno dokazuju da je
odredeno ponaSanje potrosaca nastalo i proizaslo iz prethodno formiranih stavova i da
su ti stavovi bili klju¢ni ¢imbenik tog ponaSanja[4].

Isto tako, Cesta su miSljenja i tvrdnje da stavovi potrosaca uvjetuju odgovarajuce
ponasanje, ali i da ponasanje utjeCe na stavove. Ukazuje se da potrosaci nerijetko
donose svoje odluke o kupnji i bez jasno formiranih pozitivnih stavova o proizvodu
kojeg kupuju, ali isto tako i da nakon kupnje kroz proces formiranja postkupovnog
zadovoljstva otpo€inju s formiranjem pozitivnih stavova prema tom proizvodu.

Nisu rijetka ni istrazivanja u kojima se tvrdi da se na temelju spoznatih stavova
potroSa¢a ne moze s pouzdanom sigurnoScu predvidjeti ponasanje potroSaca na
temelju tih stavova. Akcije potroSaca mogu Cesto biti sasvim suprotne stavovima koje
imaju[5].

ZaSto se miSljenja o odnosu stavova i1 ponaSanja potroSaca znatno razlikuju?
Prvenstveno je to rezultat nepotpunog poznavanja i razli¢itog shvacanja pojma
stavova, a zatim funkcije i znaCenja stavova u ponasanju potrosaca.

PonaSanje potroSaca je izuzetno kompleksno podrucje 1 ne moze se tumaciti, niti
protumaciti samo putem stavova ma koliko oni participirali po svojem rangu u tome
ponasanju.

5. Semanticki diferencijal kao metoda istraZivanja stavova potroSaca

Semanticki diferencijal je odavno poznata metoda koja se koristi u ispitivanju stavova
potroSaca. Ona moze ponuditi najSiri i najsadrzajniji pristup, izmedu ostalog,
razumijevanju i istrazivanju stavova potroSaca i (Sto je posebno znacajno)
Istrazivanju odnosa stavova i ponasanja potrosaca[6].

Sama tehnika ispitivanja stavova potroSaca sastoji se u alokaciji zadanog pojma od
strane ispitanika (potrosaca) u okviru deskriptivnih skala asocijacija na taj pojam.
Test se obicno provodi na oko dvanaest bipolarnih skala, a ispitanik ukazuje na smjer
1 intenzitet svojith asocijacija u tim skalama na nain da zadanom poymu odredi
bipolarno mjesto i intenzitet prema vlastitoj prosudbi.
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Svaka skala ima obi¢no jedanaest stupnjeva intenziteta i to pet na negativnoj, pet na
pozitivnoj i jedan neutralni koji se oznacava s nulom.. Bipolarne skale i pojmovi
(asocijacije) se u svakom ispitivanju stavova sastavljaju posebno i osmisljeno, prema
cilju i sadrzaju ispitivanja. (sl.1.)
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Slika 1. Koncept semantickog diferencijala

Vrijednost semantickog diferencijala sastoji se u mogucénostima koje nudi u

iskazivanju i prezentaciji[7]:

1. Komponenata stava. Prevladavaju misljenja da se stavovi sastoje od tri
medusobno povezane i ovisne komponente.: kognitivne, afektivne i konativne.
Kognitivnu komponentu ¢ine spoznaje 1 vjerovanja prema objektu ispitivanja
prema kojem postoji stav.

Afektivna ili emocionalna komponenta se iskazuje kroz stupnjeve dopadljivosti
ili odbojnosti prema objektu, a konativna znai spremnost ispitanika u
priblizavanju ili udaljavanju od objekta. Daju¢i nam svoje odgovore na zadane
asocijacije ispitanici (potrosaci) nam i nesvjesno kroz ocjenjivanje ponudenih im
skala iskazuju ne samo smjer i intenzitet svog stava, ve¢ i njegove komponente.
Spoznaja o komponentama stava, a ne samo karakteru i snazi stava (npr.
pozitivan stav slabog intenziteta) ima veliku vrijednost u definiranju marketing
strategija i marketing aktivnosti kao na primjer promotivnih aktivnosti i sadrzaja
u smjeru jacanja stavova potroSaca prema proizvodu.

2. Dimenzije stava. Podrazumijeva se predocavanje kvalitativnih i kvantitativnih
razlika stavova. NajceSc¢e su to: direkcija (smjer, pravac), ekstremnost (valencija),
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slozenost, uskladenost, dosljednost (konstantnost u vremenu i prostoru), snaga
(intenzitet, otpor prema mijenjanju), otvorenost (stupanj ocitovanja prema
objektu, osobi, situaciji), svjesnost (poznatost izvora nastajanja stava),
univerzalnost, odnos individualnih i socijalnih stavova, konzervativizam, teznja
za stabilnoscu, progresivnost itd.

Vec¢inu dimenzija stava moguce je prikazati pomocu semantickog diferencijala,
za razliku od ostalih metoda gdje takve mogucnosti ili ne postoje ili su
minimalizirane.

3. Stabilnost stava je, takoder, jedna od izuzetno vaznih njegovih karakteristika.
Podrazumijeva otpornost stavova prema cimbenicima koji djeluju u pravcu
njihova mijenjanja.

Opcenito su stavovi stabilne psiholoske kategorije, Sto znaci da se ne mijenjaju
tako lako niti u smjeru niti intenzitetu. Poznavanje stabilnosti stavova kod
potrosaca je vrlo vrijedna spoznaja.

Pozitivni, a uz to 1 stabilni stavovi upucuju na potrebu njihovog jacanja,
ucvrséivanja i zadrZavanja jer se tako povecava 1 privrZzenost potroSaca. Suprotno
njima, negativni stavovi potrosaca prema proizvodu/usluzi su spoznaja na koju
marketing menadzeri ne smiju biti indiferentni

4. lzvori nastajanja stava su brojni i naj¢esée ih u praksi i nije realno sve moguce

sagledati.. NajCeS¢e se kao izvori nastajanja stava potrosa¢a spominju: opéi
¢imbenici osobnosti potroSac¢a, psihosocijalne interakcije u skupini kojoj potroSac
pripada, potrebe potroSaca, iskustvo s ranijim kupovinama i s proizvodom,
informacije itd.
Metodom semanti¢kog diferencijala se dolazi i do stavova skupine - segmenta
potroSaca. Prikazani kao krivulja prosjecne vrijednosti stavova ispitanika moze
biti korisna u analizi disperzije individualnih stavova i njihovog odstupanja od
prosjecnih stavova — stavova skupine kojoj pripadaju.

6. Model predvidanja ponasSanja potrosa¢a metodom semantickog diferencijala

Vrijednost semantickog diferencijala nije samo u registraciji stavova, ve¢ 1 u
mogucénostima koje nudi za predvidanje ponaSanja potroSaca na bazi stavova.

Na slici 2 prikazali smo pored semantickog diferencijala i skalu vjerojatnosti kupnje
predstavljenu kroz misljenje kupca kao verbalnu manifestaciju njegovog stava.

Ovdje smo na temelju vizualne komparacije locirali visoku vjerojatnost kupnje, dok
registrirani njegovi stavovi to ne potvrduju obzirom da je krivulja semantickog
diferencijala ispitanika registrirala pozitivan stav, ali vrlo slabog intenziteta.
Vjerojatnost da su stavovi bitan ¢imbenik namjeravanog ponaSanja tog kupca
(kupovina proizvoda prema kojem postoji taj slabo pozitivni stav) je mala.

Odnos krivulje stava 1 verbalizirane vjerojatnosti kupnje moze se protumaciti i kao
nepostojanjem znacajne veze izmedu stava 1 ocekivanog ponaSanja potroSaca
odnosno da stav u konkretnom primjeru i nema znacajniji utjecaj na ponasanje
potroSaca.
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Dakle, u ovom slucaju stav potrosaca ne potvrduje se kao ¢imbenik tog ponasSanja i
ovdje nije ni moguce s pomocu stava predvidjeti to ponasanje.
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Slika 2. Stavovi ne utjeu na ponasanje potrosaca
(Neznatno pozitivni stavovi, a kupnja je izgledna)

Suprotno iznijetom tj. prethodnom primjeru, na slijedecoj slici (sl. 3) imamo |
negativan stav potrosaCa jaCeg intenziteta, a uz to i izjavu tog kupca da vrlo
vjerojatno ili sasvim izgledno nece kupiti proizvod uz koji je vezan njegov stav.
Dakle negativni stav potroSaca popracen je i hjegovim negativnim odnosom prema
kupnji tog proizvoda.

Obi¢no negativni stavovi potroSaca, ako su joS UStO 1 jaCeg intenziteta, povlace sa
sobom 1 negativno ponaSanje potroSaca — izostanak kupovine ili sklonosti prema
proizvodu odnosno usluzi uz koje je taj stav vezan.

Ovdje je moguce kroz registrirani stav potroSaca predvidjeti 1 ishod ponaSanja
potroSaca, jer je sasvim izvjesno da (izmedu ostalih 1 brojnih ¢imbenika tog
ponasanja osim stava) i negativni stavovi potroSaca prema proizvodu/usluzi i sSami po
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sebi kao jedan od ¢imbenika ponasanja zasigurno utjeCu na izostanak pozitivne
odluke o kupovini.

Vrijednost ove spoznaje je nesumnjiva i ukazuje na znacajnu spoznajnu vrijednost u
marketingu, jer upucuje prvenstveno da bez ucinkovite marketinske komunikacije
usmjerene na mijenjanje tih negativnih stavova prema proizvodu/usluzi nije realno
prihvatiti da ¢e do¢i do pozitivhog ponaSanja potrosaca tj. kupovine ili stvaranja
sklonosti prema proizvodu/usluzi.

Lociranje negativnih stavova potrosaca kao bitnog ili glavnog ¢imbenika izostanka
kupovine je vrijedna dijagnosticka spoznaja u strateSkom upravljanju marketing
aktivnostima i procesima koja daje brojne realne okvire i polaziSta usmjeravanja
budu¢ih marketinskih aktivnosti.
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Slika 3. Negativni stavovi utjeCu na ponasanje potroSaca
(Negativni stavovi - kupnja bez izgledna)

Iskustvo potrosaca je jedna od bitnih komponenata i izvora kako kod nastajanja
stavova, tako i kod promjene njihova smjera ili intenziteta. Mjerenje stavova prije, ali
I nakon Kkupovine moze biti vrijedan i naj¢e$¢e neizostavno potreban pokazatelj
ponasanja potrosaca[8]. Tako na slici 4 prikazujemo krivulju semanti¢kog
diferencijala stavova potrosaca gdje je stav na granici pozitivnog i negativnog, a
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misSljenje kupca je visoko pozitivno (vjerojatno ¢e ili sasvim vjerojatno kupiti taj
proizvod). U ovom slucaju je misljenje kupca znatno povoljnije od registriranog stava
kojeg on ima prema tom proizvodu/usluzi. Drugim rije¢ima pocetno registrirani stav
potroSaca ne prati i njegovo misljenje o namjeravanoj kupovini tog proizvoda.
Vrijedno je u ovakvim situacijama pristupiti mjerenju stavova potro$aca nakon
kupovine proizvoda i iskustvom potrosaca koje je stekao nakon kupovine, jer 1 samo
iskustvo potroSaca moze Cesto utjecati na promjene stavove u smjeru (od negativnih
prema pozitivnim i obratno) ili intenzitetu (od slabijih prema ja¢im stavovima i
obratno). Nakon kupovine (iskustva s kupljenim proizvodom) na prikazanoj slici
registriran je kroz ponovljeno mjerenje pozitivan stav prikazan krivuljom
semanti¢kog diferencijala, promijenjenog, jaceg intenziteta, koji se moze tumaciti i
pozitivnim iskustvom potrosaca Sto je vjerojatno dovelo do promjene kod intenziteta
njegovog ranije formiranog stava prema tom proizvodu. Mjerenjem stava potrosaca
prije i nakon kupovine i uz paralelno koristenje skale vjerojatnosti kupovine realno je
moguce ne samo pratiti promjene u stavovima potroSaca koje nastaju kao rezultat
iskustva s proizvodom u ukupnom ponaSanju, veé¢ i s odredenom sigurnoséu
predvidati ponaSanje potrosaca uz pomo¢ ovih dvaju metoda.
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Slika 4. Stavovi potrosaca prije i poslije kupovine
7. Zakljucak

I ovaj rad po svom sadrzaju ukazuje na svu postojecu slozenost u pristupu i
razumijevanju relacije stavovi-ponasanje potroSaca. Ta slozenost nije ovime



2ND INTERNATIONAL CONFERENCE “VALLIS AUREA” 2010 pp.0401-0407

umanjena, veé, naprotiv naglaSena. Ona proizlazi iz same naravi stavova kao
potvrdene komponente koja sudjeluje skoro uvijek u ponasanju potrosaca. Osnovna je
prednost 1 vrijednost ponudenog modela postignuta i s time §to je za predvidanje
ponasanja potrosaca na bazi stavova istaknuta velika komparativna prednost
semantickog diferencijala u odnosu na ostale metode.

Dosadasnjoj praksi koriStenja semantickog diferencijala za utvrdivanje i pracenje
stavova potroSaca dodana je joS jedna sposobnost — predvidanje ponaSanja potrosaca
na bazi stava. Iako smo u radu predvidanje ponaSanja potrosaca prezentirali kroz
semanticki diferencijal, skupa sa skalom vjerojatnosti kupnje predstavljenu kroz
misljenje kupca kao verbalnu manifestaciju njegovog stava, jos uvijek ¢e u izvjesnim
situacijama biti otezano predvidati ponasanje potroSaca na bazi stava.

OgraniCenje dolazi prvenstveno §to stavovi nisu fiksan i1 to¢no odreden ¢imbenik koji
uvijek 1 u svakom konkretnom primjeru utjece s poznatim smjerom, intenzitetom i
uopce zastupljeno$éu u ponaSanju potrosaca. Brojni su primjeri pozitivnog ponasanja
potrosaca gdje stavovi ili nisu registrirani ili su slabog intenziteta, pa time i nisu
prikazani kao bitan ¢imbenik u ukupnom ponasSanju i obratno. U situacijama gdje
postoji utvrdena znacajna veza izmedu stavova i ponaSanja potroSaca moguce je na
bazi stavova potrosa¢a mjerenih metodom semanti¢kog diferencijala uz istovremeno
koriStenje 1 skale miSljenja kupaca predvidati ponaSanje potroSaca na bazi tih stavova.
Mjerenjem stavova prije kupovine i nakon kupovine s ciljem utvrdivanja njihove
promjene s kupovnim zadovoljstvom ili nezadovoljstvom potrosac¢a potvrduju se i
ovim razmiSljanjem prihvacena stajaliSta u marketingu da se stavovi potroSaca
trebaju stalno pratiti i kontrolirati.
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