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1. UvVOD

Tema ovog diplomskog rada je ,Ponasanje kupaca promatrano kroz bihevioralnu

teoriju”.

Svrha rada je dati teorijski doprinos, kao i bolje razumijevanje navedene teme, koja
je danas sve ¢esce u fokusu brojnih istrazivaca. Znacaj bihevioralne ekonomije dolazi
do izrazaja, jer se njena nauka moze primijeniti u istraZivanju bilo kojeg podrucja
ljudskog djelovanja. U ovom radu se promatra u pogledu ekonomskog ponaSanja

pojedinaca prilikom kupovine.

Cilj rada je analizirati ponasSanje kupaca kroz bihevioralnu ekonomsku teoriju, koja
se bavi prouCavanjem kognitivnih socijalnih i emocionalnih faktora potroSackog

ponasanja i donoSenja odluka o kupovini, a znanost na kojoj se temelji je psihologija.
Rad se nakon uvoda sastoji od tri glavna poglavlja, te od zakljucka.

Da bi se boje razumjelo djelovanje bihevioralne ekonomije najprije se, u drugom
dijelu rada, govori o ponasanju potrosaca. Najprije se definira ponasanje potrosaca,
zatim se analiziraju psiholoski ¢imbenici ponasSanja potroSaca, pa modeli ponasanja
potro$acCa, neuromarketing i ponasanje kupaca, te faze u procesu dono$enja odluka

potrosaca o kupovini.

U tre¢em dijelu rada fokus je na bihevioralnoj ekonomskoj teoriji. Najprije se definira
bihevioralna ekonomija i podrucje njenog djelovanja, zatim teorije donoSenja odluka u
bihevioralnoj ekonomiji: Bayesov princip, teorija igara, teorija vjerojatnosti, teorije
motivacije, model optimalizacije, model zadovoljstva, te model korisnosti. Nakon toga
slijedi prikaz povijesnog razvoja bihevioralne teorije, prikaz paradigmi istrazivanja
bihevioralne ekonomske teorije kroz modele putem kojih se utjeCe na donoSenje

odluka, te se objasnjava sedam principa bihevioralne ekonomske teorije.

U Cetvrtom dijelu rada objasnjava se primjena bihevioralnih teorija u marketinskoj
praksi. Najprije se analizira poticanje potroSaca na odluku o kupovini s ciljem
ostvarivanja potroSacke politike, a zatim se definiraju efekt ,sidra“, teorija izgleda i efekt



uokvirenja, Nudge (teorija poticanja) i influence (teorija utjecaja) i teorija averzije prema

gubitku (Loss aversion).

Prilikom izrade rada koristi se povijesna metoda, metoda analize i sinteze, metoda
komparacije, te deskriptivna metoda. lzvore podataka Cine knjige, e — Kknijige,
znanstveni Clanci, vodicCi i prirucnici, autora koji su se bavili slicnom tematikom, a

pregled istih se nalazi u popisu literature.



2. PONASANJE KUPACA

Ovo poglavlje se bavi ponaSanjem kupaca ili potroSaca. S ciliem boljeg
razumijevanja najprije ¢e se definirati pojam ponaSanja kupaca, a potom psiholoski
Cimbenici ponasanja kupaca, modeli ponasanja kupaca, neuromarketing i ponasanje

kupaca, te faze u procesu donosenja odluka potrosaca o kupovini.

2.1. Ponasanje kupaca — definiranje

Prihva¢anjem marketinSke koncepcije 1950-ih godina pojavila se potreba za
prou¢avanjem ponasanja potroSaca/kupaca, jer marketinska koncepcija ima stav da
industrija prvenstveno uvazava proces zadovoljavanja potreba potrosaca, pa zatim
proces proizvodnje robe. Definiranje ponaSanja potroSaca ukljuCuje aspekte
psiholoskog, drustvenog i ponaSajuéeg aspekta potroSaCa. Stoga se ponaSanje
potro$aca definira kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
potroSacke jedinice.! Kod ponasanja potroSac¢a veoma je vazno promatrati i razdoblje
nakon kupovine proizvoda, odnosno poslije kupovne procese i ponasanja potrosackih

jedinica koje mogu biti obitelji, pojedinci, grupe ili pak institucije.

Organizacijsko trZiSte se sastoji od organizacija koje kupuju robe i usluge radi
proizvodnje daljnjih proizvoda i usluga za prodaju, zatim od mnogobrojnih profitnih i
neprofitnih organizacija i institucija koje kupuju za vlastite potrebe ili pruzanje usluga
drugima.? Obiljezja organizacijskih kupaca su zemljopisna koncentracija i znatno maniji
broj u odnosu na individualne potroSace. Stil ponaSanja organizacijskog kupca Cine

percepcija, prerada informacija i prethodna iskustva.

Organizacijsko trziSte pri donoSenju odluke o kupovini posjeduje nekoliko

obiljezja:3

1 Kesi¢, T., PonasSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 2.
2 |lbidem, op.cit., str. 355.
3 Ibidem, op.cit., str. 358.



specificnosti trzista i potraznje,
racionalne kupovne motive,
reciprocitet u razmjeni,
specificnost kanala distribucije,

donoSenje odluka u grupi i

YV V. V V V V

poslije kupovni procesi.

Kod analize organizacijskog prodavaca veoma je vazno uzeti u obzir rokove
isporuke, Cimbenike kvalitete, odnose sa dobavlja¢ima (pri ¢emu se vrednuju
transportni troskovi, cijena, sigurnost isporuke, ugled, to¢nost informiranja kupaca, kao
i uCinkovito postupanje prema potrebama kupaca. Prema Kesi¢ T. organizacijski
proces kupovine se definira kao ,proces donoSenja odluke kojom formalna
organizacija odreduje potrebu za kupovinom proizvoda i usluga te identificira, vrednuje
i odabire alternativne proizvode i dobavljace.“* Donos$enje odluke o kupovini sadrzi
proces prikupljanja i prerade informacija, odabir ciljeva i kriterija koji utje€u na izbor
marke i dobavlja€a, pa organizacijska kupovina traje dugo, i uklju€uje rizik u pogledu
promjene uvjeta okruzenja ili elemenata ugovaranja s dobavljatem. Organizacijska
kupovina zahtijeva tehni¢ku opremu, alate, velike i skupe narudzbe cCija nabava
zahtjeva visoku razinu znanja, te struéno poznavanje potrebnih informacija. Unutar
organizacijski C€imbenici odnose se na ljudske, financijske i tehnoloske resurse

gospodarskog subjekta.

Svaku organizaciju ¢ine zadaci, struktura, tehnoloska rieSenja, te ljudi koji su glavni
Cimbenici cijelog sustava. Poznavanje ponasSanja potroSaCa je veoma vazno
marketindkim struénjacima, kojima je cilj kreirati proizvode koji ¢e zadovoljiti potrebe
potro$aca, jaCanja odnosa s kupcima, njihove lojalnosti, ali i potrebe organizacije u
obliku ostvarivanja profita, te jatanja konkurencije.® Bez marketinga poslovanje
poduzeca ne bi bilo ucinkovito, jer je isti zaduzen za komunikaciju sa kupcima i za

prikupljanje podataka o njima. Podaci o kupcima, njihovim potrebama, preferencijama,

4 Loc.cit.

5 Musumali, B., An Analysis why customers are so important and how marketers go about in
understanding their decisions, Business and Marketing Research Journal (BMRJ), Pages 1-230-246-I,

Vol-23, Issue-23, 2019., str. 232., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/342898572 An_Analysis why customers are so_important
and how_ marketers go_about_in_understanding_their_decisions (2.06.2022.)
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Zeljama i zadovoljstvu proizvodima, su potrebni za stvaranje potrebnih marketinskih
strategija na temelju kojih ¢e poduzece dobiti priliku za rast, na temelju prodaje

proizvoda koje kupci preferiraju.

U danasnjem poslovnom i tehnoloSkom okruzZenju analiza ponaSanja potroSaca je
olakSana putem upravljanja odnosa s klijentima (engl. Customer Relationship
Management - CRM), koji se definira kao ,provedba integrirane serije tehnoloskih
rieSenja usmjerenih na kupca, koje imaju vezu sa marketingom izgradnje i odrZzavanja
odnosa s kupcima, Sto Cini srz suvremenog marketinskog koncepta koji je putem
tehnologije preusmjeren na kupce, sto je pomoglo poduzeéima da shvate potencijale
vrijednosti prikupljanja podataka o kupcima.“® Prikupljanjem podataka o kupcima
putem CRM-a poduzeéa mogu doznati to kupci preferiraju, kao i kojim su proizvodima
zadovoljni, a kojima nisu jer omogucava reklamiranje putem korisnic¢ke podrske. Svrha
poslovanja je stvoriti zadovoljnog kupca, pa se marketin§ki menadzeri moraju zapitati
kolika je stvarna vrijednost njihovih proizvoda, stoga je nuzna obrada informacija od
istraZivanja ponaSanja potroSaCa da bi se mogle donijeti bolje odluke o razvoju
proizvoda.” Za analizu ponasanja potro$aca nuzno je koristenje psihologije, i drugih
znanosti poput bihevioralne ekonomije ili ekonomije ponasanja, koja je razvijena zbog
boljeg razumijevanja psihe potroSaca. Prema navedenom psihologija je temelj

navedenih znanstvenih disciplina, za razumijevanje ponasanja potrosSaca.

Psihologija potroSaca ili potroSacka psihologija prouCava psiholoske procese
ukljuenosti pojedinaca u kupnju i biranje proizvoda, kojima je cilj tom kupnjom
zadovoljiti svoje potrebe i Zelje, a odluka o potrosnji je kulminacija niza faza koje
ukljuCuju prepoznavanje potreba, pretrazivanje informacija, procjenu alternativa,
kupnju i procjenu nakon kupnje.® U sluéaju niske ukljuc¢enosti racionalni slijed

donoSenja odluka potroSaCa se temelji na heuristici, dok se u slu€aju visoke

6 Saarijarvi, H., Karjaluoto, H., Kuusela, H., Customer relationship management: The evolving role of
customer data, October 2013, Marketing Intelligence & Planning 31(6), str. 3.-4., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/263719743 Customer_relationship_management The evol
ving_role of customer_data (2.06.2022.)

7 Camilleri, M. A. (ed.), Understanding Customer Needs and Wants, December 2017., In book: Travel
Marketing, Tourism Economics and the Airline Product: An Introduction to Theory and Practice, Edition:
1, Chapter: 2, Publisher: Springer, Milan, Italy Project: Book: Travel Marketing, Tourism Economics and
the Airline Product (Springer Nature), str. 2., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/319085435 Understanding Customer Needs and Wants
(2.06.2022.)

8 Solomon, M. R., Consumer Psychology, January 2005., In book: Encyclopedia of Applied Psychology
(pp.483-492), Edition: 1, Publisher: Elsevier, Ltd., Editors: Charles Spielberger, str. 484., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/297735190 Consumer Psychology (2.06.2022.)
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ukljuenosti u odabir proizvoda ukljuCuju emocije pojedinaca kao subjektivni kriteriji
koji mogu utjecati na razliCite ishode od predvidenih racionalnih ishoda ponasanja
potroSaCa. Psihologija potroSafa naglasava vazZnost varijabli koje pomazu u
oblikovanju preferencija proizvoda, poput dobi, spola, drustvene klase, psihografskih
C¢imbenika osobne li¢nosti, identifikacija osobe s drugima, i sl. lako je psihologija jedna
od temeljnih disciplina koje su oblikovale polje psihologije potrosaca, i druge discipline
imaju dominantnu ulogu u istrazivanju ponasSanja potrosaca, a to su prvenstveno
ekonomija, bihevioralna ekonomija, sociologija, neuroznanost, te dr. Stoga marketinski
struCnjaci danas prepoznaju ponasanje potroSaca kao trajni proces, koji obuhvaca
cjelokupni proces potrosnje, prije kupnje, tokom konzumiranja proizvoda, te nakon
njegove potrosnje.® Slijedom svega navedenog na ponaSanje potro$aca i na
donos$enje njegovih odluka o kupovini utjecu razni psiholoski cimbenici o cemu Ce vise

biti u nastavku.

2.2. Psiholoski ¢imbenici ponasanja kupaca

Najvazniji psiholoski ¢imbenici ponasanja kupaca su:'°

» Motivacija — predstavlja zelju pojedinaca da preuzmu inicijativu s ciljem
zadovoljavanja odredenih potreba, pa je veoma vazan ¢imbenika u marketingu
kod analize pona$anja potro$aca; motivi mogu biti razli¢iti, a prvenstveno se
sagledavaju motivi Maslowljeve hijerarhije potreba: od osnhovnih potreba za
prezivljavanjem, poput gladi i zedi, do psiholoskih potreba viSe razine, poput
pripadnosti, ljubavi, samoispunjenja te dr. Da bi bile zadovoljene potrebe vise
razine, najprije trebaju biti zadovoljene potrebe nize razine. Maslowljeva
hijerarhija moze biti korisna kod identificiranja potreba potroSaca, posebno kod
marketinski ciljnin segmenata.

» Ucenje — podrazumijeva uvodenje novih informacija koje mijenjaju ponasanje
pojedinca u odnosu na prijasnja iskustva. Takav proces u€enja je konstantan,

te se sastoji od iskustvenog i neiskustvenog ucenja. Proces ucenja je

9 Ibidem, str. 484.
10 Indeed Editorial Team, 7 Psychological Factors in Marketing That Influence Consumer Behavior,
2021., dostupno na: https://www.indeed.com/career-advice/career-development/psychological-factors-

in-marketing (3.06.2022.)




kontinuiran i sastoji se od dva razliCita fenomena — iskustvenog (praksa ucenja
kroz iskustvo) i neiskustvenog ucCenja (praksa ucenja kroz promatranje i
istrazivanje). U marketingu je vaznije neiskustveno ucCenje potroSaca preko
Sirokog raspona informacija o proizvodima i uslugama putem pregleda kupaca,
studija slucaja, informativnih letaka, koje su potrebne za donoSenje o odluka o
kupnji odredene marke.

Potkrepljenje - je psiholoski Cimbenik koji je podskup ucenja pojedinca na nacin
da svoje ucCenje potvrduju kroz nagrade ili kazne. Kada su informacije o
proizvodima pozitivno potkrijepljene iskustvima potroSaca, tada su potrosaci
lojalni markama, i obrnuto.

Socijalizacija - proces kojim pojedinci razvijaju znanje i uvjerenja, izravno od
drugih ljudi, koji svjesno ili nesvjesno podu€avaju o obrascima ponaSanja i
procesima kognitivnog zakljuCivanja. Pojedinci su u interakciji s raznim
socijalizacijskim agentima tijekom svog zivota, ukljuCujuéi prijatelje, roditelje,
bracu i sestre, ucCitelje, politiCare, poznate osobe, a u sluCaju poduzeca
navedeni agenti socijalizacije su izvori informacija o proizvodima. Kod
ponasanja potro$aca socijalizacija je vazna kod donoSenja odluka o kupnji na
temelju poticanja interakcije izmedu potroSaca, ili skupine potrosSaca, i robne
marke.

Modeliranje - pojedinacna imitacija ponaSanja drustvenog agenta, izgradena na
temeljima socijalizacije putem koje pojedinci dolaze do zaklju€aka o specifinim
drustvenim normama, oc€ekivanjima i miSljenjima o ponasanju. U vecini
slu€ajeva, socijalizirani pojedinci nastoje uskladiti vlastito ponasanje kako bi
zadovoljili te norme i o¢ekivanja oponasSanjem standarda koje su postavili drugi
— to je proces modeliranja. Drugim rije€ima kod modeliranja druge utjecajne
(npr. sportasi, politi¢ari, glumci) putem promoviranja proizvoda utje€u na njihovu
prodaju, a poduzeca na takav nacin ostvaruju profit.

Percepcija — kao psiholoski ¢imbenik zna¢ajno utjeCe na ponasanje potrosaca,
a predstavlja ono sto pojedinac misli ili razumije o proizvodu, te na temelju toga
donosi odluku o kupniji proizvoda. Pojedinci razli€ito percipiraju proizvode, pa je
marketinSkim stru€njacima ponekad teSko shvatiti na Sto to¢no potrosaci
obracaju pozornost. Drugim rijeima, dva razliita potroSa¢a mogu kupiti dva
razliCita proizvoda s ciliem zadovoljavanja jedne, identi€ne potrebe, pa su

prepoznata tri procesa koji dovode do razlika u percepciji: selektivna paznja
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(pojedinci obraéaju paznju samo na informacije koje su odmah korisne njima ili
osobama koje poznaju), selektivno izobli¢enje (proces kojim pojedinci
percipiraju informacije na pristran nacin koji jaa njihove postojece misli,
uvjerenjaiiskustva) i selektivno zadrzavanje (proces u kojem se pojedinci ceSce
sjecaju informacija koje su im korisne, a zaboravljaju nebitne informacije).

» Stavovi i uvjerenja — stavovi predstavljaju dosljedne poglede pojedinaca na
nesto, a sastoje se od uvjerenja o ne€emu, u interakciji sa emocijama (stavovi
o ljudima, proizvodima, mjestima, religijama, glazbi te dr.). Cilj marketinskih
struCnjaka je razumjeti kako stavovi i uvjerenja mogu utjecati na donoSenje

odluka o kupovini.

Navedeni psiholoski Cimbenici ponasanja kupaca su marketinskim stru¢njacima od
velike koristi, jer donose spoznaje o tome Sto pokrece kupce na kupovinu, ali i na
odustajanje od iste. Razumijevanje psiholoskih ¢imbenika mozZe utjecati na krajnji

rezultat poslovanja poduzeca.

2.3. Modeli ponasanja kupaca

Kod modeliranja ponasSanja potroSaa modeliraju se ulazni i izlazni Cimbenici
(unutarnji i vanjski) koji omogucavaju obradu informacija za dono$enje odluka.
Modeliranje ponaSanja potroSaca je veoma vazan aspekt ponaSanja potrosaca, jer
pomaze marketinSkim stru€¢njacima da steknu uvide u potroSacku dinamiku, te da
formuliraju uspjeSne marketinSke programe koji ¢e dovesti do ucinkovite marketinSke
prakse.!! Kod modeliranja se koriste modeli ponasanja potro$aca koji pomazu
razumijeti potroSaca u razli€itim perspektivama, dok prolazi kroz mentalne procese pod
utjecajem unutarnjih i vanjskih ¢imbenika, s ciliem donosenja odluke o tome Sto ¢e

kupiti i konzumirati. Modeli pona$anja potroSaca prikazuju korake i postupke, odnosno

11 Ogonu, G. C., James, D., Consumer Behaviour Models and the Analysis of Attendant Marketing
Implications, International Journal of Innovations In Management Science and Information Technology,
Volume 6, Number 1, 2017., (36-44), str. 36., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/322820901 CONSUMER BEHAVIOUR MODELS _AND_T
HE ANALYSIS OF ATTENDANT MARKETING IMPLICATIONS (3.06.2022.)
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koncept analize ponaSanja potrosaca pri donoSenju odluke o kupnji, te prikazuju sto

utjecCe ili djeluje na taj proces donosenja odluke.

Postoji viSe modela ponasanja potrosaca, a na Slici 1. prikazan je jednostavan

model donosenja odluka potrosaca.

Vanjski utjecaji
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r
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=
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Q

. i

Utjecaji i E Marketinike aktivnosti poduzeta: Sociokulturno okruzenje !
resursina ! o i
inpute ! |proizvod obitelj i
! | promocija referentne grupe !

!'|cijena ostali nekomercijalni uvjeti i

| |distributivni kanali kulture i subkulture E

! I

Donosenje odluka od strane potro&aca I

; _____________________________________________________________ ]

)

: Psiholoska stanja: !

Postupakiproces | | Svijesto potrebi . i
i b motivacija !

i | Pretrazivanje informacija prije percepcija H
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i E

I ]

I ]

I ]

I ]
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L

Procjena nakon
kupovine

B o o e P e

Slika 1.: Jednostavan model donosenja odluka potroSaca

Izvor: Prilagodila autorica prema: Mokrysz, S., Consumer Preferences And Behaviour On The Coffee
Market in Poland, January 2016, Project: Consumer Preferences And Behaviour On The Coffee

Market in Poland, WSB University, str. 96., dostupno na:



https://www.researchgate.net/publication/321080708 CONSUMER PREFERENCES AND BEHAVI
OUR _ON THE COFFEE MARKET IN POLAND (3.06.2022.)

Prema Slici 1. jednostavan model procesa donoSenja odluka potroSaca se
sastoji od ulazne faze, vanjskog okruZenja te utjecaja i resursa, koju €ine marketinske
aktivnosti poduzeca i sociokulturno okruzenje. MarketinSke aktivnosti Cine promotivni
miks koji se sastoji od proizvoda, promocije, cijene i distributivnih kanala, dok
sociokulturno okruzenje Cine obitelj, referentne grupe, nekomercijalni uvjeti, kultura i
subkultura. Nadalje, unutarnje okruzenje €ini donosenje odluka od strane potroSaca, a
sastoji se od 1) procesa djelovanja svijesti o potrebama, pretrazivanja informacija prije
kupnje i istraZzivanja ponuda, te od procjene alternativa, te od 2) procesa psiholoskih
stanja koja ukljuc€uju motivaciju, percepciju, uéenje, osobnost/ego, i stavove. Zadniji dio
koncepta modela donoSenja odluka potro$aca Cine rezultati odluke (faza izlaza) a to
su kupovina (testiranje i ponovljena kupovina) te procjena nakon kupnje koja je dio
poslije kupovne faze kod ponasanja potroSaca u kojoj se proizvod vrednuje na temelju

zadovoljstva ili na temelju nezadovoljstva.

Osim prikazanog jednostavnog modela pona$anja potroSaca, u praksi su

znacajni slijedec¢i modeli:1?

1. Howard — Shetov model (Slika 2.) je razvijen 1957. godine, a to je model koji
integrira brojne varijable sa bihevioralnom znanosti, a €ine ga elementi inputa
(promotivni i drustveni Cinitelji), opazanje (prikupljanje i obrada informacija) i
uCenje (razvoj koncepcije i davanje odgovora), utjecaji vanjskog okruZenja
(kulturni status, financijski status, drustveni stalezi), te outputi (kupnja i rezultati
u obliku stavova o proizvodu). Inpute Cine obiljezja proizvoda poput kvalitete,
cijene, razlikovanja od drugih proizvoda, dostupnosti, a na kupnju proizvoda
utjeCu drustveni Cimbenici (obitelj, referentne skupine, drustveni stalezi). Na
temelju opazanja i steCenog znanja nastaje output, odnosno kupnja, stavovi,
prihva¢anje marke.

2. Model objasnjenja — model koji daje odgovore o nacCinu razmiSljanja o

Cimbenicima koji utje€u na poticaje za kupnju, $to marketarima pomaze kod

12 Markovi¢, M., O modelima potrosackog ponasanja u kupnji, Ekonomska misao i praksa, Vol. 4 No. 1,
1995., (str. 93-110), str. 95., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (3.06.2022.)
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odredivanja planiranja proizvoda, cijene, promotivnih aktivnosti, pakiranja
proizvoda i dr.

3. Model predvidanja — polaziSte ovom modelu je Markovljev model vjerojatnosti
kretanje potroSaceve privrzenosti odredenoj marki; to je model koji otkriva
potroSacev odabir marke kao konacni cilj procesa predvidanja, a temelji se na
pretpostavci ranijeg koristenje odredene marke. Model predvidanja se temelji

na uvjetima spoznaje i uCestalosti kupnje.

Inputi Opazanja Ste¢eno znanje Outputi
Poticaji
Oblljezja 7
{?,3 zyl_lali}eta »| Namjere ] Kupnja ™
GoalA Javno Poviereni il ,
MRTLC R | g e S ovjerenje 1
12 Laétkg%"a"’e istrazivanje |47 "1 | - | :
}e; dostupnost ! : . |
Simbolignost i . Namjere :
a) kvaliteta J I
(b)) cijena Nejasni W & i T \
g) razllikovanje poticaji Tges | i X
usluge : ! A )
Ee; dostupnost G Dt e Stav ; Stav ol -p!
Brugtvo | i | :
ia) obitel) ! ! T | .
b) referentske i ! | '
skupine ) - = | ) 7 TRAT) '
(c) drutveni s Motivi Kriteriji Prihvacanje | Prihvacanje | |
e | izbora marke : marke |
L y.7 : 7 S T |
YV v b :
Pozor Opazanje — Pozor f---
Zadovoljstvo
—» Dotok informacija
L& + Povratna veza

Slika 2.: Howard — Shetov model ponaSanja potroSaca

Izvor: Markovi¢, M., O modelima potrosackog ponaSanja u kupnji, Ekonomska misao i praksa, Vol. 4
No. 1, 1995., (str. 93-110), str. 97., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (3.06.2022.)

4. Model prihvac¢anja novih proizvoda — je model kod kojeg se analizira
potroSacevo prihvacanje novih proizvoda na temelju psiholoskih i motivacijskih
elemenata: opazanja (potreba ili motiv), reakcija na proizvod (kada je potrosac
svjestan postojanja proizvoda), shvacanja proizvoda, stava prema proizvodu,
probe proizvoda prije kupnje, kvalitete koja je vazna za procjenu proizvoda, te

na temelju nesklada — trenutka kada potrosac uslijed probe dobije uvjerenje da
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mu proizvod ne odgovara, pa odustaje od njega. Model prihvacanja novih
proizvoda prikazan je Slici 3. Prema Slici 3. elementi nesklada, prihvac¢anja i
kvalitete pripadaju podru€ju pamcenja, dok proba, stav i shvacanje pripadaju
podrucju shvacanja proizvoda. Reagiranje i ponaSanje pripadaju podrucju

Spoznaje proizvoda.

<+ Nesklad

t

Prihvaéanje | ¢—+—

-

Podrucje
pamcenja ?
Kvaliteta + 4Rt

f

Proba

N
=)

A

Stay —

?

Shvacanje

t

Reagiranje

Podrucje
shvaéanja

Psiholoski oblik ponasanja
Motivacijski oblik ponasanja

TR A

Podrucje
spoznaje ?

Opazanje

Slika 3: Model prihva¢anja novih proizvoda

Izvor: Markovi¢, M., O modelima potroSackog ponaSanja u kupnji, Ekonomska misao i praksa, Vol. 4
No. 1, 1995., (str. 93-110), str. 102.., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (3.06.2022.)

Za bolje shvacanje ponasanja potroSacCa razvijen je neuromarketing, kao noviji
pojam kojim se bave brojni znanstvenici, a koji ima veliku ulogu u marketingu, posebno
kod oglaSavanja, jer daje odgovore na pitanja koja tradicionalne metode istrazivanja
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potroSackih odluka o kupovini ne mogu odgonetnuti. ViSe o neuromarketingu i

ponasanju potroSaca biti ¢e u slijedecem poglavlju.

2.4. Neuromarketing i ponasanje kupaca

Podrucje neuromarketinga, koje se ponekad tumaci kao potroSacka neuroznanost,
prou¢ava mozak kako bi predvidio i potencijalno ¢ak manipulirao ponasSanjem
potroSaca i donoSenjem odluka.® Povijesno gledano, prvi istrazivacki pokusaji koji su
se proveli s ciliem razumijevanja procesa donoSenja odluka u potpunosti su
zanemarivali emocionalnu komponentu za koju se smatralo da se temelji isklju€ivo na
racionalnom procesu, medutim krajem 1970-ih godina pocele su se provoditi studije
koje su naglasavale vaznost ljudskih emocija na donoSenje odluka. Znacajna su
istrazivanja Tverskya i Kahnemana koji su osporili pretpostavku ortodoksne
ekonomske teorije da individualna racionalnost pokrece ekonomsko pona$anje, te su
tvrdili da klasicéni Homo Economicus (ekonomski ¢ovjek) sustavno narusava svoju
ekonomsku racionalnost, te da je donoSenje odluka daleko od toga da bude potpuno
racionalno i nepristrano (prema emocijama).}* Kasnija istraZivanja bihevioralne
psihologije i bihevioralne ekonomije predlazu modele dualnog procesa, kao dva
neovisna sustava donosenja odluka u mozgu pojedinca na temelju emocija i instinkta
za donoSenje odluka. Glavna svrha marketinga je kreirati proizvode koji ¢e odgovarati
ljudima, pa je usmjeren na dizajniranje i prezentaciju proizvoda prema preferencijama
potro$aca, te na olakSavanje procesa odlucivanja potro$aca.*® Cilj je pronac¢i odgovore
na pitanja o tome $to navodi potro$aca na izbore odredenih marki proizvoda u odnosu
na druge, na temelju percipiranih troSkova i koristi.1® Tehnoloski razvoj omogudio je
davanje odgovora na takva pitanja, razvojem nove alternative, neuromarketinga, koji
u odnosu na tradicionalne alternative istrazivanja marketinga, omogucava nove uvide

u donoSenje odluka analizom mozga.

13 Harrell, E., Neuromarketing: What You Need to Know, Harvard Business review, 2019., dostupno na:
https://hbr.org/2019/01/neuromarketing-what-you-need-to-know (3.06.2022.)

14 Royo-Vela, M., Varga, A., Unveiling Neuromarketing and Its Research Methodology, Encyclopedia
2022, 2, (729-751), str. 732., dostupno na: https://www.mdpi.com/2673-8392/2/2/51/pdf (3.06.2022.)
15 Ariely, D., Berns, G. S., Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business, Nat Rev
Neurosci. 2010 Apr; 11(4): 284—-292., dostupno na:
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2875927/ (4.06.2022.)

16 Hsu, M., Yoon, C., The Neuroscience of Consumer Choice, Curr Opin Behav Sci. 2015 Oct 1; 5: 116—
121., dostupno na: https://www.ncbi.nim.nih.gov/pmc/articles/PMC4671287/ (4.06.2022.)
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Kombinacija neuro i marketinSkih pojmova implicira konvergenciju dvaju
neuroznanosti i marketinga. Neuromarketing se definira kao ,koriStenje neuroznanosti
i fizioloSkih tehnika istraZivanja putem kojih se stjeCu uvidi u preferencije, ponasanja i
donoSenje odluka potroSaca, i trazi informacije izvan onih koje omogucavaju
tradicionalne tehnike poput anketa, fokus grupa, eksperimenta i etnografije, s ciljem
poboljSanja marketinska teorija i praksa.l” Neuromarketing koristi razne tehnike
pracenja ili snimanja mozga, koje se temelje na medicini i biologiji, a korisne su za
istrazivanje marketinga jer ispituju Sirok raspon fenomena povezanih s promjenama
na trZistu, nude novu perspektivu na razli€ite procese cjenovnih politika, strategija,
distribucijskih kanala, pitanja o brendovima, te drugim Cimbenicima koji utjeCu na
ponasanje potroSaca.'® Primjena neuroznanstvenih tehnika je korisna u prouc¢avanju
emocionalnih i kognitivnih odgovora u pogledu ponaSanja potroSaCa, te ¢e u
buducnosti biti glavno sredstvo komunikacije poduzeca sa potroSacima, jer pruzaju
pouzdane informacije o racionalnom donosenju odluka potroSaca, kao i informacije o

ponasanju potrosSaca.
Tehnike neuromarketinga su:*°

» Funkcionalna magnetska rezonancijska slika (fMRI) - neuromarketinska tehnika
putem koje se mjeri koli¢ina deoksigeniranog hemoglobina, koji je povezan sa
aspektima neuronske aktivnosti s izvrsnom prostornom i vremenskom
rezolucijom. Tenika fMRI se koristi za mjerenje paznje, uzbudenija, te kodiranja
izraza lica i pra¢enja ocCiju na temelju kojeg nastaju emocionalni odgovori koji
pomazu poboljSati u€inak kreativnog sadrzaja.

> Elektroencefalografija (EEG) — tehnika koja mjeri promjene aktivnosti u mozgu
pomocu elektroda postavljenih na tieme ispitanika. U odnosu na fMRI, tehnika
EEG ima loSiju prostornu rezoluciju, Sto znaci da je putem iste teze odrediti

podrucja mozdane aktivnosti zainteresirana za donoSenje odluka.

17 Stanton, S. J., Sinnott-Armstrong, W., Huettel, S. A., Neuromarketing: Ethical Implications of its Use
and Potential Misuse, J Bus Ethics, 2016., str. 2., dostupno na:
http://www.psy.vanderbilt.edu/courses/hon1850/StanEtall16.pdf (4.06.2022.)

18 Dos Santos Jordao, I. L., Teixeira de Souza, M., Caldeira Oliveira, J. H., Giraldi, J. M. E.,
Neuromarketing applied to consumer behaviour: an integrative literature review between 2010 and
2015, International Journal of Business Forecasting and Marketing Intelligence Vol. 3, No. 3, 2017., str.
272., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/318789692 Neuromarketing applied to consumer_behavio
ur_an_integrative_literature review between 2010 and 2015 (3.06.2022.)

19 Stanton, S. J., Sinnott-Armstrong, W., Huettel, S. A., op.cit., str. 2. — 3.
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» Magnetoencefalografija (MEG) — to je tehnika koja je slicna EEG-u; mijeri
promjenjiva magnetska polja umjesto promjene elektricne aktivnosti. U
tehnickom pogledu ova je tehnika sloZzena pa se rijetko koristi u
neuromarketingu. U marketingu se primjenjuje za mjere promjena u mozdanoj
aktivnosti koje su povezane sa senzornim iskustvima gledanja oglasa ili kuSanja
proizvoda, sa donoSenjem financijskih odluka, te Sirenja informacija od ,usta do
usta“.

» FizioloSke tehnike — tu spadaju tehnike slikanja mozga i mjerenja fizioloSkih
otkucaja, srca, disanja, galvanski kozni odgovori (enlg. alvanic Skin Response
- GSR) poput npr. znojenje i emocionalni odgovori, pupilometrija (dilatacija
zjenica), metoda pracenja oka (Eye tracking) — snimanje detalja koje promatrac
prati okom; ova metoda je najCeSce koriStena u marketingu, jer pracenjem
Zjenica (njihovog Sirenja ili smanjenja) istrazivaci mogu dobiti odgovore o tome
da li se potroSacu proizvod dopada, kakve su mu reakcije (npr. dobro
raspolozenje, uzbudenje — tada se zjenice Sire, dok se kod osjecaja odbojnosti
i loSeg raspoloZenja zjenice smanjuju).

» Transkranijalna magnetska stimulacija (TMS) — tehnika koja se koristi za
izravno manipuliranje mozdanom aktivno$c¢u, koristenjem magnetskih polja koja
ucinkovitu prikazuju specificna podrucja mozga kada se osoba umno angazira
oko nekog proizvoda, i njegovih atributa,

» Transkranijalna stimulacija istosmjernom strujom (tDCS) - je tehnika koja
propusta istosmjernu elektri¢nu struju u podrucja mozga, ¢ime se mijenja protok
krvi i nervna aktivnost u ciljanoj regiji mozga.

> Pozitronska emisijska tomografija (PET)?° — tehnika snimanja mozga putem
radioaktivnih Cestica (pozitrona) koje moraju proci kroz tijelo osobe, da bi se
aktivirala odredena podrucja u mozgu koja identificiraju reakcije na proizvode.
Provodenje ove tehnike je skupo, pa se putem iste rijetko provode istrazivanja.

Danas se u istrazivackoj praksi kombinira viSe neuromarketinskih tehnika s ciljiem
dobivanja &to toc¢niji i pouzdanijih informacija o ponasanju potroSa¢a. Neuromarketing

je suvremenim poduzecima zlatni gumb otkrivanja skrivenih tajni o preferencijama i

20 Dos Santos Jordao, I. L., Teixeira de Souza, M., Caldeira Oliveira, J. H., Giraldi, J. M. E., op.cit., str.
276.
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predvidanju ponaSanja potroSaca, medutim, tu se postavljaju etiCka pitanja, koliko je
koriStenje neuromarketinSkih metoda eti¢no, te da li su ispitanici svjesni provodenja
takvih istrazivanja, pa bi se trebala traziti dopustenja i objasniti ispitanicima o kakvim
je istrazivanjima rijeC. Neuromarketing je za marketinSka istrazivanja znacCajan jer
omogucava spoznaju o tome da li se pojedincima svidaju proizvodi, kako reagiraju na
njih, Sto preferiraju kod odabira proizvoda, te u konacnici na temelju ¢ega donose
odluke o kupovni. Spoznaja o preferencijama kupaca moze utjecati na povecanje
profita poduzeca, kao i na jaCanje konkurentnosti, ali neetiCan pristup ,Citanja misli
potroSaca“ dovodi do pitanja kakav ¢e biti neuromarketindki pristup istrazivanju
ponasanja potroSaca. Jedno je sigurno, a to je da neuromarketinsko istrazivanje treba
imati ovlasti u buduénosti od strane ispitanika.?! Sve vedéi broj neuromarketinskih
poduzeca vidi vrijednost u neuroznanstvenom pristupu predvidanja izbora potrosaca,
koriStenjem neuroznanstvenih tehnika, posebno pri oglasavanju koje djeluje na mozak

potro$aca, a najkoristenija tehnika je fMRI i praéenje ociju.

Prethodno je objasnjeno kako putem neuromarketinga koristi ostvaruju poduzeca,
medutim, postoje i stajaliSta koja tumace koristi potroSata od neuromarketinskih
aktivnosti. Kako je ve¢ navedeno, cilj marketinga je zadovoljiti potrebe potrosaca, a da
bi se navedeno postiglo potrebno je i razumjeti Sto potroSaci preferiraju i §to ih Cini
zadovoljnima. Neuromarketing u pogledu koristi potro§a¢a pomaze u shvaéanju onoga
Sto potrosaci Zele, pa marketari mogu dizajnirati proizvode koji su po volji potroSacima,
stvoriti primamljive promotivhe martketinSke materijale, poboljSati iskustva potroSaca,
te smanijiti kompulzivne poremecéaje kupnje onih proizvoda koji im ne trebaju.??
Neuromarketing je danas, temelju promatranja uma kupaca kod dono$enja odluka o
kupniji, znaCajan za razvoj marketinskih strategija za privlaenje potencijalnih kupaca,
uklju€ujuéi marketinski miks (cijenu, proizvod, promociju i mjesto za zadovoljavanje
razliCitih skupina kupaca), za razvoj brendova na temelju shvacanja da u svijesti
kupaca emocije djeluju kao motivator i aktivator nezaboravnih iskustava (pozitivnih i
negativnih).?® Danas je za poduzeéa veoma znacajno razumijevanje postupka

donos$enja odluka kupaca, jer su trzista preoptereéena sli¢nim i razli€itim proizvodima,

21 |bidem, str. 278.

22 Stanton, S. J., Sinnott-Armstrong, W., Huettel, S. A., op.cit., str. 11.

23 Nilashi, M. et al., Decision to Adopt Neuromarketing Techniques for Sustainable Product Marketing:
A Fuzzy Decision-Making Approach, Journals Symmetry, 2020., Volume 12, Issue 2, dostupno na:
https://www.mdpi.com/2073-8994/12/2/305/htm (3.06.2022.)
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stoga je cilj poduzeca stalno razvijati i modernizirati proizvode koji ¢e zadovoljiti

potrebe kupaca, te omoguciti poduzecu odrzivo poslovanje.

2.5. Faze u procesu donosenja odluka potrosaca o kupovini

Prema Kesic¢ T. proces odlu€ivanja potro$aca o kupovini sastoji se od nekoliko faza,

koje imaju svoje karakteristike:?*

» faza kupnje - u kojoj se razmatraju ¢imbenici koji utje€u na izbor proizvoda ili
usluga (najveci dio prouavanja ponaSanja potroSaca bavi se ovom fazom
ponasanja potrosaca),

» faza konzumiranja - koja se bavi procesom konzumiranja, i

» faza odlaganja - koja je znacajna po predstavljanju odluka potro$aca o tome $to
uciniti s iskoriStenim proizvodom. Taj problem je aktivan po pitanju zastite

okoliSa i stvaranja zdravih Zivotnih uvjeta.

Cimbenici faze kupovine mogu biti drustveni (npr. kultura, obitelj, drustvene grupe,
stalezi, osobni utjecaji, situacijski Cimbenici), psiholoski procesi (uklju€uju sposobnosti
prihvaéanja i procesiranja informacija, promjene stavova, razmisljanja, te dr. ¢ime su
vazni kod marketindke analize ponaSanja potro$aca koji troSe svoj novac, vrijeme i
druge resurse na kupovinu) i osobni ¢imbenici (motivacija, percepcija, znanje, stavovi,
stil zivota, vrijednosti te dr.). Proces donoSenja odluke o kupovini je slozen postupak
koji se sastoji od spoznaje potreba, trazenja informacija, prerade informacija,
vrednovanja alternativa i konacne kupovine koja je zadnja faze kupovnog procesa, u
kojoj proizvod postaje vlasnistvo kupca. Proizvodaci u odnosu na svoju marku mogu
dijeliti potroSacCe na lojalne i nelojalne potroSace, pa kod svake skupine koriste razli€itu
marketinSku strategiju. MarketinSke aktivnosti koje su neophodne za podrucje
proizvoda i usluga, po pitanju lojalnih kupaca, uklju€uju tretiranje kupaca kao
pojedinaca, stvaranje posebne ponude, besplatnih proizvoda ili usluga kako bi
osigurali lojalnost i pozornost kupaca. Marketinski Cimbenici kojima se poti€e kupovina

uklju€uju izloZenost na policama, metode unapredenja prodaje, masovnu distribuciju,

24 Kesi¢, T., op.cit., str. 2.
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lokaciju prodavaonice i proizvoda unutar prodajnog prostora. Takav nacin prodaje
zahtijeva novu dimenziju marketinSke strategije koja ¢e donijeti koristi proizvodadima i

distributerima, i posebno marketarima.

Prema Solomon M. R. faze donoSenja odluka potro$aCa su faza prepoznavanja
potreba, faza pretrage, faze procjene alternativa, faza kupnje i faza procjene nakon
kupnje. Navedene faze prikazane su na Slici 4., a njihovo razumijevanje je vazno
menadZzZerima zbog dobivanja informacija o proizvodu, te o nacinu formiranja uvjerenja

i kriterije odabira proizvoda od strane potrosaca.

PFREPOZHAVANIE
POTREBE

|

PRETRAGL
INFORMACLI

[

FROCJENA ALTERHATIVA

|

KLPHRA

l

PROCIENL HAKDN KUPNJE

Slika 4.: Faze odlucivanja potroSaca

Prilagodila autorica prema: Solomon, M. R., Consumer Psychology, January 2005, In book:
Encyclopedia of Applied Psychology (pp.483-492), Edition: 1, Publisher: Elsevier, Ltd., Editors:
Charles Spielberger, str. 485., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/297735190 Consumer_Psychology (2.06.2022.)

Faza prepoznavanja potreba odnosi se na Zelju za postizanjem neke koristi,

potrebe za ispunjenjem emocija, fantazija i slicno, pa tada nastaje potroSaCeva
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napetost koja se smanjuje ili u potpunosti eliminira u trenutku kada je potreba
ispunjena. Maslowova hijerarhija biogenih i psihogenih potreba specificira odredene

razine motiva koji su prikazani na Slici 5.

Samoaktualizacija

> |9 |

‘ Pripadnost ‘

—

Sigurnost

—

Fizioloske
potrebe

Slika 5: Maslow-ljeva hijerarhija potreba

Prilagodila autorica prema: Solomon, M. R., Consumer Psychology, January 2005, In book:
Encyclopedia of Applied Psychology (pp.483-492), Edition: 1, Publisher: Elsevier, Ltd., Editors:
Charles Spielberger, str. 486., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/297735190 Consumer_Psychology (2.06.2022.)

Putem odredenih razina motiva iz Maslowljeve hijerarhije se specificiraju
prednosti proizvoda koje bi ljudi mogli traziti u razli¢itim uvjetima, a te potrebe/motive

gine:?®

25 Simons, J. A., lIrwin, D. B., Drinnien, B. A., Maslow's Hierarchy od Needs, From Psychology - The
Search for Understanding, West Publishing Company, New York, 1987., str. 1.-2., dostupno na:
http://eznow7jgmenpjz.pic3.eznetonline.com/upload/MASLOW_YOfG.pdf (2.06.2022.)
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» samoaktualizacija - potreba osobe da bude ono za $to je rodena: ako je
osoba gladna, nesigurna, nije voljena ili prihvacena, ili joj nedostaje
samopostovanje, vrlo ¢e lako znati zbog €ega je nemirna, ali nije uvijek
lako znati Sto osoba Zeli kada postoji potreba za samoaktualizacijom,

» ego — potrebe za naglasavanjem svoje vrijednosti, samopostovanja od
svojega ,ja“, postovanja od drugih; kada su te potrebe frustrirane, osoba
se osjeca inferiorno, slabo, bespomoc¢no i bezvrijedno,

» potreba za pripadnosti - nastaje zbog potrebe za prevladavanjem
osjecCaja usamljenosti i otudenja,

» potreba za osjeCajem sigurnosti — ljudi se vole osjecati sigurno, a ta
potreba nastupa posebno u situacijama nuzde,

» fizioloSke potrebe — to su bioloSke potrebe za kisikom, hranom, vodom i
relativno konstantnom tjelesnom temperaturom; to su najjae potrebe u

covjekovoj potrazi za zadovoljstvom.

Nadalje, druga faza donoSenja odluka potroSaca — faza pretrage informacija,
podrazumijeva potrebu potroSaca sa dobivanjem informacija iz okoline o proizvodima
kojima ¢e zadovoljiti svoje potrebe. U toj pretrazi moze prevladavati rizik od loSeg
izbora koji moze dovesti do negativnih i nezeljenih posljedica, odnosno nezadovoljstva,
zato je teznja na dobivanju tocCnih i istinitih informacija. U fazi procjene alternativa
pretraga informacija daje skup alternativnih rjeSenja za zadovoljavanje potreba, pri
¢emu potroSaC paZljivo procjenjuje nekoliko marki i nekoliko atributa proizvoda
(karakteristike koje se koriste za razlikovanje izbora proizvoda), dok ne donese
konacnu odluku o odabiru alternative koja odgovara njegovim potrebama. U fazi
kupnje potroSaC konacno odabire proizvod na temelju psiholoskih ¢imbenika
uzbudenja, dopadanja, zadovoljstva, ili pak pod utjecajem napora trgovaca pri
oglaSavanju, ili pak pod utjecajem u izravhom prodajnom okruzenju. U fazi procjene
nakon kupnje procjenjuje se stav potroSaca o proizvodu kroz zadovoljstvo, odnosno
nezadovoljstvo. U slu€aju zadovoljstva potrosac ¢e opet kupiti proizvod, a u slu€aju
nezadovoljstva proizvod nece ispuniti oCekivanja kupca te nec¢e doci do ponovne
kupnje. Na kakav nacin potrosaci odabiru proizvode, $to ih motivira na kupnju
odredenog proizvoda, Sto se deSava u umu potroSaca, objasnjava bihevioralna
ekonomija, o kojoj ¢e vise biti u slijede¢em poglavlju.
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3. BIHEVIORALNA EKONOMSKA TEORIJA

U ovom poglavlju ¢e biti rijeCi o bihevioralnoj ekonomskoj teoriji. Najprije se definira
bihevioralna ekonomija i podrucje njenog djelovanja, zatim se objasSnjava povijesni
razvoj bihevioralne teorije, paradigme istraZivanja bihevioralne ekonomske teorije,
modeli bihevioralne teorije pomocu kojih se utjeCe na donosenje odluka, te se prikazuje

sedam principa bihevioralne ekonomske teorije.

3.1. Bihevioralna ekonomija — definiranje i podrucje djelovanja

Zbog boljeg razumijevanja ponaSanja potroSaCa razvijena je bihevioralna
ekonomija ili ekonomija ponasanja koja se bavi prou¢avanjem kognitivnih socijalnih i
emocionalnih faktora potroSackog ponasanja i donoSenja odluka o kupovini, a znanost
na kojoj se bihevioralna ekonomija temelji je psihologija.?®6 Znacaj bihevioralne
ekonomije tek danas dolazi do izrazaja, iako su njene temelje uspostavili Kahneman
Daniel i Lomax Smith Lemon koji su dobili Nobelove nagrade zbog ukljucivanja
psihologije u ekonomsku nauku o istraZivanju donoSenja odluka u uvjetima rizika.
,Buduci da neoklasiCha ekonomska teorija zagovara potroSacku racionalnost Sto
podrazumijeva maksimizaciju potroSackog profita i Sto se istovremeno na trzistu
potroSaci pona$aju iracionalno, zadatak bihevioralne ekonomije kao interdisciplinarne
oblasti je da analizira djelovanje kognitivnih, drustvenih i emocionalnih faktora na
ekonomsko odlucivanje Covjeka i da pokusSa objasniti iracionalna ponasanja, odnosno
odstupanja od racionalnog ponasanja na kojem se bazira neoklasi¢éna ekonomska

teorija. Bihevioralna ekonomija je relativno nova nau¢na oblast koja se nalazi u centru

26 Sarganovi¢, H., Bihevioralna ekonomija i psihologija ekonomskog ponasanja i odludivanja potrosaca
na trzistu, DruStvena i tehnicka istrazivanja, CEPS Kiseljak, Gdoina 2019., Broj 2., (162 - 175.), str. 164.,
dostupno na: https://www.ceps.edu.ba/Files/DIT/Godina%205%20Broj%202/10.pdf?ver=1 (4.06.2022.)
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paznje brojnih i psihologa i ekonomista, ali isto tako i mnogih poduzeéa.“?” Bihevioralna
ekonomija se moze primjenjivati u raznim podrucjima poput poslovne etike, bioetike,

marketinga te drugih znanosti.

U marketingu je bihevioralna ekonomija znacajna kod istraZivanja onoga $to utjece
na ekonomske odluke ljudi i njihove posljedice na trziSne cijene, povrat i raspodjelu
resursa, na temelju pretpostavke da su ljudi dobri u maksimiziranju korisnosti.?®
Povezanost bihevioralne ekonomije i psihologije je u tome Sto bihevioralna ekonomija
koristi psiholoSke pristranosti poput averzije prema gubitku i ograni¢ene kognitivhe

resurse koji objaSnjavaju ponasSanje maksimiziranja korisnosti.

3.2. Teorije donosenja odluka u bihevioralnoj ekonomiji

Bihevioralna ekonomija se temelji na teorijama donoSenja odluka koje su imale
utjecaj na nastanak teorije prospekta, koja je temelj bihevioralne ekonomije, a neke od

najznacajnijih teorija donosenja odluka su:2°

Bayesov princip,
teorija igara,

teorija vjerojatnosti,
teorije motivacije,
model optimalizacije,

model koji donosi zadovoljstvo,

YV V.V V V V V

model utvrdene korisnosti.

3.2.1. Bayesov princip

27 |bidem, str. 164.

28 Miller, J. E., Amit, E., Posten, A. C., Behavioral Economics, In book: Encyclopedia of Global Bioethics
(pp.235-240), Ten Have, H. (ed.), Springer, 2016., str. 1., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/305377222 Behavioral Economics (4.06.2022.)

29 Horonitz, M., Psihologija ekonomskog ponaSanja - prirucnik o osnovama bihevioralne ekonomije,
Edunova, 2013., str. 28.-34., dostupno na: https://www.edunova.hr/wp-content/uploads/2013/10/BE-
prirucnik-www.edunova.hr_.pdf (4.06.2022.)
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Bayesov princip ili Bayesova teorija spoznaje tumaci da je integracija senzornih
podataka odozdo prema gore, s oekivanjima odozgo prema dolje, klju¢an racunski
princip na kojem se temelji percepcija, a takvu integraciju predvidaju teorije
prediktivnog kodiranja kortikalne obrade na razini algoritama i mehanizma.
Perceptualni sustav koji radi na ovom principu pokusava objasniti svaki novi poticaj u
smislu svog znanja o svijetu, minimizirajuéi neuskladenost izmedu senzornih podataka
i prethodnih ocekivanja.>® Bayesov princip se koristi kod rutinskog ponasanja

potroSaca, kod kojeg se mogu unaprijed predvidjeti ishodi putem izraCuna.

Prema Bayesovoj teoriji mozak je stroj za predvidanje koji automatski uparuje
dolazne senzorne podatke s unutarnjim modelom svijeta, na temelju prethodnog
iskustva, a kako ¢emo promicali prilagodbu nasem okruZenju sve ovisi 0 uspjesnoj
percepciji koja zahtijeva da mozak minimizira iznenadenja. Ljudski mozak neprestano
uskladuje senzorni unos s nasim ocCekivanjima, pruzajuci podlogu za u€enje temeljeno
na predvidanju koje azurira nase unutarnje modele.?! Navedeno bi znacilo da se
mozak uspjesno prilagodava razli€itim situacijama, buduci da je nagon za prilagodbom

bitan u razvoju ljudskog mozga.

3.2.2. Teorijaigara

Teorija igara se definira kao ,grana primijenjene matematike koja se koristi za
proucavanje kako racionalni igraci, koji zele imati zadovoljavajuc¢u koli€¢inu uobi¢ajenih
i oskudnih resursa, mogu medusobno komunicirati s cillem postizanja pravedne i
stabilne distribuciju korisnih usluga od odredenog sustava.“*’> Prema navedenom
teorija igara je matematiCki alat za prou€avanje interakcije izmedu igraca koji sudjeluju
nekom odredenom slucaju, konfliktnih situacija, odnosno kada su odluke jedne osobe

drugacije i suprotstavljene odlukama druge osobe. Kod teorije igara prevladavaju dvije

30 Edelman, S., Moyal, R., Temporal Sampling and Representation Updating, Progress in Brain
Research, 2017., dostupno na: https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-
sciences/bayesian-theory (5.06.2022.)

31 Jensen, K. B., Neurobiology of the Placebo Effect Part I., International Review of Neurobiology, 2018,
dostupno na: https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-sciences/bayesian-
theory (5.06.2022.)

32 Moura, J., Hutchison, D., Survey of Game Theory and Future Trends with Application to Emerging
Wireless Data Communication Networks, 2017., str. 1., Computer Science, dostupno na:
https://www.semanticscholar.org/paper/Survey-of-Game-Theory-and-Future-Trends-for-in-Data-
Moura-Hutchison/9e80ce5d342e9870e47a064a40c4392cfddd4b40 (5.06.2022.)
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razine. U jednoj svi igraci donose odluke racionalno (klasi¢na razina), a u drugoj nisu
svi igraCi potpuno racionalni (nova bihevioralna razina), odnosno imaju ograni¢ene
informacije o dostupnim izborima donoSenja odluka, pa tu prevladava iracionalnost.
Kada je cilj teorijom igara opisati ponaSanje, tada se sagledavaju omjeri paZljivog

promatranja stvarnog ponasanja.

U pogledu ponasanja potro$aca, jednostavne igre cjenkanja pokazale su se
korisnim alatima za otkrivanje problema druStvene korisnosti, a u istrazivanjima je
utvrdeno da ljudi ne vole kada se prema njima postupa nepravedno u omjerima ponude
novca, u protivnom odbijaju ponudu kupnje proizvoda.3? Igre zahtijevaju izbor i
prosudbu, pa racionalni igraci jasno percipiraju igru i sebe, ali kada igraci nisu sposobni
vidjeti vjerojatne posljedice svojih postupaka tada nastupa efekt kadriranja ili framing
efekt, kod kojeg su igra€i spremniji na rizik kada se cjenkaju oko mogucih gubitaka,

nego kada se cjenkaju oko mogucih dobitaka.

3.2.3. Teorija vjerojatnosti

Teorija vjerojatnosti je danas jedna od glavnih teorija u razumijevanju i
objasnjavaniju razli€itih pojmova u gotovo svim granama znanosti. To je teorija koja se

bavi izraunom slucajnih dogadaja, a moze joj se pristupiti na:3*

» klasi¢an nacin (klasi¢na definicija vjerojatnosti koja je uvedena kao posljedica
nacCela nedovoljnog razuma od strane Bernoullija, jer je zahtijevala empirijske
definicije, odnosno klasi¢na definicija vjerojatnosti nije valjana kada mogudi
ishodi ispitivanja povezani s definicijom nisu jednako vjerojatni, pa je zbog toga
klasi¢na definicija generalizirana na situaciju u kojoj moguéi ishodi ispitivanja
povezanog s slu€ajnim eksperimentom nisu jednako vjerojatni),

» intuitivan nacin (povezan je s induktivnim zaklju€ivanjem i prosudivanjem te je

nedovoljan za znanstvene svrhe),

33 Camerer, C. F., Progress in Behavioral Game Theory, Journal of Economic Perspectives — Volume
11, Number 4 — Fall 1997 — Pages 167-188, str. 169., dostupno na:

H ttps://pubs.aeaweb.org/doi/pdfplus/10.1257/jep.11.4.167 (5.06.2022.)

34 Chakrabarty, D., Latest Definition of Probability: Link with Its Earlier Definitions, July 2021., str. 3.,
dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/353444072 Latest Definition_of Probability Link with_lIts
Earlier Definitions (5.06.2022.)
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» empirijski naCin — empirijska definicija vjerojatnosti je ograniCavajuci koncept,
jer se vjerojatnost nikada ne moze to¢no izraCunati empirijskim pristupom, iako
empirijska definicija pomaze u odredivanju njezine priblizne vrijednosti.

» aksiomatski nacin (povezuje teoriju vjerojatnosti sa skupom teorija i metrickih
funkcija; taj pristup ne moze, Aksiomatski pristup ne moze dosegnuti kako se

vjerojatnost dogadaja treba izraCunati).

Prema navedenom svaki pristup vjerojatnosti ima nedostatke pa je razvijen
najnoviji pristup, teorijski pristup, kao nova metoda trazenja prave vrijednosti ishodu
vjerojatnosti dogadaja povezanog sa eksperimentom. Kod teorijske vjerojatnosti

promatraju se dvije situacije:®®

» idealna situacija (nije dostizna) i

> prakti¢ki idealna situacija (izvodenje eksperimenta je teorijski idealno, $to bi
znacilo da eksperiment ne pati od bilo kakve gresSke, osim moguce slucajne
pogreske Cija vjerojatnost predstavlja odstupanje prema vlastitom izboru, kao

prihvatljiva razina slucajne pogreske.

Kod donosenja odluka potrosaca promatra se subjektivna vjerojatnost, o kojoj se
prvi put raspravljalo u 20. stoljecu (Ramsey i Dea Finetti), kao o matematickoj teoriji
koja se moze razvijati na temelju mentalnog pristupa, a nakon toga se subjektivna
vjerojatnost promatra interdisciplinarnim pristupom te posudivanjem iz kognitivnih
tema psihologije, odnosno kognitivnih pristranosti, pa je slozenija verzija teorije
vjerojatnosti u znanstvenim disciplinama poput politike i menadzmenta (okrenuta
bihevioralnim financijama potro$aca).®® Subjektivna vjerojatnost kod ponasanja
potroSaCa obuhvaéa Sirok raspon kognitivnih predrasuda. Kada se ljudi suoce s
donoSenjem odluka, oni u svojim mislima daju mentalni model, odnosno model
mentalnih raCuna koji se stvara u glavama potroSafa nakon suoCavanja sa
problemom. Drugim rijeCima taj ucinak nastaje placanjem troSka od strane pojedinca

pa se naziva efektom nepovratnih troskova, pri ¢emu ljudi nastoje izbjegavati situacije

35 |bidem, str. 4.

%6 Farsi, J. Y., Emami, A., Molaie, M., Subjective Probability and Consumer Behavior, International
Review of Management and Business Research, Vol. 3, Issue.2, July 2014, str. 557., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/274894966 _Subjective Probability and _Consumer_Behavio
r (6.06.2022.)
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u kojima postoji prijetnja od gubitka. Medutim, takve situacije dovode i do rizika, jer

izbjegavanje gubitka tjera ljude na povecanje vrijednosti svojih potrazivanja.

Pojedinci imaju veéu mentalnu vjerojatnost u svom umu za opciju s negativnim
rizicnim formatom u usporedbi s opcijom s odredenim pozitivnim formatom. Ako
pojedinca procesa kupnje oblikujemo pozitivno i u smislu niza konjunktivnih dogadaja,
oCekuje se da Ce vjerojatnost njegovog ukupnog uspjeha biti pretjerana (zadovoljstvo
kupnjom).3” Pretjerivanje s vjerojatno$c¢u zadovoljstva potrosnjom ée ovisi o stavljenom
naglasku na status quo pod uvjetom da su potrebni dogadaji za kupnju, kao primanje

proizvoda, prikazani pozitivno.

Za primjer se moze navesti poduzimanje akcije pojedinca za kupnju — ta akcija se
poduzima kada je pojedinac zadovoljan, pa tada raste i njihova korisnost. U pogledu
teorije vjerojatnosti u formiranju pozitivnog formata, pojedinci pretjeruju u vjerojatnosti
uspjeSnosti korisnosti, Sto rezultira poticanjem pojedinaca na kupnju proizvoda od
strane drugih ljudi. Prosudba o potrosnji se velikim dijelom oslanja na dostupnost, koja
pruza neku vrstu pristrane subjektivne vjerojatnosti. Dostupnost je ¢imbenik utjecaja

percepcije na rizik.

3.2.4. Teorije motivacije

Teorije motivacije objasSnjavaju Sto potroSaca motivira na donoSenje odluka o
kupnji. Motivacija se u psihologiji Cesto razmatra u smislu nagona, koji podrazumijevaju
unutarnja stanja koja se aktiviraju u slu€aju ravnoteze fizioloSkih potreba, pa se
motivacija konceptualizira kao niz bihevioralnih odgovora koji nas dovode do
smanjenja nagona i postizanja ciljeva sa Zeljenim krajnjim stanjem.®® U skladu sa
navedenim razvijena je teorija nagona, za fizioloSkim potrebama poput jela, pi¢a, i
drugih potreba, koje pojedince motiviraju na nabavljanje i na konzumiranje namirnica

kojima ¢ée zadovoljiti te potrebe. FizioloSke potrebe utjeCu na stanje uma, odnosno na

37 Ibidem, str. 566.

38 Niosi, A., Introduction to Consumer Behaviour; 14. Motivational Theories and Models, BCcampus, BC
Open Textbook Project, 2021., dostupno na:
https://kpu.pressbooks.pub/introconsumerbehaviour/chapter/motivational-theories/ (6.06.2022.)

26



psiholoSke procese, poput emocija, percepcije, paznje i motivacije, kao i ponasanja

koja ti procesi uzrokuju.

Prethodno je u poglavlju 2.5. za motivacijsku teoriju navedena poznata Maslowljeva
hijerarhija motiva/potreba, koja se kod ponaSanja potroSafa aktivira u fazi
prepoznavanja potreba za proizvodima koje ljudi traze u razliCitim uvjetima, a te motive
Cine samoaktualizacija, ego i samopostovanje, potreba za pripadnosti, osjeCajem
sigurnosti i fizioloSke potrebe. Maslowljev hijerarhijski pristup su usvojili marketinski
stru€njaci, jer im isti pomaZze razumjeti koju razinu potreba potrosac nastoji zadovoljiti,

te kako ¢e plasirati proizvode za ispunjavanje tih potreba.

Nadalje, ,u sadrzajne teorije spada i Herzbergova ,higijenska“ teorija po kojoj jedna
grupa faktora (,motivatori“) uvjetuje da li smo zadovoljni ili ne, a druga grupa faktora
(,higijenski faktori“) uvjetuje da li smo aktivho nezadovoljni ili ne. Zadovoljstvo i
nezadovoljstvo nisu dva pola na istom kontinuumu, ve¢ na vece ili manje zadovoljstvo
djeluju tzv. ,intrinzicni“ faktori (npr. zanimljivost posla, priznavanje zasluga u radu), dok
je vece ili manje nezadovoljstvo uvjetovano nekim okolnim (,ekstrinzi¢nim*) faktorima,

kao $to su npr. nacin rukovodenja, buka na radnom mjestu i dr.“3°

Osim navedenih motivacijskih teorija za ponaSanje potroSaa je vazna i
motivacijska teorija oCekivanja, a najpoznatija je Lawlerova teorija o¢ekivanja (V. I. E.
teorija: valentnost — instrumentalnost — oc€ekivanje), koja objasnjava motivacije u
kojima se pozeljni ishodi mogu postici nasim trudom i uinkom, pa je prema navedenoj
teoriji individualna motivacija odredena racionalnim izraCunom u kojem pojedinci

procjenjuju svoju situaciju, a pitanja koja sebi pojedinci postavljaju su: 4°

» pojedinci su zabrinuti za vrijednost nagrada koje ih oCekuju kao rezultat
uspjeSnosti, a predvideno zadovoljstvo koje ¢e proizaéi iz ishoda naziva se
valentnost. Tu se postavlja pitanje da li pojedinci cijene dobivanje odobrenja od
okoline, pa ako su ishodi poZeljni, tada su oCekivanja pojedinaca visoka, te je
vjerojatnije da ¢e ulagati vedi trud.

» Da li ¢e vedi trud, povezan sa nagradama, utjecati na dobivanje odobrenja od
okoline — ako okolina odobrava trud pojedinaca tada su isti potaknuti truditi se

jos viSe — ovakva percepcija predstavlja instrumentalnost.

39 Horonitz, M., op.cit., str. 31.
40 Niosi, A., Introduction to Consumer Behaviour; 14. Motivational Theories and Models, op.cit.
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» Vjeruje li osoba da Ce visoka razina truda dovesti do ishoda od interesa, kao Sto
su ucinak ili uspjeh — ovakva percepcija predstavlja oc¢ekivanje (trud ¢e uvijek

dati bolje ucinke, koji mogu biti vidljivi i u obliku nagrada).

3.2.5. Model optimalizacije

Kod ponaSanja potroSata je veoma znacCajan model optimalizacije kod kojeg
pojedinci izmedu viSe mogucnosti odabiru onu koja je najbolja, koja ¢e maksimizirati

rezultate. Model optimizacije Cine slijedeci koraci:

Lutvrditi potrebu za odlukom,
identificirati kriterije odlucivanja,
pripisati pondere pojedinim kriterijima,
razviti alternative,

procijeniti alternative,

YV V.V V V V

izabrati najbolju moguénost.“4!

Navedeni koraci se temelje na pretpostavkama s ciliem odredivanja to¢nosti
procesa odlucivanja pojedinaca. Pretpostavke se temelje na konceptu pretpostavki
racionalnosti, kod koje donositelj odluke ima jasan cilj dovodenja vrijednosti do
maksimuma, donositelj odluke ima identificirane kriterije prihvatljivosti alternativa, ima
jasne i stalne preferencije, odabire alternativu koja ¢e mu donijeti najbolji ishod. Takav
model u praksi nije realan, jer ljudi nemaju mogucénost procjene svih navedenih
alternativa, kao i ograni¢enu mogucénost procesiranja svih informacija u tom slozenom

procesu dono$enja odluka.

Za primjer se moze navesti alternative koje se donositeljima odluka odredenim
redoslijedom (vremenski ili prostorni) — kupovina robe putem interneta, odnosno preko
web stranica — gdje zbog raznih vrsta robe potrosaci ne mogu zapamtiti i analizirati svu

robu u kratkom vremenu prilikom kupovine, te mogu samo pregledavati ili birati robu

41 Horonitz, M., op.cit., str. 32.
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odredenim redoslijedom (s lijeva na desno ili odozgo prema dolje).*> Tu nastupa
pretpostavka pune racionalnosti koja zanemaruje vanjsko okruzenje i kognitivha

ogranicenja donositelja odluka, Sto je nerealno.

3.2.6. Model zadovoljstva

Model koji donosi zadovoljstvo je model koji objasnjava zadovoljavaju¢i nacin
donoSenja odluka, kao rjeSenje problema modela optimalizacije, kod kojeg donositel]
odluka u stvarnom svijetu ne moze razmotriti sve alternative zbog ogranic¢ene paznje i
nepotpunih preferencija. Taj heuristicki model dono$enja odluka se temelji na
ograni¢enom racionalnom odlucivanju.*® Zadovoljstvo je povezano sa dono$enjem
dobrih odluka, a odluke se u psiholoSkom pogledu percipiraju kao dobre kada se ocijeni
da je njihova ocCekivana vrijednost korisnija od alternativa.** Kod modeliranja ocjene
zadovoljstva je vazno uklju€ivanje emocionalnih varijabli i afektivnih komponenti s

cillem razumijevanja stvarnog zadovoljstva odlukom.

3.2.7. Model korisnosti

Model utvrdene korisnosti je model koji je bio polaziste Danielu Kahnemanu i
Amosu Tverskyu kada su razvijali temelje bihevioralne ekonomije, odnosno kada su
razvili prospektivnu teoriju. Koristili su model Daniela Bernoullija, koji je prvi uveo
pojam korisnosti kod odludivanja, krajem 18. stolije¢a.*® Takva korisnost je

predstavljala subjektivne vrijednosti donositelja odluka.

Bernoulli je razvio model korisnosti koji je prikazan na Grafikonu 1., a prikazan

je funkcijom ukupnog bogatstva (materijalnog i dugovnog), te na takav nacin objasnio

42 Wu, X., Ding, D., A Satisficing Heuristic Decision-Making Model under Limited Attention and
Incomplete Preferences, Journal of Mathematics, Volume 2021., dostupno na:
https://www.hindawi.com/journals/jmath/2021/8951335/ (6.06.2022.)

43 Ibidem

44 Carneiro, J., Marreiros, G., Novais, P., Santos, R., Understanding Decision Quality through
Satisfaction, in book Communications in Computer and Information Science, CCIS 430, PAAMS 2014,
Springer International Publishing Switzerland, 2014., str. 3., dostupno na:
https://core.ac.uk/download/pdf/55634726.pdf (6.06.2022.)

45 Horonitz, M., op.cit., str. 34.

29



nesklonost ljudi riziku i teznju sigurnosti, uz pretpostavku da donositelj odluka, koji je
racionalan, uvijek odabire odluku koja mu donosi korisnost. Nedostatak Bernoullieve
teorije je taj Sto je bila ,slaba u opisivanju odlu€ivanja pojedinaca na trziStu gdje je puno
,natjecatelja“ i gdje kupci ili prodavatelji ne mogu uvijek utjecati na cijenu, nego je Cesto
moraju prihvatiti kao danu. Zato se bilo kakvo pregovaranje u kome je odluka jedne
strane uvjetovana odgovorom suprotne strane u pregovorima nije moglo opisati
klasicnom teorijom korisnosti.“*® Nakon Bernoullia sredinom 20. stolje¢a su teoriju
korisnosti dopunjavali Neuman i Morgenstern kroz razvoj teorije igara, u kojoj su
donositelji odluka racionalni u maksimiziranju korisnosti, koja u konacnici predstavlja
ili dobitke ili gubitke.

Grafikon 1: Klasi¢na funkcija korisnosti prema Bernoulliu

Lifx) &
' Kiasina funkcija
korisnosti prema
Berenoulliu
= Referantna tocka (ishodiste)
- :
- je u nuli (imama 0 kn i
P - nikakve materijalne imovine)
!/
Ukupni dugowvi / Ukupno materijaino
pojedinea (-) /! stanje pojedinca (+)
Fd
”
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Izvor: Horonitz, M., Psihologija ekonomskog ponasanja - priru¢nik o osnovama bihevioralne
ekonomije, Edunova, 2013.,str. 35., dostupno na: https://www.edunova.hr/wp-
content/uploads/2013/10/BE-prirucnik-www.edunova.hr_.pdf (4.06.2022.)

Osim navedenih ekonomista, modelom korisnosti bavio se 1966. godine

Lancaster koji je razvio teoriju potraznje za atributima proizvoda, te putem iste dao

46 |bidem, str. 35.
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temelj za ekonomske analize izbora pojedinaca kada se suoce s razli€itim atributima.
Model korisnosti je u tom pogledu usredoto€en na individualno donoSenje odluka, sa
eksplicitnim tumacenjima ponaSanja, odnosno ocjenjivanja preferencija pojedinaca
koje su temelj potraznje, posebno u situacijama izbora kupnje novog proizvoda.4’
Ovakvo stajaliSte su desetak godina kasnije promatrali Kahneman i Tverskyja koji su
sugerirali da se ekonomski koncept racionalnog potro$a¢a ne moze definirati bez
psiholoskih perspektiva, Sto bi znacilo da je potroSsa¢ u donosSenju svojih odluka kod

odredenih ograniCenja iracionalan.

3.3. Povijesni razvoj bihevioralne teorije

Ekonomsko donosenje odluka je pojam koji je donesen joS u 18. stolje€u od strane
Adama Smitha, koji je tvrdio da je ono nesavrSeno i pod utjecajem vrijednosti postenja
i pravde, a kasnije su Fisher i Pareto ponovno razmotrili ovu teoriju, tokom Velike
depresije (1929. — 1933.) kada su objasnjavali uloge ljudskih faktora u donoSenju
ekonomskih odluka. U 20. stoljecu je ekonomist Herbet Simon razvio pojam
ograni¢ene racionalnosti pri ¢emu je tvrdio da ljudi ne posjeduju beskonacne
sposobnosti donoSenja odluka, ve¢ su one ograni¢ene koli¢inom informacija i vr.emena
za donoSenje relevantne odluke.*® Za 20. stolje¢e je vazno i djelovanje Cialdinia koji
se bavio drustvenim utjecajima na ekonomske odluke (otkriveno je da percepcija
onoga $to radi vecina, utjeCe na pojedince koji smatraju da je to ispravno pa to i oni
rade: primjerice kod odabira potroSackih proizvoda) i utjecajem normi u drustvima koje
odreduju pojedincima da trebaju ili smiju na propisan nacin nesto uciniti, zbog izgradnje
i odrzavanja meduljudskih odnosa (ono $to rade drugi, u specifi¢nim situacijama, moze
oblikovati ponaSanje pojedinaca).*® Samo nametanje normi odreduje moralno

odobravanije ili neodobravanje ponasanja, pa se tu za primjer moze navesti ponasanje

47 Hu, W., Adamowicz, W., Veeman, M., Bayesian Analysis of Consumer Choices with Taste, Context,
Reference Point and Individual Scale Effects, January 2005, SourceRePEc, str. 2., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/23506036_Bayesian Analysis_of Consumer Choices with
Taste Context Reference Point and Individual Scale Effects (5.06.2022.)

48 Miller, J. E., Amit, E., Posten, A. C., op.cit., str. 2.

49 Cialdini, R. B., Reno, R. R., Kallgren, C. A., A Focus Theory of Normative Conduct: Recycling the
Concept of Norms to Reduce Littering in Public Places, June 1990., Journal of Personality and Social
Psychology 58(6):1015-1026, str. 1015., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/232483471 A Focus Theory of Normative Conduct Recy
cling the Concept of Norms to Reduce Littering_in_Public Places (4.06.2022.)
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nakon konzumiranja proizvoda, kada pojedinci odlu€uju Sto ¢e s njim uciniti, primjerice
neki ga bacaju u prirodu, $to nije ekolo$ki, i to danas ne odobrava vecina svjesnih ljudi
koji brinu o okoliSu jer shvacaju vaznost oCuvanja istog, ili se pak odluCuju na

recikliranje, i odlaganje na mjesta koja za to predvidena.

Krajem 20. stolje¢a su Kahneman i Tversky razvili teoriju perspektive, prema kojoj
ljudi pate od kognitivnih predrasuda koje utjeCu na njihovo donoSenje ekonomskih
odluka, ili drugim rije€ima da su ljudi skloni riziku u izborima ukljuCuju sigurne gubitke.
Nakon navedene teorije razvili su teoriju dualnog procesa koja je dobila veliku
znacCajnost u bihevioralnoj ekonomiji, jer objasnjava zasto nase prosudbe i odluke
Cesto nisu u skladu s formalnim predodzZbama racionalnosti: ,Sustav 1 se sastoji od
procesi razmisljanja koji su intuitivni, automatski, temeljeni na iskustvu i relativho
nesvjesni. Sustav 2 je reflektirajuci, kontroliran, deliberativniji i analitiniji. Prosudbe na
koje utjeCe Sustav 1 ukorijenjene su u dojmovima koji proizlaze iz mentalnog sadrzaja
koji je lako dostupan. Sustav 2, s druge strane, prati ili provjerava mentalne operacije
i otvoreno ponasanje — Cesto neuspje$no.’® Prema navedenom teorije dualnog
procesa sugeriraju na postojanje dvije razliCite vrste zaklju€ivanja koja zahtijevaju
velike koli€¢ine kognitivnih kapaciteta resursa, informacija, vezanih uz neki proizvod.
Sustav 1 je dugo bio zanemaren u ekonomskim istrazivanjima, ali je dobio nedavno

vaznost razvojem bihevioralne ekonomije.

Brojni autori su se bavili bihevioralnom ekonomijom, a za 21. stoljece je znacCajan
profesor sa ,Univerziteta Alabama Erik Angner i profesor sa Univerziteta Carnegie
Mellon George Loewenstein, koji su u dijelu "Bihevioralna ekonomija" (2006), su kao
predstavnika mikroekonomista naveli Tibora Scitovskog, americkog ekonomistu
madarskog porijekla, profesora na Univerzitetu Stanford i njegovo poznato djelo "The
Joyless Economy: The psychology of human satisfaction". Scitovsky je bio svjestan
promjena ljudskog ponasanja u ekonomskom odlucivanju i ono $to je njega posebno
zanimalo jesu razlozi takvog ponasanja.“®! Scitovsky je znacajan jer je uveo elemente
neuropsihologije u ekonomiju koristeci interdisciplinarni pristup koji je bio razumljiv

ekonomistima, jer se bavio boljim razumijevanjem donoSenja odluka potrosaca.

50 Samson, A. (ed.), Behavioral Economics Guide 2014., 1st Edition, 2014., str. 2., dostupno na:
https://www.behavioraleconomics.com/be-guide/ (4.06.2022.)
51 Sarganovi¢, H., op.cit., str. 167.
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Doprinos Scitowskog ekonomskoj analizi donoSenja odluka potrosaca predstavljen
je djelu ,The Joyless Economy”“ iz 1976. godine, kojim je dao originalan i poticajan
napor poboljSanja ekonomskog razumijevanja zadovoljstva potroSaca i formiranja
preferencija, i analize psihologije ljudske motivacije.>? Kako je prethodno navedeno,
danas su bihevioralna ekonomija i njene teorije, zastupljene u raznim podrucjima, a za
potrebe ovoga rada analizira se u polju marketinga, odnosno novo prilagodenog
bihevioralnog marketinga koji omogucava segmentaciju potroSaca na temelju njihovog
ponasanja. U nastavku ce biti rije€i o paradigmama istraZivanja bihevioralne

ekonomske teorije.

3.4. Paradigme istrazivanja bihevioralne ekonomske teorije kroz modele

putem kojih se utje¢e na donosenje odluka

Paradigme istrazivanja bihevioralne ekonomske teorije se dijele u dvije osnovne

skupine:>?

» Prva pardigma je paradigma koja se temelji na empirijskim nalazima klasi¢ne
teorije, koji su proturjeCili modelima racionalnog odlucivanja, te su tvrdili da se
odlucivanje temelji na ograniCenoj racionalnosti, koja odmice od normi
postavljenih kod teorije racionalnog odlucivanja.

» Druga paradigma se temelji na istraZivanju heurestike i pristranosti, te prikazuje
nacCine opremljenosti ljudi dovoljno dobrim sredstvima ili heurestikama za
ucinkovito i jednostavno odluCivanje. Rezultati takvih istrazivanja ukazuju na
pogreske odlucivanja koje nastaju zbog nedovoljno procesuiranja i razmisljanja,
odnosno zbog pogresne primjene danih mentalnih sposobnosti (heurestika) u

neprimjerenim situacijama.

52 Almeida, F., Society and brain: A complementary approach to Thorstein Veblen’s conspicuous
consumer based on Tibor Scitovsky’s neuropsychology, Nova Economia, V.26, N.2, pp.347-367, 2016.,
dostupno na: https://www.scielo.br/j/neco/a/p8Qdkx4RHWwHcVz5bFHYfgz/?format=pdf&lang=en
(4.06.2022.)

58 Polsek, D., Dvije paradigme objasnjenja kognitivnih pristranosti u odlucéivanju: "bihevioralna
ekonomija" i "ekoloska racionalnost”, DruStvena istrazivanja: Casopis za opca drustvena pitanja, Vol. 22
No. 2, 2013., (303-323), str. 303., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (4.06.2022.)
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Temeljem navedenih paradigmi bihevioralne ekonomije razvijeni su model
donoSenja odluka, a to su ekonomski Covjek (homo economicus) kao dio klasi¢ne
paradigme, kao bice koje odluke donosi na racionalan nacin, pa se zbog toga
ekonomski Covjek naziva i racionalnim Covjekom, te iracionani Covjek, homo
heuristicus, kao dio nove paradigme heurestike i pristranosti. Kako je prethodno
objasnjavano, ekonomija ponasSanja se bavi time kako ljudi donose odluke, pa se
ispostavilo da ljudi nisu hladna racionalna stvorenja (homo economicus) za koje su
ekonomisti nekada mislili da jesu. Utvrdeno je da ljudi razmisljaju emocijama, te da su
podlozni davanju razli€itih odgovora na ista pitanja, samo uokvirena na drugaciji nacin,
te da koriste heurestiku — koncept ograni¢ene racionalnosti Herba Simona, s ciljem
donoSenja odluka koje su dovoljno dobre. Takoder, utvrdeno je da ljudi pokazuju
prosocijalno ponasanje koje nema ekonomsko objasnjenje, pa se putem ekonomije
ponasanja pokusava razumijeti zasto je donoSenje odluka ispunjeno precacima kojih

ljudi djelomi€no nisu svjesni.

Kod klasicnog modela se pretpostavlja da potro$aci imaju sve informacije u
trenutku donosenja odluka, primjerice informacije o cijenama i kvaliteti, $to u stvarnosti
i nije tako jer potrosaci imaju ograniCene informacije, kao i pogresne pretpostavke,
primjerice o tome da niZa cijena znaci i manju kvalitetu. U tom pogledu bihevioralna
ekonomija nastoji objasniti zasto se ljudi ponasaju drugacije nego Sto to sugeriraju
ekonomski modeli. Uspostavljeno je da preferencije ljudi ovise o nacinu predstavljanja
opcija, pri ¢emu nastupaju kognitivne pristranosti efekta uokviravanja u donosenju
odluka, kao i efekti nudge-a ili gurkanja, poticanja ljudi da djeluju na odredene nacine,
i efekti averzije prema gubitku koji se nastoji izbjeci, pa ljudi radije biraju situacije koje
su manje rizicne.>* Navedeni efekti mogu pomodi i poduzec¢ima da utjeCu na odluke

potroSaca o kupovini, o Cemu Ce vise biti u poglavlju 4.

Model ekonomskog Covjeka/potrosaCa se temelji na racionalnom donoSenju
odluka, a prikazan je na Slici 6. ,,Opce prihvacenu definiciju homo economicusa dao je
Aleksandar Stulhofer: "Homo economicus, racionalni egoist, percipira svijet kao

otvoreno polje za ostvarivanje vlastitih interesa — kakvi god bili. Drustvene norme

5 Ungureanu, A., Past, Present, and Future of Behavioral Economics. The Paradigm of Homo
Economicus, November 2020, Conference: STRATEGICA International Academic Conference, 8th
edition, Bucharest, October 15-16, 2020At: Bucharest, RomaniaVolume: Strategica - Preparing for
Tomorrow, Today, str. 142., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/345740397 Past _Present and_Future_of Behavioral Econ
omics_The Paradigm of Homo_ Economicus (4.06.2022.)
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opaza tek perifernim vidom". Mnogi ekonomisti su jedinstvenog stajaliSta da je homo
economicus danas najrasprostranjeniji nacin ponasanja Covjeka u ekonomiji, gdje
Covjek kao ekonomski potroSac odluke donosi na racionalnim temeljima, a ne na
emocionalnim.“®® Homo economicus ili ekonomski ¢ovjek/potrosac, prema Slici 6. ima
cilj posti¢i maksimalnu razinu koristi, a vezu potroSaCa i njegovih potroSackih
preferencija Cini materijalno stanje, pa se ekonomski Covjek naziva i racunskim
Covjekom, koji kalkulira vrijednosti na temelju analize troSkova i koristi, a preferencije
zadovoljava na nacin poduzimanja akcije, na temelju prikupljenih informacija o

proizvodu. Takav ekonomski Covjek je materijalist.

AKTER - POTROSAC

/ HIUERARHLIA
ANALIZA TROSKOVA | PREFERENCLA

EORISTI ﬂ

INFORMACLIE

{

AKCLIA

Slika 6.: Model ekonomskog potroSa¢a (homo economicus)

Izvor: Sarganovi¢, H., Bihevioralna ekonomija i psihologija ekonomskog ponasanja i odlucivanja
potroSaca na trzistu, DruStvena i tehnicka istrazivanja, CEPS Kiseljak, Gdoina 2019., Broj 2., (162 -
175.), str. 169., dostupno na:
https://www.ceps.edu.ba/Files/DIT/Godina%205%20Broj%202/10.pdf?ver=1 (4.06.2022.)

Iz modela ekonomskog Covjeka je razvijen i model ekonomskog ponasanja

Covjeka koji se sastoji od socijalne komponente, pa je takav model nazvan homo

55 Sarganovié, H., op.cit., str. 168.
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socioeconomicus. ,Razlika izmedu homo economicusa i homo socioeconomicusa

prema Stulhoferu je sljedec¢a:

» U modelu homo socioeconomicusa potrosaC je ogranien za bilo kakva
izracunavanja troSkova i koristi, dok u modelu homo economicus ta mogucnost
je dosta veca.

» Za razliku od homo economicusa koji socijalne norme opaza perifernim vidom,
homo socioeconomicus je u pogledu socijalnog aspekta dosta senzibilniji.

» Homo socioeconomicus je socijalno inteligentniji u odnosu na model homo
economicusa.

» Model homo socioeconomicus je s obzirom na situaciju na trziStu u moguénosti
da donese odluku koja se nece prvenstveno bazirati na ostvarenju maksimalne

vlastite koristi, kao $to je slu¢aj kod modela homo economicus.“%®

Ekonomski Covjek je u smislu ponasanja predvidljiv, cilj mu je maksimizirati osobnu
korist, u skladu sa potrebama, interesima i Zeljama, unoSenjem emaocija i preferencija.
Upravo je uno$enje emocija u procesu odlucivanja kod homo economicusa utjecalo na
nastanak homo socioeconomicusa, kao djeluju¢e osobe, osobe spremne na kupovnu
akciju i izbore temeljene na razumu, emocijama i umu s ciliem zadovoljavanja svojih
potreba. Neke osobe koje su poznate kao kompulzivni potrosSaci, koji su ovisni o
kupovini. Njihovi izbori nisu racionalno determinirani, niti se donose slobodno. Homo
socio-economicus je retrospektivna i dalekovidna osoba koja je spremna sa godinama
smanijiti svoju potroSnju zbog zadovoljavanja potreba svojih bliznjih (npr. djece,
roditelja, susjeda, prijatelja), ¢ime se potice postovanje, kao i ljudska drustvenost.>’
Homoeconomicusu je bitnija njegova vlastita dobrobit, dok je socioeconomicusu

vaznija dobrobit drustva.

Glavne karakteristike homo economicusa su:>8

56 |bidem, str. 169.-170.

57 O'Boyle, E., Homo Socio-Economicus: Foundational to Social Economics and the Social Economy,
October 1994., Review of Social Economy 52(3):286-313, Project: Personalist economics, str. 293.,
dostupno na: https://www.researchgate.net/publication/233104454 Homo_Socio-
Economicus Foundational to_Social Economics _and_the Social Economy (7.06.2022.)

58 Ungureanu, A., op.cit., str. 145.
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» optimizacija — pretpostavlja se da ljudi biraju najbolju opciju koju sebi mogu
priustiti,

» suverenost potroSaca — nema problema sa samokontrolom — ljudi znaju $to je
najbolje za njih same,

» nepristrana uvjerenja — oCekivanja ljudi o buduénosti su nepristrana, ne znaju
Sto mogu ocekivati,

» osobni interes — ekonomisti pretpostavljaju da su ljudi sebicni i brinu samo za

sebe.

Temeljem navedenih pretpostavki istraZivanja su dosla do zaklju€aka da je Covjek
homo economicus, koji Cini pogreske i da je pristran, voden emocijama. Podrucje
bihevioralne ekonomije je stvoreno kako bi se popunile praznine i nedosljednosti koje
je ostavila standardna ekonomska teorija, pa ekonomija ponaSanja sugerira da su
odluke potroSaca sklone utjecaju irelevantnih utjecaja, pri ¢emu su odluke potro$aca

relativno iracionalne, $to je bilo temelj za razvoj homo heuristicusa.

Dokazano je ,da se Covjek u ekonomskom ponaSanju pona$a iracionalno i to
iracionalno pona$Sanje nastaje primjenom odredenih heuristika. Heuristika predstavlja
metode ili kratice kojima ¢e Covjek pronalaziti bilo kakve informacije koje ¢e mu pomodi
i koje ¢e mu osigurati da sebi smaniji troskova ili da sebi uStede vrijeme i upravo ih te
metode dovode do pogreSnih odluka u ekonomskom pona$anju. Model homo
heuristicus predstavlja bi¢e koje egzistira u svijetu socijalnih i fiziCkih podrazaja kojima
optimizira svoje reakcije. On svoje ekonomsko pona$anje temelji na heuristCkim
metodama iz prostog razloga sto ih smatra dosta preciznijim, zbog toga je prilagoden
brojnim promjenama sa kojima se susrece.”® DanasSnje metode traganja za
informacijama za skracivanje postupka odlucivanja, s ciljem ustede na vremenu, pa se
takve metode nazivaju heurestikama ili preCicama koje su glavni razlog dovodenja do

pogreSaka u odlucivanju.

Odstupanja od teorije oCekivane korisnosti pokazuju ljudsku iracionalnost, te
neprimjerenost teorije homo economicusa. Iracionalnost tjera ljude na primjenu
skrivenih sila koje ih tjeraju na odluke, da djeluju izvan okvira racionalnosti, odnosno

da donose odluke koje nisu najbolje za njih. Mentalni procesi, uklju€ujuci averziju

59 Sarganovié, H., op.cit., str. 171.
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prema gubitku, framing ili uokvirivanje, mentalno raCunovodstvo i pristranosti su
kombinacije empirijskih Cinjenica i kognitivne psihologije, koje u praksi pokazuju
iracionalna ponasanja, odnosno anomalije homo economicusa, jer se ne pridrzavaju
nacela korisnosti.®° Navedeni fenomeni se danas proucavaju u bihevioralnoj ekonomiji
s ciljem dobivanja odgovora o tome na koji nacin pojedinci donose odluke i koje su im
preferencije kod odabira odredenih proizvoda u odnosu na neke druge. Bihevioralna
ekonomija, i navedeni fenomeni se mogu protumaciti i kroz neke od sedam osnovnih

principa bihevioralne ekonomije, koji su prikazani i objasnjeni u nastavku.

3.5. Sedam principa bihevioralne ekonomske teorije

Najnovija razmisljanja bihevioralne ekonomije se temelje na sedam principa, koji
su alati za shvacanje teorijske potpore pona$anja ljudi u maksimiziranju osobnih
interesa, uz nedostatke koji mogu dovesti do nerealnih ekonomskih analiza i kreiranja

politike. Takvi nedostaci se analiziraju kroz sedam principa bihevioralne.
Sedam principa bihevioralne ekonomije ¢ine slijedeée postavke:®!

1. Ponasanje drugih ljudi je vazno — to bi znacilo da ljudi rade mnoge stvari
promatrajuci i kopiraju¢i druge. Ukoliko se takva ponasanja odobravaju od
strane drugih ljudi tada se pojedinci potiCu da nastave sa takvim radnjama. Za
primjer se moze navesti kupovanje odjece ili cjenkanje prilikom kupnje. Putem
socijalnog ucenja ljudi se podsvjesno ponasanju kao drugi, a nekada to Cine i
svjesno, primjerice kada Zele biti kao neke poznate licnosti (ljudi na vlasti, ili pak
ljude koje volimo radi neega, npr. njihove profesije (glumci, pjevaci, modne
ikone, te dr.), odnosno licnosti koje im sluze kao drustveni dokaz pri Cemu svoje

ponasanje zele poistovjetiti da ponasanjem tih li€nosti, ili kada se nadu u

€0 Jeffrey, H. J., Putman, A. O., The Irrationality lllusion: A New Paradigm for Economics and Behavioral
Economics, July 2013., Journal of Behavioral Finance 14(3), str. 182., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/263761561 The Irrationality Illlusion A New Paradigm_for
Economics and Behavioral Economics (6.06.2022.)

61 New Econimcs Foundation, Behavioural economics: seven principles for policy-makers, str. 2. — 14.,
2022., dostupno na: https://neweconomics.org/uploads/files/cd98c5923342487571 v8m6b3915.pdf
(3.06.2022.)
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situacijama koje su im nepoznate pa se ponasaju kao drugi promatrajuci njihovo
ponasanje u tom trenutku.
U bihevioralnoj ekonomiji se pretpostavlja da ljudi provode potpunu racionalnu
analizu svih svojih dostupnih opcija. Ljudi nisu ono Sto rade, ve¢ kopiraju
postupke drugih u skladu s povratnim informacijama koje dobivaju. Povezane
teorije psihologije i bihevioralne ekonomije ukljuuju socijalno uéenje (ljudi uce
promatrajuci sto drugi rade), drustveni dokaz (psiholog Cialdini je dokazao da
ljudi kopiraju druge ljude posebno u nejasnim situacijama, kada ne znamo kako
bi se ponasali, pa pratimo druge).

. Navike su vazne — navedeno znaci da ljudi ¢ine puno stvari a da nisu svjesni

Sto Cine, ne razmisljaju o tome, ve¢ se vode navikama, koje se teSko mijenjaju.

lako nekada teze takvim promjenama to nije lako izvedivo. Primjerice: u jutro

ne razmisljamo puno $to ¢emo jesti, ve¢ jedemo nesto iz navike, rutinski.

Psiholozi su pronasli naCine za promjenu navika: rjede ponavljanje,

nagradivanje u slu¢aju kada se Zelimo odmaknuti od neke navike (npr. prestati

kupovati i koristiti cigarete; ako znamo da ¢emo zbog toga dobiti nagradu tada
smo motivirani prerasti sa tim loSim navikama).

Sa psiholoske strane najprije je potrebno zamrznuti naviknuta ponasanja, zatim

usvoijiti novo ponasanje, a onda to novo ponasanje zamrznuti kao novu naviku.

Da bismo smanijili svjesno razmi$ljanje o tim loSim navikama, potrebno je

postavit vizualne znakove koji ¢e nas podsjeéati na promjenu pona$anja,

navike.

Primjer promjene navika pod uvjetom financijskih nagrada je uvodenje naknade

za vrecice prilikom kupovine hrane:

- Ukoliko svatko donese svoju vrec€icu dobiti ¢e naknadu povrata novca u
iznosu stvarne cijene vrecice, ukoliko ljudi nemaju svoju vrecicu tada istu
moraju platiti, te na takav nacin nece ustediti na kupovini vrecica. Ukoliko je
iznos naknade nizak tada se ljudi ne trude steci nove navike (nositi svoju

vrecicu), dok su u slucaju vecih naknada spremniji na promjene navika).

. Ljudi su motivirani €initi pravu stvar — to bi znacilo da ljudi ¢ine stvari koje
potkopavaju intrizichu motivaciju; npr. novac ¢e demotivirati pozivatelja na
organiziranje zajedniCke vecCere ukoliko mu prijatelji Zele platiti veCeru koju je

pripremio. Kada su ljudi prirodno motivirani napraviti pravu stvar, osjecati ¢e se
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loSe ako ta stvar ne uspije, te Ce imati osjecCaj krivnje. Ljudi imaju ugraden i
osjeCaj za pravednost, pa ¢e primjerice u sluCaju jaCe pregovaracke pozicije
podijelit dobitak 50/50, umjesto da zahtijevaju viSe za sebe. Isti taj osjecaj za
pravednost nas moze natjerati i da kaznjavamo druge za loSa djela. Uz vecu
percipiranu pravednost, ljudi su spremni doprinijeti viSe.

U tom pogledu standardna neoklasi¢na analiza zbraja i oduzima troSkove i
koristi, pa se ocCekuje da financijske nagrade potiCu, a kazne uvijek
obeshrabruju ljude. U bihevioralnoj ekonomiji znanstvenici prihvaéaju aktivnosti
nagradivanja sebe samih - kao intrizicnu motivaciju, dok pod ekstrinzicnom
motivacijom smatraju da ljudi rade stvari iz nekog vanjskog (mozda financijskog)
razloga, ili zbog nekoga (obitelji, prijatelja). Prijetnje kaznama mogu smanijiti

intriziCnu motivaciju, pa su iste kontraproduktivne kao alati.

. Samoocekivanja ljudi utje¢u na njihovo ponasanje — ljudi Zele da njihovi
postupci budu u skladu s njihovim vrijednostima i njihovim obvezama, pa imaju
oCekivanja o svom ponasanju i percepcije o ocekivanjima drugih ljudi o nasem
ponasanju. Ukoliko postupci odstupaju od vlastitih oCekivanja i stavova tada se
ljudi osjec¢aju neugodno. Ljudi su skloni promjeni stavova ukoliko se nesto protivi
njihovim vrijednostima.

Neoklasi¢na analiza zanemaruje samoocekivanja, dok bihevioralna ekonomija
takve ponaSanje tumaci kroz teoriju samodiskrepancije koja je izgradena na
teoriji kognitivne disonance, pri c¢emu pojedinci imaju tri gledista sebe: stvarno,
idealno i onako kako bi trebali biti, kako smo duzni biti.

Razlike izmedu navedenih gledista mogu dovesti do negativnih emocija poput
krivnje, razoCarenja, stida, posebno kada na sebe ne preuzmemo obveze koje

smatramo da bi trebali poduzeti, pa se osjeCamo i neispunjeno.

. Ljudi nisu skloni gubitku i drze se onoga Sto smatraju ,,svojim“ - ljudi
prirodno imaju ugradene predrasude, neskloni su gubitku, $to znaci da ¢e se
potruditi da izbjegnu gubitke, a istovremeno se ne bi trudili dati sve od sebe
kako bi stekli dobitke. U tom pogledu moze nastati rizik za izbjegavanje
gubitaka. Ljudi pokuSavaju zadrzati ono Sto smatraju svojim, ¢ak i kada je to
sasvim proizvoljno dano i kada njihove preferencije upucuju na to da bi ,to svoje*

najradije zamijenili.
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U neoklasi¢noj teoriji od ljudi se oCekuje da preferiraju rizik (ili da ga preuzimaju
ili da ga izbjegavaiju), te se pretpostavlja da je necija spremnost za pla¢anje ista
kao i njihova spremnost za prihvacanje. To znaci da bi prodali neSto $to
posjeduju za otprilike istu cijenu po kojoj bi to bili spremni kupiti, ako to ve¢ nisu
posjedovali.

Prema bihevioralnoj ekonomskoj teoriji perspektive Kahnemana i Tverskyja ljudi
nisu nepristrani prema tome radi li se o gubitku ili dobitku: oni ulazu viSe truda
da sprijeCe gubitak, nego da povecaju dobitak. Ucinak darivanja pokazuje da
necija spremnost placanja nije ista kao njihova spremnost prihvacanja. U praksi
je uobi€ajeno da prodajna cijena ili spremnost prihvacanja bude i do 20 puta
vecCa od kupovne cijene ili spremnosti za placanje. Takoder, ljudi se spremniji

odreci se jednog dobra, u odnosu na drugo dobro.

. Ljudi su loSi u raCunanju pri donosenju odluka — ljudi pridaju pretjeranu
tezinu nedavnim dogadajima, a premalo budu¢im dogadajima, te ne mogu
dobro izraCunati vjerojatnosti jer na njih snazno utjeCe nacin na koji im se
problem/informacije prezentiraju. Uobi¢ajene predrasude ljudi su primjerice
diskontiranje (kada ljudi podcjenjuju vaznost ili relevantnost necega sto bi se
moglo dogoditi u dalekoj buducnosti, a preferencije su nekonzistentne tijekom
vremena, pa smo skloni odgadanju ne€ega, posebno ako je zadatak neugodan.
Primjer: pretilost ili nedostatak uStedevine za starost, framing ili uokviravanje
(ako moramo donijeti odluku izmedu dvije akcije, mi su pod jakim utjecajem dva
moguca ishoda: jedan je gubitak, a drugi kao dobitak, tada ¢emo izbjeci prividni
gubitak — €ak i kada su dva ishoda matematicki identicna). Framing ili
uokvirivanje se Cesto primjenjuje sa averzijom prema gubitku.

Primjer: reklama za pastu za zube od prije nekoliko godina koristila je slogan
“viSe stomatologa bira Colgate”, ¢ime se Ovo kombinira kadriranje s principom
da je pona$anje drugih ljudi vazno.

Osim navedenog, predrasuda kod ljudi je intuicija. Ljudi brzo skacu na intuitivhe
odgovore, $to moze biti pogresno, €¢ak i na vrlo jednostavna matematicka
pitanja. Medutim, tamo gdje nam je ishod posebno vazan, tada viSe angaziramo
nase svjesno razmiSljanje, pa postoji mogucnost bolje procjene situacije i

dobivanja pravog odgovora.
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U neoklasi¢noj ekonomskoj teoriji se pretpostavlja da ljudi djeluju racionalno, te
da imaju sve potrebne informacije na dohvat ruke, pa su u potpunosti sposobni
napraviti slozene izraCune, s ciliem raCunanja svog optimalnog izbora, od svih
mogucih izbora koji su im dostupni.

U bihevioralnoj ekonomskoj teoriji psiholozi su utvrdili da ljudi koriste ,pravila
palca“ pri dono$enju odluka, koja dovode do unutarnjih pristranosti: u pogledu
diskontiranja vremena diskontirani model korisnosti, predlaze pristup s viSe
motiva koji uzima u obzir meduigre izmedu razliCitih i Cesto suprotstavljenih

psiholoskih motiva.

. Ljudi se moraju osjecati ukljuéenima i ucinkovitima kako bi napravili
promjenu - samo davanje poticaja i informacija ljudima nije nuzno dovoljno.
Ljudi se mrze osjecati bespomocéno i izvan kontrole, a kada imaju takve
osjecaje, osjecaju se nesposobnima uciniti bilo Sto da promijene situaciju. S
druge strane, kada osjecaju da imaju kontrolu, mogu biti visoko motivirani da
promijene stvari na bolje.
To ima implikacije na informacije, izbor i vaznost sudjelovanja:
» U sluCaju preoptereéenosti informacijama moze doc¢i do osjecaja
bespomocénosti i neaktivnosti (kada ne znamo odakle zapoceti sa ne¢im
Sto Zelimo, jer se €ini komplicirano, pa odustajemo od toga: npr. briga
oko klimatskih promjena; osjeCamo se samima u tome i ne znamo kako
sami spasiti planet, pa radije odustajemo od takvih zamisli, jer se
osjecamo bespomocéno);
> Prevelik izbor - moZe imati kontra efekt, jer ne znamo $to bi odabrali, pa
Cesto ne napravimo nikakav odabir, jer $to god odaberemo osjecamo
neko nezadovoljstvo, misle¢i da smo vjerojatno pogresno odabrali;
» Participativni pristup rjieSavanju problema moze biti vrlo dobar u poticanju

promjene pona$anja, te Ciniti ljude sretnijima.

U bihevioralnoj ekonomiji veliki izbor ili puno informacija moZe dovesti do
osjecaja bespomocnosti pa sa time i do smanjene ucinkovitosti, stoga se viSe
predlaze participativni pristup rjeSavanju problema, ukljuivanjem ljudi u
rieSavanjem problema, $to moze biti dobar motivator za stvaranje bolje Zivota,

zadovoljstva i srece.
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PreviSe informacija ili izbora moZe biti kontraproduktivho, pa je potrebno
pobrinuti se oko toga da osobe ne budu bombardirane informacijama.

Primjer: u trgovini je prvi dan postavljen stand sa 24 vrste pekmeza, a drugi dan
sa 6 vrsta pekmeza. Stand sa 24 vrste pekmeza je privukao veéi broj ljudi, ali u
usporedbi sa Standom manje ponude, uspio je ipak privuéi samo 60 %
posijetitelja, a maniji Stand 40 % posijetitelja. U ponudi su bili i lonci. Lonce je sa
Standa manje ponude kupilo 30 % posijetitelja, dok je sa Standa vecCe ponude
kupljeno tek 4 % posjetitelja. Razlog: preveliki izbor utjecao je na odustajanje

od kupnje, na Standu velike ponude.

Navedeni principi bihevioralne ekonomije su odabrani od strane brojnih
akademika, jer promatraju ljudske osobine iz podrucja psihologije, ponasanja i
eksperimentalne ekonomije, te su relevantni za koriStenje u bilo kojoj ekonomskoj
analizi, zbog isticanja situacija ljudskog ponasanja koje standardne analize ne mogu

to¢no opisati.
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4. PRIMJENA BIHEVIORALNIH TEORIJA U MARKETINSKOJ
PRAKSI

U ovom poglavlju ¢e biti rijeCi o primjeni bihevioralnih teorija u marketinskoj praksi.
Najprije se objasnjava poticanje potroSaca na odluku o kupovini s ciljem ostvarivanja
potroSacke politike, zatim se objasSnjavaju teorije putem kojih poduzeca utjeCu na
poticanje potroSaCa na donoSenje odluka o kupovini: efekt sidra, teorija izgleda i
framing efekt ili efekt uokviravanja, nudge (poticaji, gurkanje) i influence (utjecaji), i

teorija averzije ili odbojnosti prema gubitku (loss aversion).

4.1. Poticanje potrosaéa na odluku o kupovini s ciljem ostvarivanja

potrosacke politike

Na temelju brojnih istrazivanja je dokazano da bihevioralna ekonomska teorija ima
znacajan doprinos teoriji poduzetnistva, te da moze pozitivno utjecati na povecanje
ucinka provodenja potroSacke politike, jer je usmjerena na poduzetni¢ku motivaciju
provodenja aktivnosti kojima ¢e poboljSati svoje poslovanje. Pristupi bihevioralne
ekonomije se trebaju Kkoristiti u poduzetnickoj politici jer pomazu u rjeSavanju problema
analize potroSaca i shvacanja nacina njihovog donosenja odluka o kupovini. Postojeée
teorije istraZivanja poduzetnika otkrivaju predrasude i pristranosti u poduzetnickom
ponasanju, te nedostatak paznje na bihevioralne uvide, $to dovodi do smanjenja

ucinkovitosti poduzetniCkih politika zbog Cinjenice da potencijalni poduzetnici imaju
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pristranu percepciju vanjskih i unutarnjin ¢imbenika, koji utjeCu na poduzetniCku
odluku. Pristranosti u procesu donoSenja poduzetnickih odluka se pojavljuju zbog
ograni¢enog pristupa informacijama, pristranih procjena, pretjeranog optimizma,
uCinka uokviravanja, poduzetnicke upornosti i strasti, te drugih psiholoSkih
¢imbenika.?? U ekonomici poduzetniStva se koriste novi ekonomski modeli i

pretpostavke.

Za razliku od neoklasiénog modela koji ukljuCuje ravnotezni model savrSene
konkurencije, bihevioralne teorije razmatraju modele rasta poduzetnistva, koji
naglasavaju vaznost rizika i neizvjesnosti u poduzetnistvu. Knightov model koristi
pojam rizika za mijerljivu nesigurnost, u kojoj su poznati moguci ishodi i njihove
vjerojatnost, a neizvjesnost u ovom slu€aju implicira da se vjerojatnosti ne mogu
izraCunati. Neizvjesnost se smatra kljucnim ¢imbenikom poduzetniCke aktivnosti, pa
Knightov model naglasava razliku izmedu stava radnika i poduzetnika prema riziku, pri
¢emu je neizvjesnost razlog postojanja profita (ideja koja se smatra alternativom
modelu savrSenog natjecanja, koji pretpostavlja nultu dobit).53 Uzrok pojave
neizvjesnosti je djelomic¢no znanje pojedinaca, a kada se ista pojavi ona nastupa u
obliku dobiti i gubitka. Dobit je tada poticaj o razmisljanju o buduc¢oj poduzetnickoj
karijeri.

Ekonomija ponasanja dovela je do pojave pojma ograniCena racionalnost, koji se
primjenjuje u istrazivanjima gospodarskih subjekata, zbog utjecaja emocija, heurestike
i pristranosti na odluke pojedinaca o kupovini. Primjena bihevioralnih uvida u kreiranju
javnih politika dobila je znaajnu pozornost kod uvida u ponaSanje potroSaca na
podrucju EU, a te politike uklju€uju sustav odobrenja za zdravu hranu, nezdravu hranu,
sigurnost potroSaca i dobavljata, programe protiv pretilosti, puSenje te dr.%* Za
odrZzavanje poslovanja poduzeca su usmjerena na poticanje potroSaCa na ponasanja

kojima ¢e postici ciljeve ostvarivanja profitabilnosti, ali i odrzivosti okoliSa.

62 Dobryagina, N., Behavioural Economics Contribution to the Entrepreneurship Theory and its
Application in Entrepreneurship Policies, Administrative Consulting, Savjetovanje za upravljanje, Ne 1,
2021., str. 51., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/350318902 Behavioural Economics Contribution to the E
ntrepreneurship Theory and its Application in_Entrepreneurship Policies (6.06.2022.)

63 |bidem, str. 51.

64 European Commission, Designing policy to influence consumers: Consumer behaviour relating to the
purchasing of environmentally preferable goods, A project under the Framework contract for economic
analysis, Policy Studies Institute, London, 2006., dostupno na:
https://ec.europa.eu/environment/enveco/pdf/RealWorldConsumerBehaviour.pdf (6.06.2022.)
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Alati uvida u ponasanje za stvaranje jasnih i razumljivih poruka gradanima vec se
koriste od strane kreatora politike u brojnim sferama, primjerice u poticanju na
koriStenje zdravije hrane, s ciliem oCuvanja zdravlja, kao i na poticanje oCuvanja
okoliSa kroz poruke koje apeliraju na koridtenje vrecica, na recikliranje i sortiranje

otpada nakon konzumiranja proizvoda, te dr.

U sferi prehrane na proizvode se stavljaju oznake u zelenoj boji, ili znakovi
odrzivosti, ilustracije i tekstualni natpisi o vaznosti oCuvanja okoliSa (kruzno
gospodarstvo). Potrosaci su danas sve pametniji u pogledu oCuvanja okoliSa i svog
zdravlja pa svoje odluke o kupnji temelje na ekoloSkim atributima proizvoda, te su
spremniji platiti vie s ciliem ispunjenja svojih ciljeva i potreba.®> Postavlja se pitanja

zasto potrosaci kupuju zeleno.

Jedna od spoznaja su promjene u stavovima i preferencijama, motivima
(poboljsanje zdravlja), medutim veliki utjecaj su u navedenom imala i poduzeca, koja
su nastojala pratiti trendove na strani potroSaca, kao i doprinijeti ostvarenju svog
profita, i o€uvanju okoliSa, pa su pocela poticati kupce na zelenu potrosnju, a nacini
poticanja uklju€ivali su promotivne aktivnosti kupnje organske certificirane hrane,
hrane koja ima eko oznake, energetski odrZzive oznake, na posebno dizajniranim
proizvodima, pri ¢emu veliku ulogu ima dodavanje boja (primjerice zelene), jer se na
takav nacin utjeCe na stvaranje emocija kod potrosaca. Zelena boja ulijeva emocije
nade, rasta, osvjeZenja, ravnoteze, uvijerljivosti.®® Vlade poti¢u poduzeéa na Sirenje

zelene potrosnje, a poduzeca poti¢u kupce.®’

Neki od nacina utjecaja poduze¢a na donoSenja odluka o kupnji potrosaca

ukljuéuju:8

» Posjedovanje pozitivnih recenzija u danasnjem informacijskom drustvu, u kojem

potroSaci imaju mogucnost preko web stranica poduzeca procitati komentare

65 Darnall, N., Ponting, C., Vazquez-Brust, D. A., Why consumers buy green, In book: Green-Growth:
Managing the Transition to a Sustainable Economy (pp.287-308), Edition: First Chapter: 15., Publisher:
Springer, 2012., str. 288., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/230753628 Why consumers buy green (6.06.2022.)

66 Rada, T., Applied Neuromarketing and behavioral economics techniques on consumers’ decisions,
Advisor: Dr. Timothy Hagen, January 2021, str. 1., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/348909708 Applied Neuromarketing and behavioral econ
omics_technigues_on_consumers%27_decisions (06.06.2022.)

67 Darnall, N., Ponting, C., Vazquez-Brust, D. A., op.cit., str. 289.

68 Laja, P., Purchase Decisions: 9 Things to Know About Influencing Customers, CXL, 2019., dostupno
na: https://cxl.com/blog/9-things-to-know-about-influencing-purchasing-decisions/ (6.06.2022.)

46



drugih potroSaca o proizvodima koje Zele kupiti. Da bi recenzije kupaca bile
pozitivne potrebno je imati kvalitetne proizvode, povjerenje kupaca, te biti
dostupan i ljubazan u slucaju bilo kakvih upita, povrata i reklamacija. U slu¢aju
negativnih recenzija potrosaci odustaju od kupovine, jer smatraju da proizvodi
nisu dobri, te da nece zadovoljiti njihova oCekivanja i potrebe.

Ljudi skupljaju preporuke za kupnju iz mjeSovitih izvora — od utjecajne okoline
prijatelja, poznanika, medija, pa je poduzecu cilj pruziti to¢ne informacije o
proizvodima, koje ¢e kupca uvijeriti da je proizvod od koristi i da je kvalitetan,
stoga se informacije o proizvodima Sire putem web stranica, razgovor licem u
lice s prodavacem ili drugim predstavnikom tvrtke, razgovor licem u lice s
osobom koja nije povezana s tvrtkom, savjetovanja s prijateljima i obitelji za
pomoc¢ oko odluke o kupnji. Ljudi koji su vec Koristili proizvode mogu dati dobre
ili loSe preporuke, medutim, sve se svodi na osobne preferencije i iskustvo, pa
se odabiri ponekada pokazu kao pogresni.

Ljudi ¢esto ne znaju zasto im se nesto svida — u tom trenutku kupac donosi
odluke o kupovini podsvjesno,

poduzeca stvaraju guzve, koje su put do preferencija — ljudi se ponasaju esto
imitirajuci druge, pa ako vide da je negdje guzva tada i oni Zele vidjeti Sto se
tamo deSava,

Jednostavnost uvijek pobjeduje u donoSenju odluka - za trgovce to znaci da sto
je lakSe razumijeti ponudu, veca je vjerojatnost da ¢e je ljudi kupiti.

Kada je u pitanju kupnja, donosimo emocionalne odluke i racionalna opravdanja
emocije vladaju u svim podrucjima kupovnog pona$anja, pa Sto prije trgovci
uspostavite emocionalnu vezu, to je bolje. Nakon $to potrosaci odlu€e da im se
svida odredena opcija, teSko im je odstupiti od kupovine. Racionalno

razmisljanje samo ¢e opravdati njihov emocionalni izbor.

IstraZivanje utjecaja poduzeCa na ponaSanje potroSaCa s ciliem ostvarivanja

kupovne politike zahtijeva koriStenje bihevioralne ekonomije, primjerice, kroz efekt

sidra, teoriju izgleda i efekt uokviravania, nudge (poticaji, gurkanje) i influence

(utjecaji), teorija averzije ili odbojnosti prema gubitku (loss aversion), te dr. U nastavku

Ce biti objasnjene navedene teorije.
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4.2. Efekt ,sidra“

Potrosaci su kod donoSenja odluka skloni kognitivnim pristranostima zbog utjecaja
vremenskih ogranicenja, specificnog okruzenja i projektnih poticaja u procesu iskustva.
Pristranosti nastaju zbog postojanja tzv. sidrenih informacija, ucinka sidra, kod kojeg
su istraZivanja usmjerena na psihologiju i ekonomiju kod prosudbe potroSacevih
misljenja primjerice o cijeni, odnosno donosenja odluke o kupovini na temelju cijene.
Na ucinak sidrenja utjeCu €imbenici vrijednosti sidra, spol, emocije, osobnost, znanje i
vjestine, vremenski pritisak, indikacija ranog upozorenja, kognitivhe potrebe i razina
samopouzdanja pod vanjskim i unutarnjim sidrom.®® Suvremeni marketing stavlja fokus
na iskustvo potrosaca, kao predmetnu percepciju i vrijednost svega doZzivljenog kroz
cijeli proces potrosnje, pa kao takvo uvjetuje zadovoljstvo nakon konzumacije. Efekt
sidrenja potvrduje Kahnemanovu i Tverskyevu teoriju perspektive bihevioralne
psihologije, da ljudi nisu uvijek racionalni kada donose procjene buduéih neizvjesnih
stvari, uzrokujuci ozbiljno odstupanje izmedu konaéne procjene prosudbe i stvarne

vrijednosti.

Efekt sidrenja je pristran prema pocetnoj informacijskoj vrijednosti, Sto bi znacilo da
ljudi procjenjuju problem u neizvjesnoj situaciji koristeCi prve prezentirane informacije.
Pocetna vrijednost drzi razmisljanje donositelja odluke kao sidro i €ini da kona¢ni sud
favorizira pristranost prosudivanja u po¢etnim informacijama.”® Sidrene vrijednosti se
prema njihovim izvorima dijele na vanjske (vrijednost koju izravno pruzaju drugi; visoko
i nisko sidro) i unutarnje (referentni standard kojeg generira pojedinac bez ikakvih
informacija iz vanjskog svijeta utemeljenih na postojecem iskustvu i informacijama).

Unutarnje vrijednosti nisu pod utjecajem vanjskih vrijednosti.

Za primjer se moze navesti istraZivanje utjecaja sidrenja prosudbe potroSackih
cijena: ,tvrtka koja kotira na burzi koristila je informacijsku asimetriju kako bi izravno
usidrila troSkove financiranja i kupnje kapitala u cijenu dionice, §to navodi vanjske

investitore da budu optimisti¢ni u pogledu spajanja. Konaéno, veéi dioni¢ari navedene

69 Zong, Yi, Guo, X., An Experimental Study on Anchoring Effect of Consumers’ Price Judgment Based
on Consumers’ Experiencing Scenes, February 2022., Frontiers in Psychology, vol. 13,str. 1., dostupno
na:

https://www.researchgate.net/publication/358442655 An_Experimental Study on_Anchoring_Effect
of Consumers' Price_Judgment Based on_Consumers' Experiencing_Scenes (6.06.2022.)

70 lbidem, str. 3.
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tvrtke opljackali su interese manjinskih dioni¢ara smanjuju¢i njihov udjel.“’* Manja
pozornost investitora i prevelika sloZzenost informacija utjeCu na pogorsSanje stanja

sidrenja investitora.

Slijededéi primjer efekta sidrenja je: dolazak u trgovinu, jer nam treba nova televizija.
Najprije se suoCavamo sa televizijom koja koSta 15000kn, na sto odmahujemo rukom
ili nam je ¢ak malo i smijeSna cijena, pa trazimo povoljniju opciju, primjerice televiziju
koja kosta 1500kn. Upravo smo tada uspjesno izmanipulirani u svijetu sidrenja, kao
vrsta kognitivne pristranosti gdje samo prisustvo pocCetnog broja mozZe imati
nerazmjeran utjecaj na naknadno donoSenje odluka. NeCuvena cijena televizora sluzi
kao sidro koje tjera kupce da troSe viSe nego Sto Zele. Drugim rijeCima, cijena
podsvjesno utjeCe na vasa oCekivanja o tome $to biste bili spremni platiti. Kod kuce
nam se moze opet uciniti ekstravagantnim da smo televiziju platili 1500kn, ali u odnosu
na pocetnu skuplju opciju, povoljnija opcija se ¢inila razumnom i prihvatljivom.”? U¢inak
sidrenja je sa psiholoske strane lako demonstrirati, te je u€inkovit, stvarno djeluje. Zato
trgovci snizavaju cijene proizvoda, jer izvorna cijena utjeCe na donoSenje odluke o
kupovini proizvoda na popustu, pa nam se ¢ini da smo obavili dobru kupovinu. Kao
takvo, sidrenje je nemoguce u potpunosti izbjeci, jer sniZzenje cijene ,hvataju“ kupce,

koliko god se trudili postaviti sebi ograni¢enja cijena proizvoda prije kupovine.

4.3. Teorijaizgledai efekt ,uokvirenja“

Teorija izgleda proizvoda u izboru potroSaa se bavi izgledom (dizajhom)
proizvoda, koji ¢e mu omoguciti stjecanje diferencijalne prednosti na trziStu. Izgled
proizvoda utje€e na izbor potroSaCa prilikom donoSenja odluke o kupovini, a
identificirano je Sest razliCitih uloga izgleda proizvoda za potroSaCe: komunikacija
estetskih, simboli¢kih, funkcionalnih i ergonomskih informacija, priviatenje paznje i

kategorizacija.”® Estetski i simboli¢ki izgled proizvoda moZe na kupca ostaviti dojam

1 |bidem, str. 4.

72 Hogan, J., How does anchoring affect consumer behaviour?, Applied Consumer Neuroscience, 2018.,
dostupno na:

https://www.acnlabs.co.uk/blog/how-does-anchoring-affect-consumer-behaviour (6.06.2022.)

78 Creusen , M. E. H., Schoormans, J. P. L., The Different Roles of Product Appearance in Consumer
Choice, December 2004., Journal of Product Innovation Management 22(1):63 — 81, str. 2., dostupno
na;
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kvalitete, kao i jednostavnost koriStenja, koja je ergonomska vrijednost. Boje, veli€ine,
oblici imaju utjecaj na odabir proizvoda, jer stvaraju emocionalne vrijednosti poput
povjerenja, osvjezenja, hade, srece, te dr. Poduzeca su danas svjesna utjecaja izgleda
proizvoda na donosenje odluka o kupovini potroSaca pa dizajniraju i pakiraju proizvode
koji ¢e svojim izgledom privuci paznju i stvoriti povezanost sa proizvodom, Cime ¢e u

konachnici biti zadovoljan prodavac i kupac.

Osim ucinka izgleda proizvoda, vazan je efekt ili uCinak uokviravanja (framing
efekt). Da su ljudi potpuno racionalni, dosljedno bi donosili istu odluku s identiCnim
opcijama, ali ponekad preferencije ljudi ovise o tome kako su opcije predstavljene, pa
psiholozi ovu vrstu kognitivne pristranosti nazivaju tzv. ucinkom uokvirivanja, a
klasi¢na ekonomija tvrdi da bi uokvirivanje trebalo imati relativno neucinkovit uc¢inak na
donos$enje odluka.” Uc¢inci uokvirivanja se odnose se na ideju da niz ¢imbenika utjece
na fazu uokvirivanja, a time i na kona¢no vrednovanje ishoda, uklju€ujuci drustvene
norme, individualne navike i oCekivanja, te tekst prezentacije izbora. Drugim rije€ima,
ucinci uokviravanja identificiraju izbore ponaSanja u stvarnom svijetu koji su vrlo

razli¢iti, iako mogucéa ponasanja imaju zajednicke ishode.

Ljudi Sifriraju moguce ishode izbora kao dobitke i gubitke, i skloni su riziku kada
biraju medu izgledima koji se vide kao dobici, ali trazedi rizik kada su odabiri uokvireni
pozitivno, pa ih ljudi tada vole prepoznati kao dobitak i postati skloniji riziku.” Za
primjer se moze navesti kupovina preko e-trgovine, odnosno kupovina preko web
stranica poduzeca, na kojima su oglaseni proizvodi, sa potrebnim informacijama,

opisima, cijenama, dostavi i sli¢no.

RijeC je o potrosnji u internetskom okruzenju pri emu je proces donoSenja odluka
o kupovini sastavljen od spoznaje, dizajna (izgleda proizvoda), te izbora. Odluka o
kupnji se temelji na izboru, percepciji, emocijama, spoznaji. PotroSac¢ je pri kupniji
izloZen i riziku gubitka u pogledu nezadovoljstva proizvodom, kao i u financijskom
pogledu. Najprije potro$aci identificiraju moguce izbore skeniranjem velikog broja

proizvoda, a zatim procjenjuju gornji izbor na dublji nacin i usporeduju ga prema

https://www.researchgate.net/publication/227604994 The Different Roles of Product Appearance i
n_Consumer Choice (6.06.2022.)

74 Ungureanu, A., op.cit., str. 142,

75 Li, X., Ling, W., How Framing Effect Impact on Decision Making on Internet Shopping, January 2015.,
Open Journal of Business and Management 03(01):96-108., str. 97., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/276235684 How_Framing_Effect Impact on_Decision_Mak
ing_on_Internet Shopping (6.06.2022.)
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specificnom odlucivanju potroSaca: potrosac trazi informacije, rijeSenja, vrsi odabire
odredivanjem optimalnog procesa, te vrSi procjenu kupnje s obzirom na njegovu

spremnost na placanje.
Koristenjem Nicosia modela simuliraju se 4 faze kupnje potrosaca:’®

> prva faza je postupak od objavljivanja informacija (poduzece putem
Interneta potroSaCima prenosi relevantne sadrzaje brenda), a putem tih
informacija potrosaci stje€u stavove prema proizvodu.

» U drugoj fazi — fazi evaluacije, potrosaci sa ste€enim stavovima pretrazuju i
procjenjuju relevantne informacije o proizvodu, putem kojih poduzece
motivira kupca na kupovinu.

» U trecoj fazi — fazi kupovnog ponasanja kupac se odlu€uje na kupovinu.

» U Cetvrtoj fazi povratnih informacija oblikuje iskustvo kao memoriju u mozgu,
koja usmjerava buduéu potros$nju. lako je ovaj model koristan, ipak

zanemaruje interakciju i komunikaciju izmedu poduzeca i potroSaca.

4.4. Nudge (teorija poticanja) i influence (teorija utjecaja)

Efekti nudge-a predstavljaju efekte poticanja ljudi na dono$enje odluka o kupovini,
pa su sredstvo bihevioralne znanosti, koje je kritizirano kao manipulativno ili
libertarijanski paternalisticko. Danas se putem istrazivanja pokuSavaju shvatiti
primjene nudgea u drustvu, posebno prema potroSacu.’”” PotroSaci su potaknuti na
kupnju odredenih proizvoda zbog drustvenih utjecaja. PotroSaci su kognitivho
motivirani da kupuju proizvode, pa je veoma vazno pozabaviti se time kako ponasanje

drugih ljudi, grupa, korporacija, utjeCe na ponasanje pojedinaca kao potrosaca.

Strategija poticanja ili nudege strategija se opisuje kao poticanje ili podsje¢anje na
dostupne izbore, koji omogucuju promjenu ponasanja na predvidljiv nacin, koji nece
znacajno utjecati na svakodnevnu rutinu pojedinca. Nudge je takoder poznato kao

nenametljivo, te je privuklo veliku pozornost kreatora potroSacke politike privuklo, kao

76 |bidem, str. 100.

77 Kamaruddin, K. B., Bin Ismail, M., An Overview of Nudge Application for Improving Consumer
Lifestyle, FKP Postgraduate Research Colloquium, 2021, str. 271., dostupno na:
http://myscholar.umk.edu.my/bitstream/123456789/2977/1/Proceeding%20FKP%202021 .pdf#page=2
81 (6.06.2022.)
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sredstvo ,mekanog uvjeravanja u kupnju®. Takva uvjeravanja su izvediva kada postoji
povjerenje u marketinSka poduzeca i kada se postuje sloboda izbora o dostupnim
opcijama (pojedincima se dopusta da sami ocjene koji je najbolji izbor za njih). Nudge
predstavlja arhitekturu izbora koja ¢e u buducnosti biti pozeljna strateSka opcija
poticanja potro$aca prema Zeljenom ponasanju u pogledu odrzivosti.”® Marketing
djeluje kao drustveni i ekonomski proces kojemu je cilj uspostaviti odnose izmedu
poduzeca i kupaca, pa primjenjuju stru¢no znanje za poticanje pojedinaca na
odgovorno ponas$anje, putem dizajna ili dostavljanja informacija koje utjeCu na izbore.

Nudge je najbolja opcija poticanja kod izbora zdrave hrane.

Primjer: informacije o nutritivnom i kalorijskom sadrzaju na proizvodima dovode do
promjene izbora (od neodrzivog do odrzZivog), posebno kod ciljnih skupina. Takav
nacin potice na kupovinu, bez pritiska poduzeca, uz postovanje slobode izbora
proizvoda koji kupcima odgovaraju, odnosno koji zadovoljavaju njihove potrebe.
Medutim, bez obzira na tvrdnje da je nudge pristup slobodnog izbora, neki ga smatraju
manipulativnim sredstvom, u situacijama kada se proizvodi ciljano predstavljaju s
ograni¢enom opcijom izbora, te potroSace tjeraju na razmisljanje da je izbor dostupan

kao najbolja opcija.

Influence (utjecaji) su psiholoski fenomeni koji se pojavljuju kao odgovor na
drustvene utjecaje, vanjske pritiske koji pojedince tjeraju da se ponasaju drugacije.
Prema Cialdiniu i Goldsteinu kod utjecaja, odnosno uvjeravanja od strane drugih,
pojedinci pristaju na odredene zahtjeve, te su motivirani da ostvare svoje ciljeve na
najucinkovitiji i najisplativiji moguéi nacin, da bi postigli uskladenost s afektivnim
stanjima, pri ¢emu je naglasak na diskretnim emocijama i na kona¢nom ishodu
utjecaja. Ponekad, ako pojedinci ne pristanu na utjecaje drugih, moze doci do osjecaja
krivnje.” Cialdini je razvio koncept persuazije - uvjeravanja, kao fenomen koji koristi

modele i definicije, te kriterije unutar koncepta.

Modeliranje se sastoji od komunikacije i obrade informacija. Informacije dolaze do
primatelja, te se obraduje proces uvjeravanja. U skladu sa navedenim uvjeravanje ili

persuazija se definira kao komunikacija usmjerena na promjenu stavova i ponasanja,

8 |bidem, str. 272.

79 Cialdini, R. B., Goldstein, N. J., Sacial Influence: Compliance and Conformity, February 2004., Annual
Review of Psychology 55(1):591-621, str. 593., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/8902776 _Social Influence_Compliance_and_Conformity
(6.06.2022.)
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bez prisile koja je u€inkovita u izazivanju promjene mentalnog stanja, koja dovodi do
promjene ponasanja.8® Uvjeravanje se odvija namjerno i neprisilno. Cialdini R. je razvio

sedam principa druStvenih utjecaja ili uvjeravanja koji su vazni za donosenje odluka.
Principe uvjeravanja/utjecaja Cialdina R. ¢ine: 8182

1. Uzajamnostili reciprocitet — kada se ljudi osje¢aju da trebaju uzvratiti drugima
neki oblik ponasanja, dara ili usluge, jer su isto ili slicno od njih primili.
Primjer posjeta restoranu: konobar nam daje dar u obliku malenog pi¢a, a mi se
osjeCamo duznima dati konobaru napojnicu kada nam donose racun.
Poveéanjem komunikacije ili davanjem jo$ jednog pi¢a, raste mogucnost

dobivanja vecée napojnice.

2. Predanost i dosljednost - ljudi vole biti dosljedni stvarima koje su prethodno

rekli ili ucinili, pa traze obveze koje mogu preuzeti na sebe.

Na primjer, smanjenje propustenih termina u domovima zdravlja za 18%, trazedi
od pacijenata, a ne od osoblja, da zapiSu pojedinosti o terminima na buducoj

kartici za termine.

3. Drustveni dokaz — kada su ljudi nesigurni tada oponaSaju druge s ciliem

odredivanja svog ponasanja.

Primjer: Poticanje ljudi na koriStenje istog ruCnika i posteljine viSe puta,
stavljanjem kartica u kupaonice, koje apeliraju na zastitu okoliSa. Ako znamo da

to Cine i drugi, tada ¢emo to Cini mi.

80 Slattery, P., Vidgen, R., Finnegan, P., Persuasion: An Analysis and Common Frame of Reference for
IS Research, September 2019., str. 7., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/335969699 Persuasion_An_Analysis_and _Common_Frame
of Reference for IS Research (6.06.2022.)

81 Cialdini, R. B., Influence - The Psychology of Persuasion, Harper Collins e-book, 2009., dostupno na:
https://www.researchgate.net/profile/Leansi-Vega-Rouco/project/Influence-analysis-in-technological-
networks-
SNA/attachment/59639b41b53d2f3d63bfee13/AS:514593393184768@1499700033476/download/Ro
bert+Caldini_Influence%2C+Psychology+of+Persuasion.pdf (6.06.2022.)

82 Influence at Work — Proven Science for Business Success, The Science of Persuasion: Seven
Principles of Persuasion, 2022., dostupno na: https://www.influenceatwork.com/7-principles-of-
persuasion/?fbclid=IwAR2JzYealVqj-

2CZF1un9vigNWB9r KSz8KfmljcmclZIRW HuWf9oZk mQ#consensus (6.06.2022.)
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4. Dopadanje/svidanje — kada se ljudima netko dopada; razlozi zasto nam se
jedna osoba dopada viSe od druge ovisi o Cimbenicima koji uklju€uju sli¢nost tih
osoba s nama, jer nam ta osoba daje komplimente, jer suraduje s nama, ima

sliéne interese nasSima te dr.

Npr. poslovna suradnja: uvijek odabiremo ljude koji su nam sli¢ni po nekim
osobinama, pa se tokom komunikacije trudimo saznati viSe o njima, njihovim

hobijima, na€inu provodenja slobodnog vremena, te dr.

5. Autoritet — usmjereno postovanje — princip koji tumaci da ljudi slijede one koji

ih vode, onih koji su vjerodostojni i obrazovani, strucni.

Primjer: fizioterapeut utjeCe na uvjeravanje pacijenata sto je dobro za njihovo
zdravlje, npr. da se pridrzavaju preporucenih programa vjezbanja; taj uc€inak ¢e
se pojacati ako svoje diplome izloZze na zidove svojih soba, pa na takav nacin

signaliziraju pacijentima da su vjerodostojan autoritet sa struénim znanjem.

6. Oskudica: vladavina nekolicine — za ljude je karakteristicno da uvijek zele

viSe onih stvari kojih mogu imati manje.

Primjer je objava British Airways 2003. godine da viSe nece letjeti dvaput
dnevno u smjeru London - New York Concordeom, a kao razlog je naveo
neekonomicnost, pa je doslo do povecanja prodaje vec sljedeci dan, jer su ljudi
mislili da Ce taj let biti oskudan te su htjeli kupiti karte i na takav nacin osigurati
svoj let. Predstavljanjem leta kao oskudice potaklo se ljude na kupovinu karti za

let London -- New York.

Osim navedenih principa razvijen je jo$ jedan Cialdiniev princip, princip
jedinstva (unity). Jedinstvo (unity)® se odnosi na zajednic¢ki identitet, na kojeg

utjeCu utjecajne osobe, koje nas podsjecaju na vaznost zajednistva.

83 Dooley, R., Surprise! Cialdini Adds 7th Principle, Unity, 2019., dostupno na:
https://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/cialdini-7th-unity.htm (6.06.2022.)
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Primjer: obiteljske veze — kada smo spremni truditi se i riskirati svoje zivote s
ciliem pomaganja bioloskim ¢lanovima obitelji, pa ¢ak i onima koji nisu s nama u

srodstvu.

4.5. Teorijaaverzije prema gubitku (Loss aversion)

Averzija prema gubitku je fenomen odlu€ivanja u kojem gubitci postaju veéi od
dobitaka. Primjerice gubitak od 100 dolara se smatra ozbiljnijim od neocekivanog
dobitka od 100 dolara. Takav nacin implicira u€inak obdarenja i pristranost statusa quo.
Osim navedenog averzija (odbojnost) prema gubitku objasSnjava i smanjenje
osjetljivosti (na gubitak ili dobit).8* Danasnja bihevioralna ekonomija sastoji od
neoklasicne ekonomije s dodanim brojnim eksperimentalno provjerenim efektima i
Cimbenicima, ali nema teorijski okvir koji navedeno obuhvaca, pa je averzija prema

gubitku dobar primjer neobjasnjavanja iste u ekonomiji ponasanja.

Primjer averzije prema gubitku je eksperiment Tverskya i Kahnemana kada su
pokazali sustavno mijenjanje preferencija kada se isti problem predstavlja na razliCite
nacine. ,Sudionici su bili zamoljeni da zamisle da se SAD pripremaju za izbijanje
neobicne azijske bolesti, za koju se oCekuje da ¢e ubiti 600 ljudi. Predlozena su dva

alternativna programa za borbu protiv bolesti.
Prvoj skupini sudionika stavljen je izbor izmedu dva programa:
Program A: 200 ljudi ¢e biti spaseno.

Program B: Postoji jedna tre€ina vjerojatnosti da ¢e 600 ljudi biti spaseno, a dvije
trecine vjerojatnosti da nitko nece biti spasen; 72% sudionika preferira program A, dok

se ostatak, 28 % sudionika, odlu€uje za program B.
Druga grupa sudionika imala je izbor izmedu:

Program C: 400 ljudi ¢e umrijeti.

84 Jeffrey, H. J., Putman, A. O., op.cit., str. 182.
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Program D: postoji jedna trecCina vjerojatnosti da nitko nec¢e umrijeti, a dvije trecine
vjerojatnosti da ¢e 600 ljudi umrijeti. U ovom okviru odluke, 78 % preferira program D,

dok se preostalih 22 % odlucuje za program C.“8

Na referentno stanje averzije prema gubitku mogu utjecati norme, drustvene
usporedbe, teznje, pozicije te dr., ali sveobuhvatna definicija referentnog stanja nije
moguca. Razlog tome je taj Sto kognitivna psihologija ne ukljuCuje nuzne koncepte za
formalno artikuliranje neprecizno navedenih teznji, normi, drustvenih usporedbi,
pozicija. Kao jos jedan primjer se moze navesti aukcija, kada kupci pla¢aju puno vise
za predmete za koje se nadmecu.® Ponudadi te predmete smatraju svojima, ali kada
se promjeni referentno stanje, te predmet pripadne kupcu, tada prodavatelj nije
psihotiCan jer je svjestan da predmet zapravo nije njihov, ali je posjedovanje tog

predmeta postalo stvarna mogucnost vilasnistva, izbjegavanjem gubitka.

85 Joel Rubinson, What Behavioral Economics Can Teach Marketing Research, 2010, Journal of
Advertising Research, dostupno na:

https://www.academia.edu/3191292/What Behavioral Economics Can Teach Marketing Research
(6.06.2022.)

86 Jeffrey, H. J., Putman, A. O., op.cit., str. 183.
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ZAKLJUCAK

Za analizu ponaSanja potroSaCa nuzno je KkoriStenje psihologije, i drugih
znanosti poput bihevioralne ekonomije ili ekonomije ponasanja, koja je razvijena zbog
boljieg razumijevanja psihe potrosaca. Prema navedenom psihologija je temelj
navedenih znanstvenih disciplina, za razumijevanje ponasanja potroSaca. Psihologija
potroSaCa ili potroSacka psihologija proucava psiholoske procese ukljuéenosti
pojedinaca u kupnju i biranje proizvoda, kojima je cilj tom kupnjom zadovoljiti svoje
potrebe i Zelje, a odluka o potroSnji je kulminacija niza faza koje ukljucuju
prepoznavanje potreba, pretrazivanje informacija, procjenu alternativa, kupnju i
procjenu nakon kupnje. U slucaju niske uklju€enosti racionalni slijed donoSenja odluka
potroSaCa se temelji na heuristici, dok se u slucaju visoke ukljuenosti u odabir
proizvoda ukljuCuju emocije pojedinaca kao subjektivni kriteriji koji mogu utjecati na
razliCite ishode od predvidenih racionalnih ishoda ponasanja potrosaca. Psihologija
potroSaCa naglaSava vaznost varijabli koje pomaZu u oblikovanju preferencija
proizvoda, poput dobi, spola, drustvene klase, psihografskih Cimbenika osobne
licnosti, identifikacija osobe s drugima, i sl. lako je psihologija jedna od temeljnih
disciplina koje su oblikovale polje psihologije potroSaca, i druge discipline imaju
dominantnu ulogu u istrazivanju ponasanja potroSaca, a to su prvenstveno ekonomija,
bihevioralna ekonomija, sociologija, neuroznanost, te dr. Stoga marketinski stru¢njaci
danas prepoznaju ponasSanje potrosaca kao trajni proces, koji obuhvaca cjelokupni
proces potroSnje, prije kupnje, tokom konzumiranja proizvoda, te nakon njegove
potroSnje. Slijedom svega navedenog na ponasSanje potro$aCa i na dono$enje
njegovih odluka o kupovini utjecu razni psiholo$ki ¢imbenici poput motivacije, uenja,
potkrepljenja, socijalizacije, modeliranja, percepcije, stavova i uvjerenja. Kombinacija

neuro i marketinskih pojmova implicira konvergenciju dvaju neuroznanosti i
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marketinga. PodruCje neuromarketinga, koje se ponekad tumaci kao potroSacka
neuroznanost, proucava mozak kako bi predvidio i potencijalno ¢ak manipulirao
ponasanjem potroSaca i donoSenjem odluka. Povijesno gledano, prvi istrazivacki
pokusaji koji su se proveli s ciliem razumijevanja procesa donoSenja odluka u
potpunosti su zanemarivali emocionalnu komponentu za koju se smatralo da se temelji
isklju€ivo na racionalnom procesu, medutim krajem 1970-ih godina pocCele su se
provoditi studije koje su naglasavale vaznost ljudskih emocija na donosenje odluka.
ZnacCajna su istrazivanja Tverskya i Kahnemana koji su osporili pretpostavku
ortodoksne ekonomske teorije da individualna racionalnost pokrece ekonomsko
ponasanje, te su tvrdili da klasi¢ni Homo Economicus (ekonomski ¢ovjek) sustavno
narusava svoju ekonomsku racionalnost, te da je donoSenje odluka daleko od toga da
bude potpuno racionalno i nepristrano (prema emocijama). Kasnija istraZivanja
bihevioralne psihologije i bihevioralne ekonomije predlazu modele dualnog procesa,
kao dva neovisnha sustava donosenja odluka u mozgu pojedinca na temelju emocija i
instinkta za donoSenje odluka. Glavna svrha marketinga je kreirati proizvode koji ¢e
odgovarati ljudima, pa je usmjeren na dizajniranje i prezentaciju proizvoda prema
preferencijama potro$aca, te na olak8avanje procesa odlucivanja potrosaca. Cilj je
pronaci odgovore na pitanja o tome Sto navodi potrosaca na izbore odredenih marki
proizvoda u odnosu na druge, na temelju percipiranih troSkova i koristi. Tehnoloski
razvoj omogucio je davanje odgovora na takva pitanja, razvojem nove alternative,
neuromarketinga, koji u odnosu na tradicionalne alternative istrazivanja marketinga,
omoguc¢ava nove uvide u donoSenje odluka analizom mozga. Primjena
neuroznanstvenih tehnika je korisna u prouCavanju emocionalnih i kognitivnih
odgovora u pogledu ponaSanja potrosaca, te ¢e u buduénosti biti glavno sredstvo
komunikacije poduzeéa sa potroSaCima, jer pruzaju pouzdane informacije o
racionalnom donoSenju odluka potroSaca, kao i informacije o ponasanju potro$aca.
Tehnike neuromarketinga su: funkcionalna magnetska rezonancijska slika (fMRI),
elektroencefalografija (EEG), magnetoencefalografija (MEG), fizioloSke tehnike — tu
spadaju tehnike slikanja mozga i mjerenja fizioloSkih otkucaja, srca, disanja, galvanski
koZni odgovori (enlg. alvanic Skin Response - GSR) poput npr. znojenje i emocionalni
odgovori, pupilometrija (dilatacija zjenica), metoda pracenja oka (Eye tracking) —
snimanje detalja koje promatraC prati okom; ova metoda je najéeSce koriStena u
marketingu jer pracenjem zjenica (njihovog Sirenja ili smanjenja) istrazivaci mogu dobiti

odgovore o tome da li se potro$acu proizvod dopada, te kakve su mu reakcije. Ostale

58



tehnike neuromarketinga su transkranijalna magnetska stimulacija (TMS),
transkranijalna stimulacija istosmjernom strujom (tDCS), i pozitronska emisijska
tomografija (PET). Danas se u istrazivackoj praksi kombinira viSe neuromarketinskih

tehnika s ciljem dobivanja Sto tocniji i pouzdanijih informacija o ponasanju potrosaca.

Zbog boljeg razumijevanja ponaSanja potroSaca razvijena je bihevioralna
ekonomija ili ekonomija ponasanja koja se bavi prou¢avanjem kognitivnih socijalnih i
emocionalnih faktora potroSackog ponasanja i donoSenja odluka o kupovini, a znanost
na kojoj se bihevioralna ekonomija temelji je psihologija. Znacaj bihevioralne
ekonomije tek danas dolazi do izrazaja, iako su njene temelje uspostavili Kahneman
Daniel i Lomax Smith Lemon koji su odbili Nobelove nagrade zbog uklju€ivanja
psihologije u ekonomsku nauku o istraZivanju donoSenja odluka u uvjetima rizika. U
marketingu je bihevioralna ekonomija znac¢ajna kod istraZivanja onoga $to utjeCe na
ekonomske odluke ljudi i njihove posljedice na trziSne cijene, povrat i raspodijelu
resursa, na temelju pretpostavke da su ljudi dobri u maksimiziranju korisnosti.
Povezanost bihevioralne ekonomije i psihologije je u tome Sto bihevioralna ekonomija
koristi psiholoSke pristranosti poput averzije prema gubitku i ograni¢ene kognitivhe
resurse koji objasSnjavaju ponasanje maksimiziranja korisnosti. Bihevioralna ekonomija
se temelji na teorijama donoSenja odluka koje su imale utjecaj na nastanak teorije
prospekta, koja je temelj bihevioralne ekonomije, a neke od najznacajnijih teorija
donoSenja odluka su: Bayesov princip, teorija igara, teorija vjerojatnosti, teorije
motivacije, model optimalizacije, model koji donosi zadovoljstvo, te model utvrdene
korisnosti. Paradigme istrazivanja bihevioralne ekonomske teorije se dijele u dvije
osnovne skupine: paradigma odlu€ivanja na ograni¢enoj racionalnosti, te paradigma
koja se temelji na istrazivanju heurestike i pristranosti, te prikazuje nacine
opremljenosti ljudi dovoljno dobrim sredstvima ili heurestikama za ucinkovito i
jednostavno odluCivanje. Temeljem navedenih paradigmi bihevioralne ekonomije
razvijeni su modeli donoSenja odluka, a to su ekonomski ¢ovjek (homo economicus)
kao dio klasiCne paradigme, kao bice koje odluke donosi na racionalan nacin.
Temeljem navedenih pretpostavki istraZivanja su dosSla do zakljuCaka da je Covjek
homo economicus, koji Cini pogreske i da je pristran, voden emocijama. Podrucje
bihevioralne ekonomije je stvoreno kako bi se popunile praznine i nedosljednosti koje
je ostavila standardna ekonomska teorija, pa ekonomija ponaSanja sugerira da su

odluke potroSaca sklone utjecaju irelevantnih utjecaja, pri ¢emu su odluke potroSaca
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relativno iracionalne, Sto je bilo temelj za razvoj homo heuristicusa. Iracionalnost tjera
ljude na primjenu skrivenih sila koje ih tjeraju na odluke, da djeluju izvan okvira
racionalnosti, odnosno da donose odluke koje nisu najbolje za njih. Mentalni procesi,
ukljuCujuci averziju prema gubitku, framing ili uokvirivanje, mentalno raCunovodstvo i
pristranosti su kombinacije empirijskih Cinjenica i kognitivhe psihologije, koje u praksi
pokazuju iracionalna ponasanja, odnosno anomalije homo economicusa, jer se ne
pridrzavaju nacela korisnosti. Navedeni fenomeni se danas prou¢avaju u bihevioralnoj
ekonomiji s ciljem dobivanja odgovora o tome na koji nacin pojedinci donose odluke i
koje su im preferencije kod odabira odredenih proizvoda u odnosu na neke druge.
Bihevioralna ekonomija, i navedeni fenomeni se mogu protumaditi i kroz neke od
sedam osnovnih principa bihevioralne ekonomije, koji su relevantni za koristenje u bilo
kojoj ekonomskoj analizi, zbog isticanja situacija ljudskog ponasanja koje standardne

analize ne mogu to€no opisati.

U ekonomici poduzetniStva se koriste novi ekonomski modeli i pretpostavke. Za
razliku od neoklasi¢nog modela koji uklju€uje ravnotezni model savrSene konkurencije,
modeli bihevioralne teorije razmatraju rast poduzetnidtva. Ekonomija ponasanja dovela
je do pojave pojma ograniCena racionalnost, koji se primjenjuje u istrazivanjima
gospodarskih subjekata, zbog utjecaja emocija, heurestike i pristranosti na odluke
pojedinaca o kupovini. Primjena bihevioralnih uvida u kreiranju javnih politika dobila je
znacajnu pozornost kod uvida u ponaSanje potrosaca na podrucju EU, a te politike
ukljuC€uju sustav odobrenja za zdravu hranu, nezdravu hranu, sigurnost potrosaca i
dobavljata, programe protiv pretilosti, puSenje te dr. Za odrZzavanje poslovanja
poduzeda su usmjerena na poticanje potrosaca na ponasanja kojima ¢e postici ciljeve
ostvarivanja profitabilnosti, ali i odrzivosti okolisa. Neki od efekata i teorija kojima se
utjeCe na poticanje potroSac¢a na donoSenje odluka o kupovini su efekt sidra, teorija
izgleda i efekt ,uokvirenja“, nudge (poticaji), influence (utjecaiji), i teorija averzije prema

gubitku.
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SAZETAK

U ovom radu je bilo rijeCi o ponaSanju kupaca promatrano kroz bihevioralnu
teoriju. Najprije se objadnjavalo ponaSanje potroSaca, analizirani su psiholoski
Cimbenici ponaSanja potroSaCa, modeli ponaSanja potroSaCa, neuromarketing i
ponasanje kupaca, te faze u procesu donosenja odluka potroSaca o kupovini. Fokus
rada bio je na definiranju bihevioralne ekonomske teorije, podrucja njenog djelovanja,
teorija donoSenja odluka u bihevioralnoj ekonomiji: Bayesov princip, teorija igara,
teorija vjerojatnosti, teorije motivacije, model optimalizacije, model zadovoljstva, te
model korisnosti. Nadalje, prikazan je povijesni razvoj bihevioralne teorije, paradigme
istraZivanja bihevioralne ekonomske teorije kroz modele putem kojih se utjeCe na
donoSenje odluka, sedam principa bihevioralne ekonomske teorije. Zadnji dio rada
bavio se primjenom bihevioralnih teorija u marketin§koj praksi, pri emu je objasnjeno
poticanje potroSaca na donoSenje odluka o kupovini s ciljem ostvarivanja potrosacke
politike, te su definirani efekt ,sidra“, teorija izgleda i efekt ,uokvirenja, nudge (teorija

poticanja) i influence (teorija utjecaja) i teorija averzije prema gubitku (Loss aversion).

Klju€ne rijeCi: ponasanje potro$aca, psiholoski Cimbenici ponasanja potrosaca,
modeli ponasanja potroSa¢a, neuromarekting, faze donoSenja odluka potro$aca,
bihevioralna ekonomija, teorije donosenja odluka u bihevioralnoj ekonomiji, paradigme

bihevioralne ekonomije, poticanje potroSaca na kupovinu
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ABSTRACT

In this paper, we talked about customer behavior observed through behavioral
theory. First, consumer behavior was explained, psychological factors of consumer
behavior, models of consumer behavior, neuromarketing and customer behavior, and
stages in the process of consumer purchasing decisions were analyzed. The focus of
the paper was on defining behavioral economic theory, areas of its operation, decision
theory in behavioral economics: Bayesian principle, game theory, probability theory,
motivation theory, optimization model, satisfaction model, and utility model.
Furthermore, the historical development of behavioral theory, paradigms of research
of behavioral economic theory through models through which decision-making is
influenced, seven principles of behavioral economic theory are presented. The last part
of the paper dealt with the application of behavioral theories in marketing practice,
explaining the incentive for consumers to make purchasing decisions in order to
achieve consumer policy, and defined the effect of "anchor"”, appearance theory and
the effect of framing, udge (incentive theory) and influence (impact theory) and loss

aversion theory.

Keywords: consumer behavior, psychological factors of consumer behavior,
models of consumer behavior, neuromarketing, stages of consumer decision making,
behavioral economics, theories of decision making in behavioral economics,

paradigms of behavioral economics, encouraging consumers to buy
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