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Predmet ovog rada je ispitati da li postoje razlike izmedu razliCitih tipova potrosaca i njihovog odnosa prema nov-
cu. Istrazivanje je izvrSeno na uzorku od 150 ispitanika radne populacije. Za ispitivanje tipova potroSaca korisc¢e-
na VALS tehnika, ¢iji je autor Arnold Micel. VALS je jedna od najpopularnijih tehnika danas u svetu, koja se koristi
za ispitivanje ponaSanja potroSaca. Za ispitivanje odnosa prema novcu koriS¢ena je Eticka Skala Novca (Money
Ethic Scale), koju je konstruisao Thomas Li-Ping Tang. Ovom skalom definisani su afektivni, bihejvioralni i kogni-
tivni odnos prema novcu. Od kontrolnih varijabli uklju¢ene su pol, starost, obrazovanje i iznos prihoda ispitanika.
Rezultati pokazuju da generalno postoje statistiCke znacajne razlike izmedu razlicitih tipova potroSaca i njihovog
bihejvioralnog i kognitivnog odnosa prema novcu, a da samo izmedu pojedinih tipova potroSaca, tacnije izme-
du MisliOca i Karijeriste, kao i Mislilaca i Ambicioznog postoje znacajne razlike u pogledu njihovog afektivnog od-
nosa prema novcu. U pogledu kontrolnih varijabli, kod pripadnika razliCitog pola, i ispitanika razliCitih prihoda,
ne postoji razlike u odnosu prema novcu, dok kod pripadnika razliCite starosti postoji razlika u bihejvioralnom od-
nosu prema novcu, a kod ispitanika razli¢itog obrazovanja razlika u kognitivnom odnosu prema novcu.

Kljucne reci: tip potroSaca, odnos prema novcu

1. Uvod

Potrosnja je sloZzena kategorija. Ona ima drustveni, ekonomski, tehnolo$ki, kulturni karakter ali i psiholo$ki,
buduci da je re¢ o zadovoljavanju ljudskih potreba. Brojni faktori determiniSu ponasanje potroSaca. Potro-
Sac je ljudsko bice pa je, shodno tome, neophodno $to dublje poznavati njegove potrebe, kako bi se pot-
punije i humanije zadovoljile. Zadovoljenje potreba Coveka jedna je od bitnih pretpostavki za njegovo aktivno
ucestvovanje u razvoju drustva.Uporedo sa razvojem proizvodnih snaga drustva povecava se zivotni stan-
dard ljudi, razvijaju se potrebe pojedinca, a njegov ukus postaje suptilniji. Veéina njih doprinosi istinskom
razvitku Goveka, tj. njegovih snaga i sposobnosti, dok neke, naprotiv, ometaju taj razvoj, a neretko i prou-
zrukuju negativne posledice po ljudsko zdravlje, kako fiziCko tako i psihiCko. Stoga je prou¢avanje psiholo-
gije potroSaca od izuzetnog drustvenog znacaja. Ono moze u mnogome doprineti ne samo da se potrebe
ljudi celishodnije i bolje zadovolje ve¢ i da se proizvodnja potro$nih dobara usmerava prema tim potreba-
ma. Rezultat toga je racionalnija proizvodnja. Osim toga, Covek je spremniji za rad kada se njegove potre-
be, narodito vitalne, potpunije zadovoljavaju. Moguénost zadovoljavanja sopstvenih potreba, Coveka motivise
da radi i stvara. Naravno, treba shvatiti da su proizvoda¢ i potroSac¢ jedan entitet. [1]

Pona$anje potro$aca, pored ekonomskih i socijalnih faktora kakvi su kultura, subkultura, referentne grupe,
porodica, stil Zivota, odreduju i psiholoski faktori, potrebe, motivi, osobine licnosti. UZze posmatrano, kako
to istiCe Milisavljevi¢, ponaSanje potrosaca je uslovljeno licnoSéu, proizvodom i specificnoscu situacije. [4]
Licnost je celoviti sistem, koji podrazumeva brojne kognitivhe, motivacione i emocionalne procese, kao i
verovanja, predrasude, aspiracije, oCekivanja, stavove, $to doprinosi shvatanju da je proces kupovine vrlo
sloZen proces i da ga treba sagledati sa viSe strana. Analiza pona$anja potro$ac¢a ima dve osnovne funkci-
je- dijagnosticku i prediktivnu. U prvom slu¢aju omoguéava da se bolje definiSu trziSni segmenti a u drugom
doprinosi sagledavanju budu¢eg ponasanja potrosaca

Predmet ovog rada je istraZivanje povezanosti odnosa prema potro$nji i odnosa prema novcu, odnosno da
li ispitanici koji ispoljavaju razli¢ito potroSacko ponasanje imaju razli¢it odnos prema novcu.
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2. Teorijski okvir

VALS sistem je kreirao Arnold Micel 1978. godine u nameri da ispita i objasni promene u vrednostima, na-
vikama i nacinu zivota u SAD 70-tih godina. Predstavlja nastojanje da se razumeju trendovi vremena u po-
troSnji. VALS je pionirski poku$aj upotrebe psihologije u menadzment i marketing istrazivanjima. VALS
program je 1978. godine formalno imenovan za internacionalni proizvod SRl instituta (Stanford Research In-
stitute-Istrazivacki institut Stanford) i bio pohvaljen u ¢asopisu Advertising Age (Vreme reklamiranja) kao je-
dan od 10 najboljih istrazivanja trziSta za postignuti uspeh 80-tih godina.

VALS sistem je prvobitno bio baziran na socijalnim vrednostima a tokom vremena VALS sistem se sve viSe
bazirao na psiholoSkim karakteristikama.VALS-je teorijski zasnovan na Maslovljevoj hijerarhiji motiva i Risma-
novoj podeli ljudi na one koji su dominantno usmereni ka unutraSnjem i one koji su usmereni ka spolja-
Snjem svetu. Ovo je sustina njegove ideje o Coveku “usmerenom ka drugima”, karakteru konstantno
zrtvovanom zahtevima, ocekivanjima i modi drugih..Dok Maslovljeva hijerarhija motiva blize objasnjava pri-
marnu motivaciju razli¢itih tipova potroSac¢a, Rismanova teorija daleko Sire sagledava pojam potroSaca kao
sociolo$ki i kulturoloSki fenomen. [8]

PotroSaci kupuju proizvode i usluge i traze iskustva koja ispunjavaju njihove karakteristicne sklonosti i daju
oblik, sustinu i zadovoljstvo njihovim Zivotima. Covekova primarna motivacija odreduije $ta je ono posebno
u osobi Sto je zna€ajna sustina koja upravlja njenim aktivnostima. Prema VALS-u, potrosaci se rukovode jed-
nom od tri primarne motivacije: ideali, dostignu¢a i samoizrazajnost. PotroSaci koji su uglavhom motivisani
idealima vodeni su znanjem i principima. Oni koji su motivisani dostignu¢ima traze one proizvode i usluge
kojima pokazuju uspeh svojim vrSnjacima. PotroSaci koji su motivisani samoizrazajnoS¢u prizeljkuju socijal-
nu ili fiziCku aktivnost, raznovrsnost i rizik.

Danas se VALS koncept, kao standardizovana tehnika, Siroko primenjuje u svetu, pre svega u marketinske
svrhe da bi se ispitalo ponaSanje potroSaca. Radedi test, ispitanik dobija ne samo procenu svog odnosa pr-
ema potrosniji, ve¢ i preciznu informaciju kom tipu potroSaca on pripada, kom primarnom, a kom sekunda-
rnom tipu. Primarni VALS tip je skup karakteristika ponasanja prema kojem individua ima najjaCe afinitete,
odnosno pojedinac sa primarnim tipom ima najviSe zajednickih karakteristika. Sekundarni VALS tip je tip k-
ojem je pojedinac posle primarnog najviSe sliCan. Menadzeri koriste VALS pre svega da bi razumeli zasto
potroSacdi prave odredene izbore prilikom kupovine. Koriste¢i VALS moze se razumeti motivacija koja pokr-
e€e potroSacko ponasanje i na taj nacin marketing stru¢njaci povec¢avaju svoje Sanse na trzistu. Originalna
VALS tehnika je pretrpela kritike, pa je revidirana u VALS-2 varijantu koja potroSace razvrstava u osam gr-
upa na osnovu psiholoskih €inilaca i spremnosti na kupovinu. Koristeéi psihologiju u analiziranju i predvid-
anju preferencija i izbora poto$aca, sadasnji VALS sistem kreira eksplicitnu vezu izmedju karakternih osobina
i ponasanja pri kupovini.

VALS koncept razvrstava potroSace u tipove prema tome da li im je bitho samo da obezbede siguran zivot
ili teze da ostvare neke vise ciljeve; da li su skloni novinama i riziku; jesu li usmereni na sebe ili na druge i
sl. Razliciti tipovi ljudi ispoljavaju razlike i u potrosnji. Koncept podrazumeva da su psiholoska motivacija i
izvor prihoda, za mnoge potroSace,ono sto u krajnjoj liniji oblikuje njihovo ponaSanje. VALS obuhvata 8 ti-
pova i to: Inovatori, Mislioci, Karijeristi, Avanturisti Tradicionalisti, Ambiciozni, Prakticari i Borci. [5,8]

Inovatori su uspesni, sofisticirani ljudi koji preuzimaju obaveze na sebe, sa vrlo visokim misljenjem o sebi.
Oni su lideri promena i najviSe su otvoreni ka novim idejama i tehnologijama. Inovatori su veoma aktivni po-
troSadi i njihove potroSacke korpe otkrivaju prefinjeni ukus, atraktivne proizvode i usluge. Izgled je bitan lju-
dima kao Sto su inovatori, ne kao dokaz statusa ili moc¢i ve¢ kao izraz njihovog ukusa, pameti i licnosti.
Inovatori su medu vodama koje to ve¢ jesu i medu onima koji ¢e to tek postati u biznisu ili vladi, ali ipak oni
nastavljaju da traze izazove. Karakteristika njihovog Zivota je raznovrsnost. Njihove stvari i njihova rekreaci-
ja izrazavaju istan€an ukus.

Mislioci su motivisani idejama. Zreli su, zadovoljni, slobodni, opusteni i ljudi skloni razmisljanju, koji cene red,
znanje i odgovornost. Teze da budu dobro obrazovani i aktivno tragaju za novim informacijama u procesu
odlucivanja. Dobro su informisani o svetu kao i o nacionalnim dogadajima, ali koriste svaku Sansu da sacu-
vaju status quo kada se radi o institucijama sa autoritetom i drustvenim normama. Uprkos tome, otvoreni su
za razmatranje novih ideja. lako im prihodi dozvoljavaju slobodu izbora, mislioci su konzervativni i praktic-
ni potrosaci, traze trajnost, funkcionalnost i vrednost proizvoda koje kupuju.
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Karijeristi teZze dostignué¢ima u karijeri. Obzirom na to da su motivisani zeljom za dostignuc¢ima, ovu vrstu lju-
di tj.potroSaca karakteriSe Zivot sa ciliem i duboka posvecenost karijeri i porodici. Njihova drustvenost otkri-
va ovu posvecéenost i okrenutost porodici i poslu. Oni vode konvencionalne Zivote, konzervativni su u politici,
postuju autoritet i status quo.Cene konsenzus, stabilnost i predvidljivost u odnosu na rizik. PoStuju i Cuvaju
svoju intimnost. Teze Sto veCem samoostvarenju. Sa mnogo Zelja i potreba, oni su aktivni potroSaci. Izgled
im je bitan, favorizuju proverene proizvode koji otkrivaju prestiz. Zbog svoje zauzetosti obi¢no su zaintere-
sovani za za mnostvo proizvoda koji Stede vreme.

Avanturisti su istrazivaci u Zivotu. Oni Culnije doZivljavaju svet oko sebe. Avanturisti su motivisani samoizra-
zajnos$c¢u. Kao mladi puni entuzijazma i veoma implusivni, brzo postaju zainteresovani za nove moguénosti,
ali isto tako brzo gube interesovanja za iste. Traze raznovrsnost i uzbudenje, uzivaju u novom, drugacijem i
riskantnom. Avanturisti su strastveni potroSaci i troSe ne ba$ zanemarljive svote svojih primanja na modu, za-
bavu i druzenje. Njihova potrosacka korpa otkriva teznju ka tome da izgledaju dobro i da imaju cool stvari.

Tradicionalisti su, kao i mislioci, motivisani odnosno vodeni idealima. Oni su konzervativni i konvencionalni
ljudi sa Evrstim uverenjima koja se zasnivaju na tradicionalno uspostavljenim normama: porodica, religija,
zajednica i nacija. Mnogi tradicionalisti izrazavaju moralne norme koje su duboko usadene i kojih se dosled-
no pridrzavaju. Oni prate ustaljenu rutinu koja se odnosi uglavnom na dom, porodicu, zajednicu, socijalne
i religijske organizacije kojima pripadaju. Kao potroSaci, tradicionalisti su predvidljivi, oni biraju poznate pro-
izvode i ustanovljene brendove. Oni favorizuju nacionalne proizvode i generalno su verni potrosaci.

Ambiciozni su oni koji se puno trude da postignu nesto. Ovaj tip potroSaca voli da je u trendu i voli zabavu.
Zbog toga S$to su motivisani dostignuc¢ima, oni vode rac¢una o tome Sta drugi misle o njima i da li im drugi
odobravaju. Za njih je novac definicija uspeha, ali ga nemaju dovoljno da bi udovoljili svim svojim Zeljama.
Ova vrsta potroSaca su aktivni potroSaci zbog toga Sto je kupovina za njih drustvena aktivnost i prilika da
pokazu svojim vrSnjacima i kolegama svoje sposobnosti za kupovinu. Favorizuju proizvode od stila koje
mogu sebi da priuste ljudi ve¢eg materijalnog bogastva. Veoma su implusivni kao potroSaci, ukoliko im to
dozvoljava finansijska situacija.

Prakticari su, kao i avanturisti, motivisani samoizrazajno$c¢u. Oni daju sebe, a svet dozivljavaju tako Sto rade
na njemu, gradedi kuce, vaspitavajuci decu, popravljaju¢i automobile ili tako Sto gaje povrée. Pri tom imaju
dovoljno vestine i energije da projekte izvedu do kraja vrlo uspesno. Oni su prakticni ljudi koji imaju konstruk-
tivne sposobnosti i cene kada je neko sam sebi dovoljan. Zive u okvirima tradicionalnih vrednosti, vezani za
porodicu, prakti¢ne poslove i fiziCke aktivnosti-rekreaciju. Malo ih stvari interesuje van tog okvira. Oni su sum-
njicavi prema novim idejama i velikim institucijama kao $to su veliki poslovi i kompanije. PoStuju autoritet dr-
zavnih institucija i organizovanog rada, ali su Cesto i ozlojedeni zbog drzavnih udara na privatna prava
pojedinca. Nisu impresionirani materijalnim stvarima, osim onim koje imaju prakti¢nu ili funkcionalnu name-
nu. Obzirom da preferiraju vrednost i kvalitet u odnosu na luksuz, oni kupuju samo osnovne proizvode.

Borci su oni koji se bore da bi preziveli. Ovakav tip ljudi obi¢no Zivi tako $to su usko skoncentrisani na nesto. Ose-
€aju se prijatno sa onim Sto im je poznato. Uglavnom su zabrinuti za sigurnost i bezbednost. Zbog toga $to mo-
ra da se skoncentriSe na to kako da zadovolji svoje potrebe, pre nego da sebi ispunjava zelje, ovaj tip ljudi ne
pokazuje jaku primarnu motivaciju u potrosnji. Oni su oprezni potroSaci. Predstavljaju veoma skromno trziSte za
vecinu proizvoda i usluga. Odani su omiljenim brendovima, a posebno ako mogu da ih kupuju sa popustima.

Novac je &esto tabu tema. Cesto je lakée govoriti o seksualnim uverenjima nego o novcu.Novac ima vrlo $i-
roko znacenje, to nije samo papir ili metal koji donosi dobro i €ini nam usluge, ve¢ uklju€uje Citav kompleks
osecanja, motiva i ponasanja, koji se tice ophodenja prema novcu. Madanes [3] u svojoj knjizi Tajna znace-
nja novca, prekida ¢utanje o moci novca i iznosi kako se novac koristi da se izrazi Zelja, da se pokaze zud-
nja za pripadanjem, teznja ka mo¢i, potreba za osvetom i odmazdom. Odnos prema novcu odreduje nas
odnos prema mnogim aspektima zivota. Svaka osoba, nosi iz svojih proslih iskustava, neke «nov€ane po-
ruke». Nov€ane poruke odrazavaju odnos prema novcu, percepciju i ekspresije koje utiCu na njeno aktuel-
no ponasanje sa finansijama. Mo¢ ranijih iskustava i dubokih verovanja o novcu je jasna. Kada pojedinac
ispituje svoje poruke o novcu, svesne i nesvesne, postaje moguce da se bolje razumeju blokovi i modeli ko-
ji vode njegovim finansijskim odlukama, ali ne samo finansijskim, ve¢ Zivotnim odlukama.

Debora Prajs [7] istiCe da za razliCite ljude novac ima razliCito znacenje. Za mnoge ljude, novac je ono $to se
moze uciniti sa njim; za druge je merilo njihovog identiteta; merilo njihovog li¢nog rada itd. Sto viSe novca, to
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se ljudi bolje osecaju, osecaju se vise svojim, i obrnuto, nedostatak novca €ini da se ose¢aju manje snaznim
ili Cak jadnim. Postavlja se pitanje da li otkrice da neki ljudi imaju viSe novca od drugih jeste zbog toga sto oni
bolje upravljaju sredstvima i bolje raspolazu novcem, ili je novac sam po sebi zasluzan, da posto ga dovoljno
imaju, mnogo im je lakSe da bolje upravljaju njime. U licnim odnosima novac je Cesto izvor konflikata.

Dejvid Svarc [9] tvrdi da novac moze apsolutno da bude jedan od Zivotnih ciljeva. Cak se usuduje da kaze
da Cete tesko postati uspeSna i kompletna licnosti ako ne postavite novac i finansijsku sigurnost kao jedan
od zivotnih ciljeva.Neko ¢ée reéi da novac kvari ljude ili da je on izvor svega zla. Ljudi su pokvareni sa njim
ili bez njega i nije novac izvor svega zla ve¢ ljubav prema novcu i spremnost da se zbog njega svasta uci-
ni, kako to tacno piSe u Bibliji, a to daje sasvim drugo znacenje. Novac nije dobar ili loS. Dobar ili loS moze
biti jedino nacin na koji se on koristi. Osoba koja tvrdi da Zeli da bude siromasna veéinom pati od ose¢anja
krivice ili nesposobnosti. Plan marljivih ljudi neizostavno vodi u bogatstvo.

Kada govorimo o novcu, to podrazumeva ne samo koli¢inu posedovanja novca, nego i oseanja vezana za
novac. Zato $to nacin na koji o njemu govorimo, umnogome oblikuje nas, viSe nego $to to mozemo i da pret-
postavimo. U nekim vremenskim periodima ga imamo dovoljno, a opet u nekim drugim i ne tako dovoljno.
Ali novac je takode veoma bitan emocionalni, psiholoski i simboliCki entitet u nasim zivotima, te tako za sva-
kog od nas ima posebno znacenje, emocije i iskustva koje nosi nas odnos i stav prema njemu, kako kaze
psihoterapeut Kejt Levinson. [2] Ona smatra da sva oseéanja vezana za novac mogu biti katalizatori za li¢-
nu transformaciju zato Sto se odnos prema novcu tice svih aspekata naseg zivota i zalazi u najdublje delo-
ve naSe psihe, ukljuCujuéi potrebe, strahove i Zelje.

Dzekob Nidelman [6] istiCe da je novac je zaista koristan, ali ako novac hrani ego, $to obi¢no ¢ini, onda se
treba paziti. Tu lezi ludilo. | bas o tome nam govore sve grcke tragedije — o oholosti, i to je deo problema sa
novcem. Novac je veliki, novac je mo¢, novac je lepota. Novac je ljubav i veze. To je veli¢anstvena sila koja
sjedinjuje ljude ali koja ih isto tako razdvaja. Ne moze se pobeci od novca. Ako bezite od njega, on ¢e vas
juriti i uhvatiti vas. Ako ne razumemo odnos prema novcu u danasnjoj kulturi, onda smo osudeni na propast.
Ako ne znamo kako da se postavimo prema novcu i ne razumemo taj odnos, onda jednostavno ne pozna-
jemo sebe. Da li, ako imamo puno novaca, ne moramo viSe brinuti 0 osnovnim potrebama zivota? Zar nas
to ne oslobada? Ne. Ako sada brinemo o povrcu, tada bismo brinuli o jahtama. To je u nama, ne u novcu.

Barbara Prajs [7], autor knjige Magija novca, govori o nekoliko osnovnih stilova ophodenja prema novcu, od-
nosno tipova ljudi. Carobnjak je duhovan, mudar, savestan, poverljiv, dinamiéan, snazan. optimisti¢an, otvo-
ren, finansijski uravnotezen, Zivi u sadasnjosti, menja stvarnost, govori istinu, ume sa novcem, nije mu problem
da dode do novca. Tip pod nazivom Naivan je poverljiv, nekonformista, prate ga sre¢ne okolnosti, ali i straho-
vi i anksioznost iznutra, ose¢a se nemocno, pritiskaju ga osec¢anja, uverenja i nesigurnost, finansijski je zavi-
san. Borac je snazan, kompetentan, disciplinovan, orjentisan ka cilju, proracunat, mudar, voli da rizikuje i
finansijski je uspesan. Zrtva je previse osetljiva, osvetoljubiva, sklona logim navikama, blamira druge, Zivi u
proslosti, oseca se nemocno, finansijski je neodgovorna. Mucenik je samokriti¢an, manipulativan, razo¢aran,
pasivno agresivan, mudar, perfekcionista, brizan, kontrolisan u odnosu sa novcem. Tiranin je rigidan, kontro-
lisan, manipulativan, kriti€an, agresivan, oprezan, osvetoljubiv, previSe materijalistiCki orjentisan. Nepromisljen
je nedisciplinovan, optimisti¢an, bezbrizan, Zivi od danas do sutra, finansijski je neodgovoran. Kreativan tip je
umetnicki orijentisan, duhovan, pasivan, ne previSe motivisan, nedodirljiv i nije materijalista.

Thomas Li-Ping Tang[10] je ispitivao odnos prema novcu i u tu svrhu konstruisao EtiCku skalu novca (Money Et-
hic Scale ) koja meri tri komponente odnosa prema novcu: afektivnu, kognitivnu i bihejvioralnu. Afektivnu kom-
ponentu €ini pozitivan i negativan odnos prema novcu i podrazumeva ispoljavanje razlicitih emocija vezanih za
novac, odnosno dozivljavanje novca kao dobrog ili loSeg, prljavog, Cistog i td. Bihejvioralni odnos prema novcu
se sastoji u spremnosti da se osoba u odredenoj situaciji ponasa na odredeni nacin sa novcem. Bihejvioralni od-
nos moze da predstavlja troSenje, skupljanje i Cuvanje novca ili ulaganje. Kognitivni odnos prema novcu se tice
subjektivnog znacenja koje mu osoba pridaje. Novac moze da znaci postignuée, postovanije, slobodu, mo¢.

Tomas Li-Ping Tang [11] je prouCavao kakav je odnos prema novcu u Americi, Britaniji i na Tajlandu. Rezul-
tati su pokazali da generalno ljudi imaju pozitivan stav prema novcu bez obzira kojoj kulturi oni pripadaju.
Novac je uvek pozitivno povezan sa ekonomskim i politickim shvatanjima ali i negativnho sa nekom religio-
znim shvatanjima. DoSao je do zakljucka da Amerikanci shvataju novac kao nesto dobro tj., da je njihov
afektivan odnos prema novcu vrlo pozitivan i da se njime bukvalno kupuje zivot. Za Kineze novac ima po-
sebno kognitivno znacenje, oni ga pre svega postuju, dok za Britance novac najbolje reprezentuje Covekov
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polozaj u drustvu, kao oli¢enje snage i moc¢i. Kao $to ljudi razli¢itih nacija razli¢ito dozivljavaju novac, isto
tako postoje i individualne razlike. Novac je u tesnoj vezi sa ljudskom motivacijom, ponasanjem i nacinom
izrazavanja. Dokazano je i to da postoiji razlika u kognitivnom znacenju novca kod muskaraca i zena. Za mu-
Skarce je novac ipak jedan od najznacajnijih faktora u Zivotu, Sto se ne bi moglo reéi i za Zzene. [12] Rezul-
tati koji su dobijeni pokazuju da muskarci imaju tendenciju da novac snaznije dozivljavaju kao postovanje,
i slobodu i mo¢, nego Sto je to slu€aj sa zenama. Faktor poStovanja je takode povezan sa A tipom li¢nosti,
koji je u psihologiji poznat kao tip licnosti koji ima nizak prag tolerancije na frustraciju, sklon stresu i najce-
Sce oboljeva od ¢ira na zelucu, hipertenzije i infarkta miokarda. Oni koji se drze protestanske radne etike ima-
ju tendenciju da novac predstavljaju kao dostignué¢e i kao neSto Sto je dobro. Radnici sa niskim
organizacionim stresom imaju takode tendenciju da novac vide kao nesto Sto je dobro. Oni koji zahtevaju
da im nov€ani budzet bude siguran pokazuju tendenciju da imaju visoko samopostovanje Takode, oni koji
teze da im novcani budzet bude sigurniji su stariji i porodicni ljudi pre svega. Takode se pretpostavlja da ¢e

3. Istrazivanje i rezultati

Osnovni cilj ovog istrazivanja je utvrditi da li postoje statistiCke znacajne razlike izmedu razlicitih tipova po-
troSaca (Inovatori, Mislioci, Tradicionalisti, Karijeristi, Ambiciozni, Avanturisti, PraktiCari i Borci i njihovog afe-
ktivnog, bihejvioralnog i kognitivnog odnosa prema novcu. Kako su u kontrolne varijable istrazivanja
ukljucene pol, godine starosti ispitanika, obrazovnje i visina prihoda to su u skladu sa njima postavljeni cilj-
evi istrazivanja i to:

- ispitati da li se ispitanici razli€itog pola razlikuju u odnosu prema novcu po svim komponentama —
afektivnoj, kognitivnoj i bihevioralnoj,

- ispitati da li se ispitanici razli¢itog uzrasta razlikuju u odnosu prema novcu po svim komponentama,

- ispitati da li se ispitanici razliCitog stepena obrazovanja razlikuju u odnosu prema novcu po svim
komponentama,

- ispitati da li se ispitanici razliCitih iznosa nov¢anih prihoda razlikuju u odnosu prema novcu po svim
komponentama.

Istrazivanije je izvrSeno na uzorku od 150 ispitanika radne populacije, razli¢itog pola, uzrasta od 25 do 55 go-
dina, razli¢itog obrazovanja i razli€itih mesecnih prihoda.

Obrazovanije je podeljeno na vise kategorija: a) osnovna Skola; b) srednja stru¢na sprema; c) visa stru¢na
sprema i d) visoka stru¢na sprema.

Iznos prihoda (mesecno primanje), podeljeno na sledece kategorije: a) manje od 10.000; b) 11.000-20.000;
¢) 21.000-40.000; d) 41.000-60.000; e) 61.000-80.000 i g) viSe od 80.000 dinara.

Od instrumenta koriS¢éena je VALS tehnika koja zahvata razli¢ite tipove potroSaca. Za merenje odnosa pre-
ma novcu koriS¢ena je MES skala (Money Ethic Scale) koja meri odnos prema novcu i to afektivni, bihejvi-
oralni i kognitivni koju je konstruisao Tomas Li Tang.

Tabela 1. Distribucija razli€itih tipova potroSaca u ispitivanom uzorku

Tip potrogata Frekvencija Procenti
prema VALS-u (%)
Inovatori 3 20
Mislioci 16 10,7
Tradicionalisti 27 18,0
Karijeristi 22 14,7
Ambiciozni 30 20,0
Avanturisti 20 13,3
Prakticari 28 18,7
Borci 4 27
Suma uzorka 150 100,0
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MozZe se uociti da je najzastupljeniji tip potroSaca tzv. Ambiciozni odnosno oni koji se trude da postignu
neke ciljeve u zivotu. Inovatora i Boraca kao $to se i u samom VALS- konceptu pretpostavlja ima najmanje
medu ispitivanom populacijom. To su dva dijametralno suprotna tipa potrSaca, koja se drasti¢no razlikuju

i prema primarnoj motivaciji i prema sredstvima od ostalih tipova potroSaca.. Procentualna zastupljenost
pojedinih tipova potroSac¢a u naSem uzorku, poklapa se, uopsSteno gledajuci, sa zastupljenoscu tipova po-
troSaca u populaciji, po VALS nalazima.

Tabela 2. Deskriptivna statistika odnosa prema novcu

Odnos N Minim | Ma | Mean Std.De

prema novcu um xim viation
um

AFEKTIV 148 | 22 49 34,73 5,691

BIHEJVIO 149 | 26 80 4515 8,460

KOGNITIVNI 144 | 80 142 | 108,58 | 14,279

Iz tabele se moze zakljucCiti da je u proseku najizrazenija tendencija ka kognitivnom odnosu prema novcu i
da je tu i najve¢a mera varijabilnosti, odnosno najvece odstupanje od proseka. To znaci da u kognitivnom
odnosu prema novcu postoji najveéa promenljivost u pogledu tumacenja novca, odnosno znacenja koje mu
subjekati pripisuju.

Za utvrdivanje razlika izmedu razlicitih tipova potrosaca i njihovog afektivnog, bihejvioralnog i kognitivnog
odnosa prema novcu kori§¢ena je analiza varijanse, buduci da su
nezavisna i zavisna varijabla kategoriCke- One-wayANOVA, Post hoc test.

Tabela 3. Afektivni odnos prema novcu

Afektivni odnos df F Sig.
prema novcu

lzme|u grupa 7 1,380 .218

Unutar grupa 140

Ukupno 147

Kao $to se iz tabele moze videti, ne postoji statisticka zna€ajna razlika izmedu razlicitih tipova potroSaca i
njihovog afektivnog odnosa prema novcu. Daljom analizom podataka, primenjujuci Post Hoc Tests (LSD),
dobijeni su sledeci rezultati:

Tabela 4. Tipovi potroSaca i afektivni odnos prema novcu (ANOVA i Post hoc test)

mislioci  inovatori

tradicionalisti Sig.
karijeristi

ambiciozni -4,727* .012
avanturisti praktikanti
borci -3,867* .028
afektivho odnos prema F Sig.

novcu
1,380 .218

Tabela br.4 govori o postojanju statisticki znacajne razlike u pogledu afektivnog odnosa prema novcu izmedu
pojedinih tipova potro$aca i to izmedu Mislilaca i Karijeriste kao i Mislilaca i onih koji su Ambiciozni.
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Tabela 5. Bihejvioralni odnos prema novcu(ANOVA)

Bihejvioralni odnos

prema novcu df F Sig.
lzme|u grupa 7 2,975 | .008
Unutar grupa 141
Ukupno 148

Tabela pokazuje da generalno postoiji statisticki znacajna razlika izmedu razlicitih tipova potro$aca i njihovog bihejvioralnog
odnosa prema novcu, odnosno njihovog ponasanja u odnosu na novac: tro$enje, Stednja, pazljivo ulaganje. Daljom
obradom podataka primenjujuéi Post HocTests(Tukey HSD) dobijeni su sledeci rezultati:

Tabela 6. Tipovi potroSaca i bihejvioralni odnos prema novcu

(DVALS (J)VALS | Mean Difference Sig.
(I-J)

inovatori

mislioci 12.77 191
tradicionalisti 7.19 .829
karijeristi 8.38 .699
ambiciozni 10.03 .449
avanturisti 9.81 .515
prakticari 13.08 134
borci 20.08* .025

Daljom analizom dobijaju se jo$ precizniji podaci, tako da iz ove tabele mozemo zakljuciti da, buduéi da postoji
statistiCka znaCajna razlika izmedu tipova potroSaca i bihejvioralnog odnosa prema novcu, ona je ipak najvec¢a kod
Inovatora i Boraca. Tacnije Inovatori i Borci se najviSe razlikuju u pogledu bihejvioralnog odnosa prema novcu. Ovo
samo potvrduje Cinjenicu da su ovo dva suprotna tipa potroSaca, kao $to je to sam VALS koncept definisao.

Tabela 7. Kognitivni odnosa prema novcu(ANOVA)

Kognitivni df F Sig.
odnos prema
novcu
lzme | u grupa 7 2,609 ,015
Unutar grupa 136
Ukupno 143

Rezultati pokazuju da izmedu razlicitih tipova potrosaca i njihovog kognitivnog odnosa prema novcu, postoji
statistiCki znaCajna razlika. PotroSaci koji se razlikuju u ponasanju prilikom kupovine, razlikuju se i u
subjektivnom dozivljavanju novca, odnosto zna€enju koje mu pripisuju. Ovde je takode uraden i Post Hoc
Test i dobijeni su slededi rezultati:

Tabela 8. Razlika izmedu tipova potroSaca i njihovog kognitivnog odnosa prema novcu

(hVALS Mean Difference Sig.
(J)VALS (I-J)
karijeristi
inovatori 6.80 993
mislioci 4,95 .958
tradicionalisti 6.64 729
ambiciozni 7.46 .548
avanturisti 719 707
prakti¢ari 14.14* .007
borci 2214 .061
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MozZe se videti da postoji statistiCki znacajna razlika izmedu Karijerista i PraktiCara. To dalje govori da pored
toga Sto se tipovi potroSaca generalno razlikuju u pogledu kognitivnog odnosa prema novcu, izmedu
Karijerista i PraktiCaraa je razlika najizrazenija.

Za utvrdivanje razlike izmedu odnosa prema novcu (afektivhog, bihejvioralnog i kognitivnog) i kontrolnih
varijabli (pol, starost, obrazovanje i izvor prihoda), kori§éen je T-test.

Rezultati pokazuju da kod pripadnika razli¢itog pola ne postoji razlika u odnosu prema novcu ni u jednom
aspektu, ni u afektivnom, ni u bihejvioralnom niti u kognitivnom aspektu. To dalje implicira da bez obzira na
pol, ni muskarci ni Zene ne pokazuju razlike u emocionalnom dozivljavanju novca, niti u ponaSanju sa
novcem, kao i ni u subjektivnom tumacenju novca.

Kod ispitanika razli¢ite starosti ne postoji razlika u emotivnom i kognitivnom odnosu prema novcu, ali postoji
razlika u bihejvioralnom odnosu prema novcu izmedu mladih i starijih ispitanika ,odnosno, mladi i stariji
ispitanici se razli¢ito ponasaju prema novcu.

U pogledu odnosa nivoa obrazovanja ispitanika i odnosa prema novcu dobijeni su interesantni rezultati.

Tabela 9. Razlika izmedu afektivnog, bihejvioralnog i kognitivnog odnosa prema novcu i nivoa
obrazovanja ispitanika

AFEKTIVNI df F Sig.
lzme | u grupa 3 1,692 171
Unutar grupa 144
Ukupno 147

BIHEJYIORALNI df F Sig. |
lzme | u grupa 3 2,626 ,053
Unutar grupa 145
Ukupno 148

KOGNITIVNI df F Sig. |
lzme | u grupa 3 5114 ,002
Unutar grupa 140
Ukupno 143

Rezultati pokazuju da izmedu afektivnog odnosa prema novcu i obrazovanja ispitanika ne postoiji statisticki
znacajna razlika, kao ni izmedu bihejvioralnog odnosa prema novcu i obrazovanja ispitanika. Medutim
izmedu kognitivnog odnosa prema novcu i obrazovanja ispitanika pronadena je statisticki znac¢ajna razlika
od 0.002 verovatnoce, $to znaci da ispitanici razlic¢itog obrazovanja razli¢ito tumace novac. Buduci da je
obrazovanije ispitanika podeljeno u Cetiri kategorije (osnovna $kola, srednja, viSa i visoko obrazovanje), kod
bihejvioralnog odnosa prema novcu i obrazovanja ispitanika, daljom statistickom obradom podataka,
primenjujuci Post Hoc Test, dobijeni su sledeéi rezultati:

Tabela 10. Razlika izmedu bihejvioralnog odnosa prema novcu i obrazovanja ispitanika (Post Hoc Tests)

(l)obrazovanje(J)obrazovanje Mean Difference Sig.
(-4
osnovna &k, srednje -7,305 ,059
vida -4,444 ,269
visoko -8,659* ,032
srednje osnovna §kola 7,305 ,059
visa 2,861 ,104
visoko -1,354 , 430
vi{a osnovna 8kola 4,444 260
srednje -2,861 ,104
visoko -4,215% ,042
visoko oshovna skola 8,659* ,032
srednje 1,354 , 430
visa 4,215* ,042
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Kao Sto se iz tabele moze videti, primenom Post Hoc Testa pronadene su razlike u bihejvioralnom odnosu
prema novcu izmedu ispitanika razli¢itog nivoa obrazovanja, Postoji statistiCki znacajna razlika izmedu
ispitanika osnovnog obrazovanja i visokog (sig, 0,032), zatim, viSeg i visokog obrazovanja (sig, 0,042), u
odnosu na bihejvioralan pristup novcu. Daljim razmatranjem se moze zakljuciti da se ispitanici osnovnog,
srednjeg i viseg obrazovanja sli¢nije ponaSaju u odnosu sa novcem, nego ispitanici visokog obrazovanja,

Tabela 11, Razlika izmedu afektivnog, bihejvioralnog i kognitivnog odnosa prema novcu i
visine prihoda ispitanika

AFEKTIVNI df F Sig,
Izmedu grupa 5 ,559 ,731
Unutar grupa 142
Ukupno 147

BIHEJVIORALNI df F Sig,
lzmedu grupa 5 1,405 ,226
Unutar grupa 143
Ukupno 148

KOGNITIVNI df F Sig,
Izmedu grupa 5 2,026 ,079
Unutar grupa 138
Ukupno 143

Iz tabele se moze videti da ne postoji statistiCki znaCajna razlika izmedu afektivnog, bihejvioralnog i
kognitivnog odnosa prema novcu i izvora prihoda ispitanika,

Rezultati pokazuju da se razli¢iti tipovi potro$aca razlikuju u odnosu prema novcu. U nekim aspektima odnosa prema
novcu ne postoji razlika izmedu svih tipova potroSaca, ali izmedu pojedinih tipova postoji, kakav je slu¢aj sa afektivnim
odnosom. Generalno ne postoji razlika u afektivnom odnosu prema novcu izmedu svih tipova potro$aca ali izmedu
Mislilaca i Karijerista, kao i Mislilaca i onih koji su Ambiciozni postoji razlika, Mislioci su vodeni idejama, sakupljanjem
informacija i sticanjem znanja. ViSe su zainteresovani za ideje nego za prakti¢ne stvari i za ono $to se novcem moze postici.
Karijeriste i Ambiciozne interesuje dostignucée, prestiz. Za Ambiciozne je novac merilo uspeha, a Karijeristi takode imaju
mnogo potreba i zZelja koje realizuju novcem tako da je i razumljivo $to se u afektivnom odnosu prema novcu razlikuju
Mislioci od Ambicioznih i Karijerista.

U pogledu bihevioralnog i kognitivnog odnosa prema novcu postoji razlika izmedu svih tipova potrosaca, U kognitivnom
odnosu najveca je razlika izmedu Karijerista i PraktiCara, PraktiCari su motivisani samoizrazajno$¢u, onim $to sami stvaraju,
ne cene luksuz, ne impresioniraju ih materjalne stvari pa u tom smislu za njih novac nema isto znacenje kao kod Karijerista,
Najveéa razlika u bihejvioralnom odnosu prema novcu, odnosno u pona$anju sa novcem je izmedu Inovatora i Boraca.
Inovatori tro8e novac na mnogo lepih stvari i demonstriranje svog ukusa, oni vole raznovrsnost, dok Borci vrlo promisljeno
i pazljivo troSe novac na ono $to je neophodno. Izmedu pripadnika muskog i Zenskog pola nema statistiCki znacajne
razlike ni u jednom aspektu odnosa prema novcu. Izmedu pripadnika razli¢itog nivoa obrazovanja ne postoji razlika u
afektivnom odnosu prema novcu, u kognitivnom odnosu postoji statistiCka razlika izmedu ispitanika svih nivoa obrazovanja,
dok u bihevioralnom odnosu postoji razlika izmedu ispitanika osnovnog i visokog obrazovanja i viSeg i visokog
obrazovanja. Izmedu ispitanika sa razli¢itom visinom prihoda ne postoiji razlika ni u jednom aspektu odnosa prema novcu.
Bez obzira na koli¢inu novca kojom raspolazu, ispitanici se ne razlikuju ni u afektivnom, ni bihevioralnom, ni u kognitivnom
odnosu prema novcu, Ljudi mogu da vole ili ne vole novac i kada ga imaju i kada ga nemaju dovoljno, a isto tako ¢esto
ga lak$e troSe oni koji ga nemaju dovoljno od onih koji ga imaju u izobilju

Prema rezultatima naseg istrazivanja generalno, izgleda da nije bitno koliko novaca imate, jer to ne odreduje kakav ¢e
odnos prema novcu biti, ve¢ kakav ste tip li¢nosti, kakva vam je psiholoska struktura, odnosno kom tipu potrosaca
pripadate. U svakom sluc¢aju, odnos izmedu potro$nje i odnosa prema novcu je slozen i zahteva dalje istrazivanje.
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