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marketing.

Sveska 2 Volumen 55 Godiste 2024 nauc¢nog casopi-
sa Marketing sadrzi, pored Uvodnika, Cetiri original-
na rada i prikaz Pojmovnika iz oblasti marketinga i
komunikacija. Generalno, radovi pokrivaju oblasti
marketinga u trgovini, ponasanja potro$aca i marke-
tinga u turizmu. U prva dva rada analizirano je poslo-
vanje trgovinskih lanaca, najpre u kontekstu merenja
produktivnosti maloprodajnih objekata, a zatim i sa
aspekta ispitivanja zadovoljstva potro$aca razli¢itim
metodima unapredenja prodaje. Tema koja se nemi-
novno nadovezuje na ponasanje potro$aca prilikom
kupovine robe Siroke potro$nje je ispitivanje potrosac-
kog etnocentrizma. S tim u vezi, u tre¢em radu broja 2
¢asopisa Marketing predstavljeni su aktuelni rezultati
istrazivanja potros$ackog etnocentrizma u Republici
Srbiji primenom SCONET skale. Kona¢no, u ¢etvrtom
radu razmatra se koncept imidza turisticke destinacije
i emocionalne privrzenosti domacih turista glavnom
gradu Republike Srbije. Svi nau¢ni radovi objavljeni
u broju 2, osim teorijskog utemeljenja, sadrze i origi-
nalna empirijska istrazivanja. Na kraju, osim nau¢nih
radova, u broju 2 je predstavljen i Pojmovnik iz obla-
sti marketinga i komunikacija. Re¢ je o publikaciji od
izuzetnog znacaja za celokupnu domacu akademsku i
stru¢nu javnost koja doprinosi bogacenju srpskog jezi-
ka klju¢nim terminima iz oblasti marketinga.

Autori Daniela NuSeva, Goran Vukmirovié, So-
nja Vucenovi¢, Radenko Mari¢ i Nikola Macura po-
tenciraju ulogu malih trgovinskih formata u sektoru
maloprodaje. U radu je analizirana produktivnost
razli¢itih maloprodajnih objekata jednog trgovinskog
lanca koji posluje na teritoriji Republike Srbije. Istra-
zivanjem je obuhvaceno 12 maloprodajnih objekata i
prikupljeno je oko 4000 podataka o ostvarenoj prodaji
tokom 2022. godine. Pri tome, autori analiziraju pro-
duktivnost na mese¢nom i kvartalnom nivou sa ci-
ljem identifikacije razlika u ostvarenoj produktivnosti

Uvodnik/Editorial

Veljko Marinkovic

izmedu razli¢itih grupa posmatranih maloprodajnih
objekata. Dva kriterijuma su izdvojena u ovom radu
kao osnove segmentacije: veli¢ina objekta i stepen ur-
banosti lokacije pojedina¢nog objekta. Prema prvom
kriterijumu formirana su tri, dok su prema drugom
kriterijjumu formirana dva segmenta. U tom kontek-
stu, za utvrdivanje razlika izmedu posmatranih grupa
primenjeni su testovi poredenja srednjih vrednosti,
konkretnije, jednofaktorska analiza varijansii t test za
dva nezavisna uzorka. U radu su predstavljeni veoma
vazni istrazivacki nalazi koji tangiraju produktivnost
na domacem trzi$tu maloprodaje i ovi nalazi se mogu
tretirati kao solidna osnova za izvodenje adekvatnih
prakti¢nih implikacija.

Unapredenje prodaje je vazna marketinska ak-
tivnost usmerena ka podsticanju prodaje odredenih
proizvoda, pri ¢emu se moze postaviti pitanje da li
su u pitanju kratkoro¢ni komunikacioni napori koji
mogu povecati prodaju u tekuc¢em ili bliskom budu-
¢em periodu, ili je rec¢ o aktivnostima koje mogu imati
dugorocne pozitivne efekte na poslovanje preduzeca.
O znacaju razli¢itih metoda unapredenja prodaje za
kreiranje satisfakcije potro$aca govore u svom radu
Ana Urosevi¢ i Ana Duki¢. U radu se istice da una-
predenje prodaje uglavnom doprinosi stvaranju pozi-
tivnih poslovnih rezultata u teku¢em periodu i samim
tim cilj sprovedene empirijske studije usmeren je na
identifikaciju onog metoda unapredenja prodaje koji
u najvecoj meri implicira satisfakciju potrosaca. Vre-
dan napor autori su u¢inili i u isticanju moderatorske
uloge lojalnosti potrosaca, $to ovom radu daje jednu
posebnu inovativnu notu. Obi¢no, u sli¢nim empirij-
skim istrazivanjima, meren je uticaj satisfakcije na lo-
jalnost potrosaca, ali u ovom radu autori su pokusali
da pruze odgovor na pitanje da li se sa povecanjem
stepena lojalnosti menja ja¢ina odnosa razlic¢itih me-
toda unapredenja prodaje i satisfakcije potrosaca?



Da li treba usmeravati gradane ka kupovini doma-
¢ih proizvoda je pitanje koje ne gubi na aktuelnosti
i koje pokrece debatu i sukob misljenja akademske
i stru¢ne javnosti. Zbog toga su veoma interesan-
tna istrazivanja potros$ackog etnocentrizma. I pored
¢injenice da pojedini autori smatraju da kampanje
usmerene ka jac¢anju potrosackog etnocentrizma pod-
sticu domacu proizvodnju i doprinose o¢uvanju rad-
nih mesta, narocito kada je re¢ o zemljama u razvoju
i u periodima ekonomskih kriza, postoje i suprotna
misljenja koja se vode ¢injenicom da ovakve kampa-
nje ,,guse“ zdravu trzi$nu konkurenciju. Upravo ovaj
specifi¢ni fenomen razmatraju autori Dragana Gase-
vi¢, Dragoljub Jovici¢, Stefan Zdravkovi¢ i Bozidar
Cakajac. U radu se prevashodno razmatra opravda-
nost primene SCONET skale kao novog mernog in-
strumenta za ispitivanje potrosackog etnocentrizma.
Autori su, kritickim pregledom literature, ukazali na
izvesna ogranicenja tradicionalne CET skale koja se
koristila za merenje potrosackog etnocentrizma u
brojnim studijama. U tom smislu, na temelju nala-
za relevantnih studija, autori pruzaju smislene argu-
mente za kori§¢enje SCONET skale. U radu je testi-
rana pouzdanost kao i faktorska struktura ove skale,
predstavljene su njene konstatacije i utvrden je stepen
uticaja potro$ackog etnocentrizma, merenog preko
SCONET skale, na nameru buduce kupovine doma-
¢ih proizvoda.

Nalazi relevantnih studija su potvrdili da je imidz
turisticke destinacije vazna antecedenta iskustva po-
trosaca, kao i njihovog buduceg ponasanja u pogledu
ponovne posete i preporuke date destinacije. Samim
tim, imidz turisticke destinacije se izdvaja kao jedan
od klju¢nih pokretaca lojalnosti potrosaca. O ulozi
imidza destinacije u procesu razvoja dugoro¢nih od-
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nosa sa potrosacima svedoce Ivana Markovi¢, Ka-
tarina Borisavljevi¢ i Biljana Rabasovi¢. U radu je
primenjen visedimenzionalni pristup analizi imidza
destinacije koji je razmatran preko dve osnovne kom-
ponente: afektivnog i kognitivnog imidza. Original-
nim empirijskim istrazivanjem autori ukazuju koja od
ove dve komponente imidZa destinacije u vecoj meri
implicira emocionalnu privrzenost, satisfakciju i lojal-
nost potrosaca. U radu su merene percepcije domacih
turista o glavnom gradu Republike Srbije. Time, re-
zultati jasno pokazuju koliko, i po kojim elementima,
je Beograd atraktivan kao turisticka destinacija. Kada
je re¢ o otvorenim pitanjima za buduce studije, auto-
ri naglasavaju vaznost komparacije percepcija imidza
domacih i stranih turista, kao i prosirivanje predloze-
nog modela dodatnim konstruktima.

Izuzetno mi je zadovoljstvo $to mogu da saopstim
da je u broju 2 Jovanka Vukmirovi¢ predstavila Poj-
movnik iz oblasti marketinga i komunikacija koji sa-
drzi 1500 stru¢nih termina definisanih i prevedenih
sa engleskog jezika. Autori Pojmovnika su nastavnici
Katedre za marketing menadzment i odnose sa jav-
no$¢u Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta
u Beogradu. Re¢ je o veoma vrednoj publikaciji koja
znacajno pomaze unapredenju struke marketinga i ra-
zjasnjenju vaznih termina i na nasem jeziku.

Iskrenu i veliku zahvalnost Uredni$tvo casopisa
duguje autorima na kvalitetu dostavljenih rukopisa,
ali i recenzentima na iskazanom entuzijazmu i kon-
struktivnim komentarima. I u budu¢em periodu, za-
jednickim snagama, bori¢emo se da o¢uvamo bogatu
tradiciju ¢asopisa Marketing.

Glavni i odgovorni urednik
Veljko Marinkovi¢
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Apstrakt: Mali trgovinski formati kao
tradicionalni trgovinski formati imaju zna-
Cajnu ulogu u trgovinskom sektoru i na tr-
ZiStu maloprodaje robe Siroke potroSnje u
Republici Srbiji sa mrezom od oko 12.000
prodajnih objekata. S druge strane, pita-
nje produktivnosti u trgovini u uslovima
deficita radne snage u ovom sektoru sve
viSe dolazi do izrazaja. Rad se bavi istra-
Zivanjem produktivnosti maloprodajnih
objekata sa naglaskom na manje trgovin-
ske formate poput samostalnih trgovinskih
radnji. Sprovedena je analiza produktivno-
sti i razlika u produktivnosti ovih trgovin-
skih formata u odnosu na veli¢inu i stepen
urbanosti lokacije na kojima se prodajni
objekti nalaze. U istraZivanju je analizirano
viSe od 4000 podataka o prodaji objeka-
ta jednog trgovinskog lanca ostvarenoj u
jednom od najveéih gradova u Republici
Srbiji u 2022. godini. Podaci o ostvarenoj
prodaji stavljeni su u odnos sa brojem za-
poslenih pojedinacnih prodajnih objekata.
Rezultati analize su dati po mesecima kao
i po kvartalima za Citavu 2022. godinu.
Analiza je sprovedena pomocu parame-
tarskih statistickih testova. Konkretno,
koriéeni su t test za utvrdivanje razlika u
produktivnosti po kriterijumu urbanosti lo-
kacije objekta i ANOVA za utvrdivanje razli-
ka u produktivnosti po kriterijumu veliCine
prodajnog objekta. Cilj rada je utvrdivanje
postojanja razlika u produktivnosti malo-
prodajnih objekata robe Siroke potroSnje
u odnosu na njihovu pojedinacnu veli¢inu
i stepen urbanosti lokacije na kojoj se ovi
objekti nalaze.

Kljuéne reci: produktivnost, malopro-
daja, urbanost, velicina maloprodajnih
objekata, Republika Srbija

L.

Naucni ¢lanci/Scientificf

Analiza produktivnosti trgovine na
malo na primeru malih samousluznih
formata u Republici Srbiji

Daniela Nuseva, Goran Vukmirovic,
Sonja Vucenovi¢, Radenko Maric, Nikola Macura

JEL klasifikacija: L81, E24

Rad dostavljen: 27.06.2024.
Rad prihvacen za objavljivanje: 30.07.2024.

1.UvOoD

Dugo vremena se smatralo da je trgovina striktno radno intenzivna de-
latnost (Vukmirovi¢, Mari¢ & Damnjanovi¢, 2018). I pored primene
savremenih maloprodajnih tehnologija poput pametnih polica, samo-
usluznih kasa, pametnih kolica, pametnih ogledala i drugih tehnologi-
ja, radna snaga u sektoru maloprodaje i dalje ¢ini najznacajniji input, o
¢emu svedoce i makroekonomski pokazatelji broja zaposlenih u sektoru
trgovine u odnosu na druge privredne sektore. Cinjenica je da u trgovi-
ni dominiraju fiksni troskovi, ¢iji je najve¢i deo trosak radne snage. U
ukupnoj strukturi troskova trgovinskog preduzeca dodatno se naglagava
znacaj produktivnosti na uspeh poslovanja trgovinskih preduzeca (Ko-
sti¢, 2015). Sve ovo narocito dolazi do izrazaja u savremenim trzi$nim
uslovima maloprodaje koja se suocava sa stalnim krizama i izazovima sa
znacajnim uticajem na maloprodajne aktivnosti prodajnih objekata (Ma-
ri¢, Vukmirovi¢, Nuseva, Vucenovi¢ & Macura, 2024), $to prakti¢no uvek
ima znacajne posledice po produktivnost ovih objekata.

Domaci trgovinski sektor je jo$ uvek znacajnim delom okrenut tradi-
cionalnim trgovinskim formatima (objekti do 100m?) sa uces¢em ovih
objekata i do 65% u ukupnom broju prodajnih objekata u Republici Srbiji.
U poslednjih nekoliko godina ovaj tip prodajnog objekta belezi stabilan
broj pojedina¢nih objekata sa tendencijom oligopolizacije i ukrupnjavanja
vlasnistva. Savremeni trzi$ni izazovi su promenili prirodu poslovanja ovih
objekata. Sve viSe objekata ovakvog tipa ulazi u razli¢ite poslovne aran-
zmane sa velikim lancima poput fransizinga. Takode, maloprodajne koo-
peracije kao oblik udruzivanja na domacem trzistu postaju sve vidljivije.

Cilj rada jeste utvrdivanje postojanja statisticki znacajnih razlika u
produktivnosti prodajnih objekata po kriterijjumu veli¢ine prodajnih
objekata i stepenu urbanosti lokacija prodajnih objekata. Ova dva kriteri-
juma su namenski odabrana jer oba imaju izuzetnu vaznost za funkcioni-
sanje prodajnih objekata u smislu broja kupaca, $irine asortimana, broja
zaposlenih itd. Takode, neophodno je ukazati na to da rezultati sli¢cnog
istrazivanja do sada nisu objavljeni.



U prvom delu rada dodatno su poja$njeni manji
trgovinski formati i njihovo funkcionisanje, nacin
njihove borbe na trzi$tu u odnosu na druge formate,
oblici njihove saradnje i udeo ovih objekata u uku-
pnoj strukturi maloprodajnih objekata po formatima,
apsolutno i relativno. Drugi deo rada odnosi se na
produktivnost trgovinskog sektora Republike Srbije
i Evropske Unije. Pojasnjeni su osnovni pokazate-
lji produktivnosti trgovinskih preduzeca, izvriena je
komparacija pokazatelja produktivnosti trgovinskog
sektora Republike Srbije u odnosu na zemlje regiona
i zemlje Evropske Unije. Na kraju ovog dela rada su
izra¢unati pokazatelji produktivnosti za neke od naj-
znacajnijih trgovinskih lanaca u Srbiji. Tre¢i deo rada
se odnosi na empirijsko istrazivanje produktivnosti
i razlika u produktivnosti prodajnih objekata jednog
domaceg trgovinskog lanca. Analizirano je postojanje
statisti¢ki znacajnih razlika u produktivnosti objeka-
ta po osnovu dva faktora, a to su veli¢ina prodajnog
objekta, s jedne strane, i stepen urbanosti lokacije
maloprodajnog objekta, s druge strane. U tom cilju
formulisane su dve hipoteze koje tvrde postojanje sta-
tisticki znacajnih razlika izmedu prose¢ne produktiv-
nosti maloprodajnih objekata po osnovu oba faktora
pojedinac¢no. Analiza je sprovedena na preko 4000 po-
jedina¢nih podataka o prodaji 12 prodajnih objekata
manjeg formata istog trgovinskog lanca. Analizom je
obuhvacena celokupna 2022. godina, dok je kao alat
za utvrdivanje statisticke zanacajnosti razlika u pro-
duktivnosti ovih objekata kori§¢en program SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) tj. parame-
tarski testovi u sklopu ovog programa.

Na kraju, neophodno je ista¢i da, budu¢i da su u
savremenoj naucnoj literaturi prisutne praznine kada
je re¢ i o pitanju produktivnosti maloprodaje, s jedne
strane, i o prirodi i funkcionisanju malih trgovinskih
formata, s druge strane, ovaj rad ¢ini specifi¢an isko-
rak u popunjavanju ovih praznina.

2. ULOGA MALIH MALOPRODAJNIH
SAMOUSLUZNIH FORMATA
U REPUBLICI SRBUJI

Prema pravilniku o klasifikaciji trgovinskih objekata
u Republici Srbiji, posebno se prepoznaju ,klasi¢ne
prodavnice sa pretezno prehrambenim asortimanom®
Prema pravilniku, neto prodajni prostor ovih objekata
iznosi do 100m?, trguju prehrambenim i visoko fre-
kventnim neprehrambenim proizvodima, dok je uslu-
zivanje potrosaca direktno (Pravno-informacioni si-
stem, 2024). Lovreta, Koncar i Petkovi¢ (2019) opisuju

ovaj trgovinski format kao pravno i ekonomski samo-
stalne maloprodajne institucije sa jednim malopro-
dajnim objektom, sa niskim nivoom zahteva za kapi-
talom i lakim ulaskom na trziste. Autori dalje navode
podatak da ¢ak 1/3 preduzeca ovog formata ne prezivi
prvu godinu poslovanja, a da ¢ak 2/3 ne prezivi prve
tri godine. Sifra delatnosti ovih trgovinskih preduze-
¢a je 47.11 - trgovina na malo u nespecijalizovanim
prodavnicama, pretezno hranom, pi¢ima i duvanom
(Agencija za privredne registre, 2024).

Postoji nekoliko razloga opstanka ovih objekata u
Republici Srbiji. Stavige, autori Vlahovi¢ et al. (2016)
navode da je u 2014. u odnosu na 2012. godinu za-
belezen pad uce$¢a hipermarketa i supermarketa u
ukupnim trgovinskim formatima u odnosu na for-
mate tradicionalne trgovine koji su u tom periodu
zabelezili rast. Jedan od osnovnih razloga je prisniji
odnos ovakvih objekata sa potro$a¢ima. Vrlo Cesto je
odnos prodajnog osoblja sa potrosa¢ima dosta li¢niji
u manjim trgovinskim formatima, pa se i potrosaci
lakse vezuju za prodajno osoblje i sam objekat. Ove
takozvane , komsijske radnje“ su cesto fleksibilnije u
ispunjavanju dodatnih zahteva finalnih potrosaca u
odnosu na velike trgovinske formate poput nabavke
novih artikala po zahtevu potrosaca, rezervacija arti-
kala za potrosace (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢ & Joksi-
movi¢, 2010). Iako ovaj osnov opstanka malih formata
(komsijskih radnji) jeste znacajan, osnovna podloga
za opstanak ovih objekata je njihova lokacija. Blizina
ovih objekata za potrosaca jeste osnova njihove kon-
kurentske prednosti koja je klju¢ poslovnih i ekonom-
sko-finansijskih performansi ovih preduzeca (Mili¢,
2020). Potrosaci su spremni da plate ne$to vecu cenu
pojedinih proizvoda ukoliko mogu da ih kupe blize i
brze. Pojedina¢an kupac kupujuéi u manjem formatu
izbegava transakcione troskove vezane za odlazak u
velike prodajne objekte poput potro$nje goriva, tra-
Zenja parkinga, ¢ekanja u redovima i slicno. U tom
smislu se potrosaci koji zele da realizuju kupovinu
od samo nekoliko artikala opredeljuju za kupovinu u
manjim formatima. Ono $to je prednost ovakvih for-
mata u Srbiji u odnosu na trzista SAD-a i Evropske
Unije je ¢injenica da domaci potrosaci kupuju u ma-
njem obimu ali ¢e$ce, dok su potrosaci u navedenim
podru¢jima skloniji ve¢im, ali redim kupovinama. To
je, izmedu ostalog, jedan od razloga zbog kojih su ovi
objekti vise prisutni u Srbiji u odnosu na pomenuta
podrugja. Lojalnost potrosaca za ovaj tip prodajnih
objekata je nuznost opstanka (Tomasevi¢, Gasevic i
Vranjes, 2020).

Dva su nacina kojima ovi objekti odolevaju jakoj
konkurenciji velikih formata. Prvo, manji prodajni
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Tabela 1: Broj objekata razli¢itih maloprodajnih formata robe Siroke potro3nje u Republici Srbiji

Prodajni format 2021.
Kiosci 3.646
. L 11.942
2
Mali trgovinski objekti (do 200m?) 64.48%
Superete (od 100m? do 300m?) 1.317
Supermarketi (do 2500m?) 732
Hipermarketi (preko 2500m?) 33
Benzinske stanice 850
Ukupno: 18.520

2022. 2023.
3.601 3.439
12.204 11.905
64,74% 63.98%
1.379 1.538
774 827
27 27
864 869
18.850 18.606

Izvor: Autori na osnovu NielsenlQ (2024)

formati (do 100m?) pozicioniraju svoje lokacije unu-
tar naselja i na mestima gde veliki formati zbog pro-
storne ogranicenosti ne mogu da pridu (jer ne postoje
dovoljno veliki lokali za to i nema dovoljno prostora
za njihovu izgradnju). Drugi nacin predstavlja udru-
zivanje ovih maloprodajnih formata u razli¢ite ma-
loprodajne kooperative. Primer takve kooperative u
Republici Srbiji je ,Drustvo trgovaca® iz Novog Sada
koje broji 320 ¢lanova sa oko 700 maloprodajnih obje-
kata $irom Vojvodine (Drustvo trgovaca, 2024). Ova
kooperativa ima potpisane ugovore sa oko 50 dobav-
ljaca o dodatnim rabatima za svoje ¢lanove (ve¢inom
pojedina¢ne komsijske prodavnice). Drustvo svojim
¢lanovima omogucava i dodatne pogodnosti poput
popusta na advokatske usluge i sli¢no. Jo$ jedan pri-
mer takve kooperative je DTL-Domac¢i Trgovinski La-
nac koji broji oko 13 ¢lanova (izmecu ostalih i DTL
»PerSu“i DTL ,,Podunavlje®) sa oko 770 maloprodaj-
nih objekata, koji funkcionise na slican nac¢in (Doma-
¢i trgovinski lanac, 2024).

Kao $to tabela 1 prikazuje, a na bazi istrazivanja
koje je sprovela globalna kompanija za istrazivanje
trzista ,NielsenIQ® broj malih trgovinskih objekata
(tradicionalna trgovina) u Republici Srbiji jo§ uvek
je na znac¢ajnom nivou. Ovi objekti su u 2023. godini
imali uces¢e od 63,98% u ukupnom broju prodajnih
objekata u Republici Srbiji. Medutim, iako je ucesce
ovih objekata u samom broju prodajnih objekata zna-
¢ajno, broj ovih objekata je u 2023. godini u odnosu
na 2022. 1 2021. godinu opao i apsolutno, ali i relativ-
no s obzirom da je uces¢e ovih objekata u 2022. go-
dini iznosilo 64,74%, dok je u 2021. godini iznosilo
64,48%. Takode, neophodno je istaci jo$ jedan znaca-
jan momenat kada je re¢ o manjim komsijskim pro-
davnicama. Poslednjih godina prisutna je znacajna
koncentracija na trzi$tu malih trgovinskih formata,
broj onih preduzeca i preduzetnika sa samo jednim
prodajnim objektom se smanjuje kao rezultat akvi-
zicija takvih objekata od strane onih preduzeca koji
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imaju viSe prodajnih objekata u sklopu svog trgovin-
skog lanca.

Stoga se moze zakljuciti da ovi objekti ¢ine znaca-
jan deo strukture celokupne maloprodajne mreze u
Republici Srbiji. Ova tvrdnja se najbolje vidi na pri-
meru Covid-19 krize kada su ovi objekti delimi¢no
uspevali da izvr$e snabdevanje potrosaca mnogim ar-
tiklima koji se nisu mogli naci na policama ve¢ih trgo-
vinskih lanaca, narocito kada je re¢ o prehrambenim
proizvodima. Distribucija prehrambenih proizvoda je
u tim uslovima postala izuzetno slozena (Vucenovi¢
et al,, 2021). Krizu su karakterisale mnoge promene
na strani traznje u vidu straha potro$aca od nestasi-
ca, pani¢nih kupovina i nesigurnosti medu potrosa-
¢ima, $to je dodatno opteretilo maloprodajnu mrezu
uklju¢ujuéi i male prodajne objekte (Koncar, Maric,
Vukmirovi¢ & Vuéenovié, 2021).

3. PRODUKTIVNOST MALOPRODAJNOG
SEKTORA REPUBLIKE SRBIJE
1 EVROPSKE UNIJE

Uopsteno uzevsi, produktivnost predstavlja meru re-
zultata ljudskog rada tj. zaposlenih. Koncepcija pro-
duktivnosti se zasniva na efikasnosti trosenja Zivog
rada (Komazec, Tomi¢ i Jakovcevié, 2018). Opsti ko-
eficijent produktivnosti se dobija deljenjem ostvare-
nog rezultata rada (obim proizvodnje, broj ostvarenih
transakcija, itd.), s jedne strane, sa brojem zaposle-
nih ili radnim ¢asovima zaposlenih, s druge strane.
U maloprodajnom sektoru produktivnost se racuna
kao promet po zaposlenom, odnosno dobija se kada
se ukupan prihod od prodaje za neki period podeli
sa brojem zaposlenih radnika tog trgovinskog lanca ili
objekta za isti period. Podaci Eurostata za 2016. godi-
nu pokazuju da je na nivou cele Srbije produktivnost
(merena kao ukupan promet podeljen sa brojem za-
poslenih u maloprodajnom sektoru) iznosila 117.100
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evra. Poredenja radi, ista produktivnost je u Nemackoj
iznosila 311.200 evra, u Francuskoj 408.300 evra, Ita-
liji 291.000 evra, Spaniji 233.200 evra i Ujedinjenom
Kraljevstvu 315.500 evra. Kada posmatramo podatke
za zemlje u regionu, ovaj pokazatelj je iznosio za Slove-
niju 272.200 evra, Hrvatsku 137.300 evra i Rumuniju
122.900 evra. Ubedljivi pobednici kada je re¢ o godis-
njoj produktivnosti maloprodajnog sektora po zapo-
slenom za 2016. godinu su bili Luksemburg 1.551.300
evra i Belgija 733.800 evra (Luki¢ & Zeki¢, 2020). Na
bazi iznetih podataka mozemo zakljuciti da iako Srbi-
ja ne zaostaje mnogo kada je re¢ o susednim zemlja-
ma i zemljama u regionu, mesta za poboljsanja ima
s obzirom da evropski prosek produktivnosti iznosi
298.000 evra za 2016. godinu. Pored ovog indikatora,
Cesto se navode i mnoge druge metode merenja pro-
duktivnosti (Jaman, James & Luamba, 2022). Jedna od
njih je i dodata vrednost po zaposlenom kao jedan od
osnovnih indikatora produktivnosti trgovine na malo.
Ona se moze dobiti kada se od ukupnih prihoda od
prodaje odredene maloprodajne kompanije ili malo-
prodajnog objekta oduzme nabavna vrednost realizo-
vane robe, dobijena razlika se dodatno umanjuje za
materijalne troskove poslovanja sa ili bez amortizacije
i deli sa brojem zaposlenih radnika (Lovreta, 2009).
Autori Luki¢ i Zeki¢ (2020) isticu da je rast pro-
duktivnosti maloprodajnog sektora u Srbiji u pret-
hodnom periodu bio rezultat brojnih faktora od kojih
su najznacajniji pobolj$anje opstih uslova poslovanja,
smanjenje javnog duga, niske bankarske kamate, sta-
bilan kurs, smanjena nezaposlenost, kao i sve veci
broj stranih maloprodajnih lanaca sa novim poslov-
nim modelima. Jedan od svakako najbitnijih faktora
jeste uvodenje novih tehnoloskih resenja i koncepata
u maloprodaji poput savremene opreme, ali i digital-
ne trgovine (Marinkovi¢ & Dordevi¢, 2022). Samou-
sluzne kase kao ve¢ $iroko implementirano reSenje u
supermarketima u Srbiji bi trebalo da znacajno po-
vecaju produktivnost imajuci u vidu da jedna takva
kasa, pravilno implementirana (ovo obuhvata i obuku
potrosaca za njenu primenu), u potpunosti zamenjuje
jednog zaposlenog (Pinto, Dell'Era, Verganti & Belli-
ni, 2017), $to bi u teoriji znacilo da promet ostaje isti
pri smanjenju broja radnika u maloprodaji, a $to dalje
znaci vecu produktivnost (slican trend se primecuje
u bankarskom sektoru u vidu smanjenja Salterskog
osoblja i usmeravanja klijenata na dodatni hardver
u sklopu filijala, kao i na onlajn usluge). Kompanija
Delhaze je ovaj tip kasa implementirala u svojih 180
objekata, trgovinski lanci u kojima su one zastupljene
su Roda, Idea, Dis, Univerexport, dok trgovinski lanci
Gomex i Aroma razmatraju implementaciju ove teh-

nologije (Privredna Komora Srbije, 2024). Pored sa-
mousluznih kasa, tehnologija koja bi mogla dodatno
da poveca produktivnost u maloprodaji su pametne
police, koje bi (uz pomo¢ svog pametnog displeja)
zamenile zaposlene u delokrugu menjanja cena, pro-
veravanja isteklih rokova proizvoda i sli¢no. Jedan od
primera potpunog izbacivanja ljudskog rada iz ma-
loprodaje predstavlja sada ve¢ dobro poznat koncept
kompanije Amazon. ,Amazon Go“ prodajni objekti
funkcioni$u u potpunosti bez prodajnog osoblja (ne
ra¢unajudi potro$ac¢ima dostupan korisnicki servis).
Trenutno rade ukupno 22 maloprodajna objekta ovog
tipa u 4 grada u Sjedinjenim Drzavama a to su Cikago,
Sijet], Los Andeles i Njujork (Amazon, 2024).

Iako prelazak na samousluzne kase i uvodenje pa-
metnih polica povecava produktivnost iskljucujuci
fizicki ljudski rad iz maloprodaje, razlog za uvodenje
ovakvih tehnologija u prodajne objekte u Republici Sr-
biji viSe lezi u ¢injenici da je sektor maloprodaje (kao
i ostali usluzni sektori) suoc¢en sa deficitom adekvat-
ne radne snage. Sektori koji su najvise pogodeni ne-
dostatkom radne snage u Srbiji pored maloprodajnog
su jo§ i ugostiteljstvo i gradevinarstvo. Autori Bako-
ti¢ i Veber (2023) u svojoj analizi deficita radne snage
u susednoj Republici Hrvatskoj navode da su glavni
razlozi za nedostatak radne snage u maloprodaji i
sli¢cnim usluznim delatnostima niske plate, naruseni
meduljudski odnosi, nepovoljni ugovori o radu, kao i
ispla¢ivanje plate u gotovini ,,na ruke® Sli¢ni razlozi za
ovakvo stanje su prisutni i u Republici Srbiji. Buduci
da poslodavci iz sektora maloprodaje imaju probleme
da pronadu radnu snagu, postoje¢i zaposleni tih ma-
loprodajnih objekata ¢esto obavljaju dodatne malo-
prodajne aktivnosti kao i redovne aktivnosti u vecem
obimu, $to dodatno vrsi pritisak na ove zaposlene da
napuste sektor i potraze druge poslove. U teoriji, ne-
mogucnost poslodavca da zaposli radnika u malopro-
daji bi znacila ve¢u produktivnost prodajnog objekta
po zaposlenom, jer je prodaja po zaposlenom u teoriji
veca. Ovo je moguce ukoliko bi se promet koji ostva-
ruje objekat zadrzao na istom nivou i pored nedostat-
ka radne snage (Sto ne mora nuzno da bude slucaj),
ali bi to sasvim sigurno islo na teret dodatnih napora
postojeceg osoblja u okviru prodajnog objekta.

Ukupan broj zaposlenih radnika u sektoru unu-
trasnje trgovine (trgovina na veliko, trgovina na
malo i popravka motornih vozila) u Republici Srbiji
u martu 2024. godine je prema RZS iznosio 360.000
zaposlenih radnika. Kada posmatramo zaposlenost
u Republici Srbiji po sektorima, trgovina se nalazi na
drugom mestu po broju aktivno zaposlenih radnika
odmah posle preradivacke industrije (502.000 zapo-
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slenih). Vec¢u zapogljivost trgovina ostvaruje u od-
nosu na sektore poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo
(27.000), rudarstvo (30.000), snabdevanje elektric¢-
nom energijom, gasom i parom (25.000), snabdeva-
nje vodom i upravljanje otpadnim vodama (36.000),
gradevinarstvo (129.000), saobracaj i skladistenje
(130.000), usluge smestaja i ishrane (95.000), infor-
misanje i komunikacije (111.000), finansijske de-
latnosti i delatnosti osiguranja (43.000), poslovanje
nekretninama (9.000), stru¢ne, nau¢ne, inovacione i
tehnicke delatnosti (142.000), administrativne i po-
moc¢ne usluzne delatnosti (105.000), drzavna uprava i
obavezno socijalno osiguranje (158.000), obrazovanje
(153.000), zdravstvena i socijalna zastita (178.000),
umetnost, zabava i rekreacija (45.000). Ukoliko po-
smatramo ukupnu zaposlenost u Republici Srbiji koja
je umartu 2024. godine iznosila 2.374.000 zaposlenih,
trgovinski sektor ucestvuje sa 15.49% u ukupnoj za-
poslenosti u Republici Srbiji. Ovi podaci RZS-a, iako
uz ¢injenicu da je trgovinski sektor u prvom kvartalu
2024. u odnosu na prvi kvatral 2023. godine opao po
pitanju broja radnika za 1,5%, na nedvosmislen nacin
svedoce o uticaju produktivnosti i vaznosti trgovine
u celokupnoj privredi Republike Srbije (Republicki
zavod za statistiku, 2024). Kada je re¢ o zaradama u
trgovini, podaci RZS-a za mart 2024. godine pokazu-
ju da je prose¢na bruto zarada u trgovinskom sekto-
ru u Republici Srbiji iznosila 111.014 RSD §to pred-
stavlja povecanje od 14,3% u odnosu na isti period
prethodne godine. Medutim, kada se ovaj parametar
(prose¢na bruto zarada) uporedi sa ostalim delatno-
stima, trgovinski sektor se nalazi na 16. mestu. Sektor
trgovine, kada je re¢ o prose¢noj bruto zaradi za mart
2024. godine, stajao je bolje od sektora poljoprivrede,
$umarstva i ribarstva, sektora gradevinarstva i sektora
usluga smestaja i ishrane. Svi ostali sektori beleze vece
prose¢ne bruto zarade u martu 2024. godine (Repu-
blicki zavod za statistiku, 2024). Imajuci u vidu ¢inje-
nicu da je trgovinski sektor na drugom mestu kada
je re¢ o broju zaposlenih, a na 16. mestu kada je re¢
o prose¢noj bruto zaradi, argument da poslodavci ne
mogu da zaposle dovoljno radnika zbog niskih plata u
sektoru dobija i svoju empirijsku potvrdu.
Predstavicemo i podatke o produktivnosti nekih
od najvecih trgovinskih lanaca u Republici Srbiji po
parametru prometa po zaposlenom. Trgovinski la-
nac ,,Lidl“ je ostvario produktivnost od 30.205.266
RSD po zaposlenom radniku (ukupan prihod od
prodaje=103.150.985.000 RSD/ukupan broj zapo-
slenih=3415), ,Dis“ je ostvario produktivnost od
17.021.808 RSD po zaposlenom radniku (ukupan
prihod od prodaje=25.192.277.000 RSD/ ukupan broj

zaposlenih=1480). ,Delhaize Serbia“ je ostvario pro-
duktivnost od 12.345.463 RSD po zaposlenom (uku-
pan prihod od prodaje=153.071.396.000 RSD/ukupan
broj zaposlenih=12.399). ,Univerexport® je ostvario
produktivnost od 12.155.734 RSD po zaposlenom
(ukupan prihod od prodaje=37.257.327.000 RSD/
ukupan broj zaposlenih=3.065), ,,Aroma“ marketi su
ostvarili produktivnost od 9.679.214 RSD po zapo-
slenom (ukupan prihod od prodaje=8.169.257.000
RSD/ukupan broj zaposlenih=844). 1z metodoloskih
razloga neophodno je napomenuti da je u nedostatku
podataka o broju prodajnog osoblja ovih trgovinskih
lanaca u analizu u$ao ukupan broj zaposlenih u tim
trgovinskim lancima, $to ne umanjuje znacaj gore
navedenih podataka (iako autori smatraju da bi broj
prodajnog osoblja za samu analizu bio podesniji).

4. METODOLOGIJA RADA

Cilj samog rada je utvrdivanje statisticki znacajnih ra-
zlika u produktivnosti maloprodajnih objekata robe
$iroke potro$nje (ve¢inom prehrane) u odnosu na ka-
tegorije prodajnih objekata po veli¢ini (mali, srednji i
veliki prodajni objekti) i kategorije prodajnih objeka-
ta po stepenu urbanosti (urbani i suburbani prodajni
objekti). Autori su na bazi uzorka od ukupno 12 ma-
loprodajnih objekata robe Siroke potrosnje istog trgo-
vinskog lanca na teritoriji u i oko jednog od najvecih
gradova u Republici Srbiji prikupili vise od 4000 poje-
dina¢nih podataka o dnevnoj prodaji tih maloprodaj-
nih objekata za celu 2022. godinu.

Izracunati su podaci o prosecnoj dnevnoj prodaji
svih maloprodajnih objekata na mese¢nom nivou za
svaki mesec posebno i stavljeni u odnos sa ukupnim
brojem zaposlenih u datom maloprodajnom objektu
za taj mesec. Na ovaj nacin dobijena je produktivnost
za svaki maloprodajni objekat za svaki mesec 2022.
godine. Sama produktivnost predstavlja prose¢nu
dnevnu prodaju maloprodajnog objekta podeljenu sa
brojem zaposlenih radnika tog maloprodajnog objek-
ta (Produktivnost = prose¢na dnevna prodaja objekta
za mesec dana/broj zaposlenih radnika u tom prodaj-
nom objektu za taj mesec). Takode, izra¢unata je pro-
duktivnost svakog maloprodajnog objekta (12 objeka-
ta) za svaki od Cetiri kvartala 2022. godine.

U radu su formulisane dve istrazivacke hipoteze:

H : Postoji statisticki znacajna razlika u produktivnosti
maloprodajnih objekata robe Siroke potrosnje u odnosu
na razlicite kategorije maloprodajnih objekata po veli-
¢ini (mali, sredniji i veliki).

Analiza produktivnosti trgovine na malo na primeru malih samousluznih formata u Republici Srbiji 89



Maloprodajni objekti su podeljeni prema veli¢ini
na male prodajne objekte (objekti do 60m?), srednje
prodajne objekte (objekti sa 60m* do 80m?) i velike
prodajne objekte (objekti sa 80m*i vise). Broj malih
prodajnih objekta je iznosio 7 objekata, broj srednjih 2
objekta, dok je broj velikih prodajnih objekata iznosio
3 maloprodajna objekta.

H : Postoji statisticki znacajna razlika u produktivnosti
maloprodajnih objekata robe Siroke potrosnje u odno-
su na razlicite kategorije maloprodajnih objekata po
stepenu urbanosti lokacije na kojoj se nalaze (urbani
i suburbani).

Maloprodajni objekti su podeljeni prema urbanosti
lokacije na kojoj se nalaze na urbane prodajne objek-
te (objekti na uzoj teritoriji samog grada) i suburba-
ne prodajne objekte (objekti u sklopu Sire teritorije
grada, odnosno iz razli¢itih prigradskih naselja tog
grada). Broj urbanih prodajnih objekata je iznosio 4
objekta, dok je broj suburbanih prodajnih objekata
bio 8 objekata. U ovom delu vazno je napomenuti da
iako je ovaj trgovinski lanac imao i vise od 12 malo-
prodajnih objekta u 2022. godini, nijedan prodajni
objekat se po svojoj prirodi nije mogao definisti kao
objekat iz ruralnog podrucja (manja sela, manja me-
staisli¢no). Stoga su autori svoju analizu ogranicili na
samo 2 (urbani i suburbani) u odnosu na potencijalno
moguce 3 (urbani, suburbani i ruralni) kategorije ma-
loprodajnih objekata po stepenu urbanosti.

Za utvrdivanje statisticki znacajnih razlika u pro-
duktivnosti maloprodajnih objekata po osnovu ova
dva kriterijuma koriS¢eni su parametarski statisticki
testovi i to: One Way Analysis of Variance (ANOVA)
tj. jednofaktorska analiza varijanse za utvrdivanje sta-
tisticki znacajne razlike u produktivnosti objekata po
kategoriji veli¢ine prodajnih objekata, i t test nezavi-
snih uzoraka za utvrdivanje statisticki znacajne ra-
zlike u produktivnosti objekata po kategoriji stepena
urbanosti lokacije prodajnih objekata. Sama statistic-
ka znacajnost je potvrdivana, odnosno odbacivana na
osnovu p-vrednosti.

5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Prvo su prikazani rezultati istrazivanja statisticki
znacajnih razlika izmedu produktivnosti prodajnih
objekata po veli¢ini (mali, srednji i veliki objekti) na
mese¢nom i na kvartalnom nivou, a nakon toga su
prikazani rezultati istrazivanja statisticki znacajnih
razlika izmedu produktivnosti prodajnih objekata po
stepenu urbanosti lokacije (urbani i suburbani objek-
ti), takode prvo na mese¢nom, a potom i na kvartal-
nom nivou.

5.1. Analiza produktivnosti maloprodajnih
objekata po velicini po mesecima

U nastavku sledi analiza statisti¢ki znacajnih razlika
izmedu produktivnosti prodajnih objekata po veli¢ini

Tabela 2: Deskriptivna statisticka analiza produktivnosti razli¢itin kategorija prodajnih objekata po veli¢ini za

mesec januar 2022. godine

Std. Deviation

Mali prodajni objekti 7 30982.19 6157.99
Srednji prodajni objekti 2 49978.32 4681.36
Veliki prodajni objekti 3 43901.09 12651.38
Total 12 37377.94 10875.69

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje

Tabela 3: Prikaz rezultata statisticke znagajnosti razlike u produktivnosti objekata po velic¢ini (ANOVA) za mesec

januar 2022. godine

Produktivnost

Sum of Squares

Between Groups 731532590.486 2
Within Groups 569555651.460 9
Total 1301088241.945 11

Mean Square

365766295.243
63283961.273

5.780 0.024

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje
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Grafikon 1: Prikaz

70000
prosecne produktivnosti
prodajnih objekata 60000
po veli€ini za januar
2022. godine St
40000
32452 L oce
20000
22205
20000
10000
0
M1 M2 M3

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje

prodajnih objekata na mese¢nom nivou za svaki me-
sec 2022. godine pojedinacno (s tim $to su se autori
opredelili za sveobuhvatniji prikaz rezultata onih me-
seci kod kojih je utvrdena statisticki znacajna razlika,
dok je analiza za ostale mesece data u nesto manjem
obimu).

Kao $to se iz tabele 3 moze videti, utvrdena je sta-
tisticki znacajna razlika u produktivnosti izmedu
prodajnih objekata u odnosu na njihovu veli¢inu za
mesec januar 2022. godine (p-vrednost=0.024<0.05).
Na osnovu deskriptivne analize iz tabele 2 moze se za-
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kljuciti da je najveca razlika u produktivnosti utvrdena
izmedu srednjih prodajnih objekata i malih prodajnih
objekata. Produktivnost srednjih prodajnih objekata
je u proseku iznosila 49.978 RSD po zaposlenom rad-
niku prodajnog objekta, dok je ova produktivnost ma-
lih prodajnih objekata iznosila 30.982 RSD po zapo-
slenom radniku prodajnog objekta. U nastavku sledi
graficki prikaz produktivnosti objekata po veli¢ini za
svaki prodajni objekat pojedina¢no za mesec januar
2022. godine.

Tabela 4: Deskriptivna statisticka analiza produktivnosti razli¢itin kategorija prodajnih objekata po veli¢ini za

mesec februar 2022. godine

Std. Deviation

Mali prodajni objekti 7 31510.26 2034.62
Srednji prodajni objekti 2 47850.91 12655.45
Veliki prodajni objekti 3 46749.13 13594.78
Total 12 38043.42 10758.30

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje

Tabela 5: Prikaz rezultata statisticke znaGajnosti razlike u produktivnosti objekata po velicini (ANOVA) za mesec
feburar 2022. godine

Produktivnost za februar 2022. godine

Sum of Squares Mean Square

Between Groups 718516974.225 2 359258487.113 5.830 0.024
Within Groups 554634337.155 9 61626037.462
Total 1273151311.380 11

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje
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Iz grafikona 1 vidi se prose¢na produktivnost po-
jedina¢nih prodajnih objekata za mesec januar 2022.
godine. Svetlo sivom bojom su oznaceni mali prodajni
objekti, tamno sivom bojom srednji prodajni objekti,
dok su veliki prodajni objekti oznaceni crnom bojom.

Iz tabele 5 moze se videti da je utvrdena statisticki
znacajna razlika u produktivnosti izmedu prodajnih
objekata u odnosu na njihovu veli¢inu za mesec febru-
ar 2022. godine (p-vrednost=0.024<0.05). Na osnovu
deskriptivne analize iz tabele 4 moze se zakljuciti da
je najveca razlika u produktivnosti utvrdena izmedu
srednjih prodajnih objekata i malih prodajnih obje-
kata. Produktivnost srednjih prodajnih objekata je u
proseku iznosila 47.850 RSD po zaposlenom radniku
prodajnog objekta, dok je ova produktivnost kod ma-
lih prodajnih objekata iznosila 31.510 RSD po zapo-
slenom radniku prodajnog objekta.

U svim ostalim mesecima u 2022. godini nije utvr-
dena statisticki znacajna razlika u produktivnosti
objekata u odnosu na veli¢inu prodajnih objekata, $to
znaci da su sve razlike u produktivnosti u ostalim me-
secima proizvod slucajnosti.

5.2. Analiza produktivnosti maloprodajnih
objekata po velic¢ini po kvartalima

U nastavku ¢e biti analizirano postojanje statisticki
znacajnih razlika u produktivnosti maloprodajnih
objekata po veli¢ini po sva Cetiri kvartala i to januar,

februar i mart kao prvi kvartal, april, maj i jun kao
drugi kvartal, jul, avgust i septembar kao tre¢i kvar-
tal i oktobar, novembar i decembar kao cetvrti kvar-
tal. Autori su se opredelili za detaljniju analizu onih
(onog) kvartala u kojima su utvrdene statisticki zna-
¢ajne razlike u produktivnosti objekata po veli¢ini u
datom kvartalu.

Iz tabele 7 moze se videti da je utvrdena statisticki
znacajna razlika u produktivnosti izmedu prodajnih
objekata u odnosu na njihovu veli¢inu za prvi kvar-
tal 2022. godine (p-vrednost=0.016<0.05). Na osnovu
deskriptivne analize iz tabele 6 moze se zakljuciti da
je najveca razlika u produktivnosti utvrdena izmedu
srednjih prodajnih objekata i malih prodajnih obje-
kata. Produktivnost srednjih prodajnih objekata je u
proseku iznosila 49.398 RSD po zaposlenom radniku
prodajnog objekta, dok je ova produktivnost kod ma-
lih prodajnih objekata iznosila 32.621 RSD po zapo-
slenom radniku prodajnog objekta. U svim ostalim
kvartalima u 2022. godini nije utvrdena statisticki
znacajna razlika u produktivnosti objekata u odnosu
na veli¢inu prodajnih objekata, $to znaci da su sve ra-
zlike u produktivnosti u ostalim kvartalima proizvod
slucajnosti.

Budu¢i da je utvrdena statisticki znacajna razlika
u produktivnosti prodajnih objekata u odnosu na nji-
hovu veli¢inu za mesece januar i februar 2022. godine,
kao i za prvi kvartal 2022. godine posebno, hipote-
za H koja glasi ,,Postoji statisticki znacajna razlika u

Tabela 6: Deskriptivna statisticka analiza produktivnosti razliGitih kategorija prodajnih objekata po veli¢ini za prvi

kvartal 2022. godine

Prosecna produktivnost za
period januar, februar, mart

Mali prodajni objekti 7 32621.10 3790.27
Srednji prodajni objekti 2 49398.75 10559.43
Veliki prodajni objekti 3 44088.52 9449.88
Total 12 38284.23 9287.97

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istraZivanje

Tabela 7: Prikaz rezultata statisticke znadajnosti razlike u produktivnosti objekata po velicini (ANOVA) za prvi

kvartal 2022. godine

Prosecna produktivnost za period januar, februar, mart

Sum of Squares

Mean Square

Between Groups 572632150.292 2
Within Groups 376298603.533 9
Total 948930753.825 11

286316075.146
41810955.948

6.848 0.016

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje
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Tabela 8: Prikaz statisticke znadajnosti razlika u produktivnosti objekata po osnovu kategorija objekata po velicini

za svaki mesec i kvartal pojedinacno

Mesec za koji se Postignuta p-vrednost
radi analiza parametarskim testom ANOVA

Januar 0.024<0.05
Februar 0.023<0.05
Mart 0.062>0.05
April 0.086>0.05
Maj 0.355>0.05
Jun 0.208>0.05

Jul 0.121>0.05
Avgust 0.691>0.05
Septembar 0.714>0.05
Oktobar 0.790>0.05
Novembar 0.483>0.05
Decembar 0.803>0.05

Postignuta p-vrednost

Kvartal za koji
se radi analiza | parametarskim testom ANOVA

Prvi kvartal 2022.

i 0.016<0.05
godine
Drugi kvartal
2022. godine 0.292>0.05
TreCi kvarFaI 2022. 0.80350.05
godine
Cetvrti kvartal 0.89920.05

2022. godine

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje

produktivnosti maloprodajnih objekata robe Siroke po-
trosnje u odnosu na razlicite kategorije maloprodajnih
objekata po velicini (mali, srednji i veliki)“ se delimi¢no
prihvata.

5.3. Analiza produktivnosti maloprodajnih
objekata po stepenu urbanosti
lokacije po mesecima

U nastavku sledi analiza statisti¢ki znacajnih razlika
u produktivnosti prodajnih objekata po stepenu ur-
banosti lokacija tih prodajnih objekata na mese¢nom
nivou za svaki mesec 2022. godine pojedina¢no (auto-
ri su se opredelili za prikaz detaljnije analize za mesec

avgust imajuci u vidu da je u ovom mesecu razlika u
produktivnosti po ovom kriterijumu bila statisticki
najznacajnija).

Iz tabele 10 moze se videti da postoji statisticki
znacajna razlika (p-vrednost=0.004<0.05) u pro-
duktivnosti prodajnih objekata po stepenu urbano-
sti lokacija objekata za avgust 2022. godine. Takode,
Leveneov test homogenosti varijanse pokazuje da ni-
smo prekrsili pretpostavku o homogenosti varijanse
uzorka jer jep-vrednost za Leveneov test=0.307>0.05
(Pallant, 2017). Iz tabele 9 moze se videti da je pro-
secna produktivnost prodajnih objekata iz urbanih
podrucdja u avgustu 2022. godine iznosila 38.359 RSD
po zaposlenom radniku, dok je ova produktivnost za

Tabela 9: Deskriptivna statisticka analiza produktivnosti razliGitih kategorija prodajnih objekata po stepenu

urbanosti lokacije za mesec avgust 2022. godine

Kategorija objekta po urbanosti

Urbani objekti

2 kti AP
roduktivnost za avgust SR @k

N Mean Std. Deviation
4 38359.92 3612.92
8 58010.31 10048.66

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje

Tabela 10: Prikaz rezultata statisticke znacajnosti razlike u produktivnosti objekata po stepenu urbanosti lokacije

(t test) za mesec avgust 2022. godine

Independent Samples Test

Levene‘s Test for

Equality of Variances

Produktivnost
Za avgust

Equal variances assumed
Equal variances not assumed

1.159

t-test for Equality of Means

sig.
(2-tailed)
0.004
0.001

0.307 =SS 10

-4.930 9.592

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje
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prodajne objekte iz suburbanih podrucja iznosila ¢ak
58.010 RSD za isti mesec.

Sli¢ni rezultati dobijeni su za mesec jul 2022. godi-
ne gde je p-vrednost iznosila 0.007<0.05, $to znaci da
je utvrdena statisticki znacajna razlika u produktivno-
sti po ovoj kategoriji i za ovaj mesec. U julu je pro-
se¢na produktivnost prodajnih objekata iz urbanih
podrugja iznosila 41.495 RSD po zaposlenom radni-
ku, dok je za objekte iz suburbanih podruc¢ja iznosila
59.630 RSD po zaposlenom radniku. Iako manja u od-
nosu na avgust, razlika u julu je takode bila statisticki
znacajna.

U svim ostalim mesecima u 2022. godini nije utvr-
dena statisticki znacajna razlika u produktivnosti
objekata u odnosu na stepen urbanosti lokacija pro-
dajnih objekata, $to znaci da su sve razlike u produk-
tivnosti u ostalim mesecima proizvod sluc¢ajnosti.

5.4. Analiza produktivnosti maloprodajnih
objekata po stepenu urbanosti
lokacije po kvartalima

U nastavku ce biti analizirano postojanje statisticki
znacajnih razlika u produktivnosti maloprodajnih
objekata po stepenu urbanosti lokacije po sva cetiri
kvartala i to januar, februar i mart kao prvi kvartal,
april, maj i jun kao drugi kvartal, jul, avgust i septem-
bar kao treéi kvartal i oktobar, novembar i decembar
kao cetvrti kvartal. Autori su se opredelili za detaljni-
ju analizu onih (onog) kvartala u kojima su utvrdene

statisti¢ki znacajne razlike u produktivnosti objekata
po stepenu urbanosti lokacije u datom kvartalu.

Iz tabele 12 moze se videti utvrdena statisticki
znacajna razlika u produktivnosti izmedu prodajnih
objekata u odnosu na stepen urbanosti lokacije za tre-
¢i kvartal 2022. godine (p-vrednost=0.008<0.05). Iz
tabele 11 moze se videti da je produktivnost urbanih
prodajnih objekata u proseku iznosila 44.442 RSD po
zaposlenom radniku prodajnog objekta, dok je ova
produktivnost kod suburbanih prodajnih objekata
iznosila 57.741 RSD po zaposlenom radniku prodaj-
nog objekta.

U svim ostalim kvartalima u 2022. godini nije
utvrdena statisticki znacajna razlika u produktivnosti
objekata u odnosu stepen urbanosti podrucja u koji-
ma se nalaze prodajni objekti, $to znaci da su sve ra-
zlike u produktivnosti u ostalim kvartalima proizvod
slucajnosti.

Bududi da je utvrdena statisticki znacajna razlika
produktivnosti prodajnih objekata u odnosu na ste-
pen urbanosti podrucja u kojima se objekti nalaze za
mesece jul i avgust 2022. godine, kao i za tre¢i kvartal
2022. godine posebno, hipoteza H, koja glasi ,,Postoji
statisticki znacajna razlika u produktivnosti malopro-
dajnih objekata robe Siroke potrosnje u odnosu na ra-
zlicite kategorije maloprodajnih objekata po stepenu
urbanosti lokacije na kojoj se nalaze (urbani i suburba-
ni)“se delimi¢no prihvata.

Tabela 11: Deskriptivna statisticka analiza produktivnosti razli¢itin kategorija prodajnih objekata po stepenu
urbanosti lokacije za treéi kvartal 2022. godine

Kategorija objekta po urbanosti

Std. Deviation

Prosec¢na produktivnost za period jul,
avgust i septembar

Urbani objekti

Suburbani objekti

4 44442.29
8 57741.23

3600.37
7542.65

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje

Tabela 12: Prikaz rezultata statisticke znacajnosti razlike u produktivnosti objekata po stepenu urbanosti lokacije

(t test) za treCi kvartal 2022. godine

Independent Samples Test

Levene‘s Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

Prosecna produktivnost 1.842
za period jul, avgust i

septembar

sig. (2-tailed)

0.205 -3.285 10 0.008

-4.133  9.992 0.002

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje
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Tabela 13: Prikaz statisticke znacajnosti razlika u produktivnosti objekata po osnovu kategorija objekata po
stepenu urbanosti lokacije za svaki mesec i kvartal pojedinacno

k'ri?sszcr::i RS ?-vrednost Kvartal za koji se radi analiza S ?-vrednost
. parametarskim t-testom parametarskim t-testom
analiza
Januar 0.750>0.05
Februar 0.290>0.05 Prvi kvartal 2022. godine 0.360>0.05
Mart 0.202>0.05
April 0.202>0.05
Maj 0.091>0.05 Drugi kvartal 2022. godine 0.061>0.05
Jun 0.076>0.05
Jul 0.007<0.05
Avgust 0.004<0.05 TreCi kvartal 2022. godine 0.008<0.05
Septembar 0.751>0.05
Oktobar 0.392>0.05
Novembar 0.712>0.05 Cetvrti kvartal 2022. godine 0.528>0.05
Decembar 0.995>0.05

lzvor: Autorski prikaz, sopstveno istrazivanje

6. DISKUSIJA REZULTATA

Hipoteze jesu potvrdene ali samo delimi¢no. Naime,
utvrdena je statisticki znacajna razlika u produktivno-
sti izmedu objekata razlicitih kategorija u pojedinim
mesecima i kvartalima po osnovu dva analizirana fak-
tora.

Kada je re¢ o prvoj hipotezi koja se odnosi na razli-
ku u produktivnosti izmedu objekata po kriterijjumu
njihove veli¢ine, ona je potvrdena samo za prva dva
meseca 2022. godine kada je re¢ o pojedina¢nim me-
secima, kao i za prvi kvartal ove godine kada je re¢ o
pojedina¢nim kvartalima. Autori kao jedan od razloga
ovakvog rezultata isticu uticaj velikog broja praznika
u ovom periodu. Naime, prazni¢ne kupovine (Bozi¢,
slave, Nova godina) su po pravilu masovnije. U tom
smislu najmanji prodajni objekti poput onih do 60m?
vrlo ¢esto nisu pogodni za ovakve kupovine u pogle-
du asortimana i zaliha. U tom smislu, potro$aci radije
kupuju u nesto ve¢im prodajnim objektima. Ovo je
predlog objasnjenja autora kada je re¢ o prvoj hipo-
tezi i razlogu zbog kojeg je prose¢na produktivnost
najmanjih objekata u ovom periodu manja u odnosu
na srednje i velike prodajne objekte.

Kada je re¢ o drugoj hipotezi koja se odnosi na ra-
zliku u produktivnosti izmedu objekata po kriteriju-
mu stepena urbanosti lokacije na kojoj se nalaze, ona
je potvrdena samo za mesec jul i avgust 2022. godine
kada je re¢ o pojedina¢nim mesecima, kao i za treci
kvartal ove godine kada je re¢ o pojedina¢nim kvar-
talima. Autori kao jedan od razloga ovakvog rezulta-
ta isticu uticaj povecanog broja godi$njih odmora u
ovom periodu. Naime, godi$nji odmori podjednako

pogadaju i objekte iz urbanih i objekte iz suburba-
nih podru¢ja. Medutim, ovde postoji znacajna ra-
zlika. Kompaniji je u ovom periodu mnogo lakse da
pronade dodatnu radnu snagu u pogledu studenata
koji ¢e zameniti radnike na godi$njim odmorima za
objekte iz urbanih podru¢ja u odnosu na objekte iz
suburbanih podrucja. Naime, tokom letnjeg perioda
studenti mahom traze posao u u gradskom podrucju i
nisu toliko spremni da putuju u prigradska podrudja.
Kao posledica toga javlja se situacija u kojoj objekti
iz suburbanih podruéja nastavljaju svoj rad u ovom
periodu bez adekvatnog broja studenata i drugog
prodajnog osoblja koji bi zamenili radnike na godis-
njim odmorima, dok to nije problem u objektima iz
urbanih podrudja. Samim tim, objekti iz suburbanih
podruéja u ovom periodu funkcioni$u sa relatvno ma-
njim brojem zaposlenih, u odnosu na one iz urbanih,
§to rezultira (uz pretpostavku da prodaja nije pala i
¢injenicu da je u ovom periodu obi¢no veca) vecom
prose¢nom produktivno$¢u ovih objekata u odnosu
na prosecnu produktivnost u objektima iz urbanih
podrugja koji nemaju problema da zamene nedosta-
juce radnike (zbog godisnjih odmora) u tom periodu.

7. ZAKLJUCAK

Moze se zakljuciti da veli¢ina objekta i stepen urbano-
sti lokacija na kojima se prodajni objekti nalaze imaju
odredeni uticaj na prodaju i broj kupaca prodajnog
objekta, $to dalje utice i na produktivnost ovih objeka-
ta. Iako postoji jos faktora koji uti¢u na produktivnost
objekata poput sposobnosti i obrazovanja zaposlenih
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radnika ili Sirine i dubine asortimana, to svakako ne
umanjuje vrednost analize po osnovu odabrana dva
kriterijuma (veli¢ina i stepen urbanosti).

Trgovinsko preduzece bi, kada je rec¢ o analizi pro-
duktivnosti objekata po veli¢ini, delimi¢no resilo pro-
blem vece opterecenosti ve¢ih prodajnih objekata u
prvom kvartalu davanjem dodatnih popusta i pogod-
nosti u manjim objektima u odnosu na vece, §to bi po-
vecalo produktivnost manjih objekata, s jedne strane
(zbog povecanja prometa po zaposlenom), a rastereti-
lo i omogucilo lakse funkcionisanje ve¢ih objekata, s
druge strane. Takode, kada je re¢ o analizi produktiv-
nosti po stepenu urbanosti lokacije, preduzece bi de-
limi¢no resilo problem nize produktivnosti objekata
iz urbanih podrucja i vece opterecenosti objekata iz
suburbanih podru¢ja u tre¢em kvartalu time $to bi
dodatnim bonusima i varijabilnim delom zarade pri-
vuklo studente i druge radnike na rad u objektima sa
manje urbanim lokacijama.

Reference

1. Amazon. (2024). Amazon Go is a new kind of corner
store. Preuzeto 16.06.2024. sa: https://www.amazon.
com/b?ie=UTF8&node=16008589011

2. Agencija za privredne registre. (2024). Uredba o
klasifikaciji delatnosti. Preuzeto 13.06.2024. sa: https://
apr.gov.rs/upload/Portals/0/zakoni%20uredbe%20
pravilnici/Uredbe/Uredba%200%20klasifikaciji%20
delatnosti.pdf

3. Bakotié, D. i Veber, N. (2023). Nedostatak radnika
u Hrvatskoj: Aktivnosti poduzeca iz djelatnosti
trgovine. Oeconomica Jadertina, 13(1),3-18. https://
doi.org/10.15291/0ec.3980

4. Domaci trgovinski lanac. (2024). DTL. Preuzeto
14.06.2024. sa: https://dtl.rs/

5. Drustvo trgovaca. (2024). O nama. Preuzeto
17.06.2024. sa: https://drustvotrgovacans.org.rs/

6. Filipovi¢, V., Kosti¢-Stankovi¢, M. i Joksimovié, 1.
(2010). Faktori maloprodaje u pozicioniranju brenda.
Marketing, 41(4), 229-236.

7. Jaman, S., James, K. and Luamba, D. (2022). Impacts
of Employee Engagement and Workforce Productivity
on Retail Companies. International Journal of
Business and Management Research, 10(1), 6-18. doi.
org/10.37391/]JBMR.100102

8. Komazec, L., Tomid¢, S. i Jakovéevié, K. (2018).
Ekonomika preduzeca. Subotica: Ekonomski fakultet u
Subotici.

9. Kondar, J., Mari¢, R., Vukmirovié, G. and Vucenovic,
S. (2021). Sustainability of Food Placement in
Retailing during the COVID-19 Pandemic.
Sustainability, 13(11), 1-19. https://doi.org/10.3390/
sul3115956

Kada je re¢ o teorijskim implikacijama, ovaj rad
predstavlja podlogu za sli¢na istrazivanja koje je mo-
guce sprovesti i nad ostalim trgovinskim formatima,
$to bi omogucilo komparaciju dobijenih rezultata.
Ovo se odnosi pre svega na srednje i velike trgovin-
ske formate. Rad ima i prakti¢ne imlikacije. Imajuci
u vidu koliko su lokacija i veli¢ina prodajnog objekta
bitni faktori uspeha poslovanja trgovinskog objekta,
rezultati rada mogu posluziti i kao podloga za prak-
ticne poslovne odluke vezane za lokaciju i veli¢inu
prodajnog objekta. Neophodno je napomenuti da je
osnovno ogranicenje ovog i sli¢nih istrazivanja ¢inje-
nica da je do podataka o prodaji objekata i njihovih
karakteristika vrlo ¢esto nemoguce doéi. Cak i kada
je to moguce, vrlo cesto se javljaju mnogi izazovi u
pogledu zastite ovih podataka.

Vazno je napomenuti da su predlozena objasnjenja
i reSenja samo predlozi i da oni jo$ uvek nisu nesum-
njivo dokazani. Zbog toga, ona mogu posluziti kao
podloga za buduca istrazivanja u ovom domenu.

10. Kosti¢, A. (2015). Analiza planiranja i kontrole
troskova u trgovinskom preduzecu. Ekonomski
izazovi, 8(4), 31-45. https://doi.org/10.5937/
Ekolzavov1508031K

11. Lovreta, S. (2009). Strategija razvoja trgovine
Republike Srbije. Beograd: Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta.

12. Lovreta, S., Koncar, J. i Petkovi¢, G. (2019). Kanali
marketinga. Beograd: Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta.

13. Luki¢, R. and Zeki¢, B. H. (2020). Productivity
analysis of retail trade in the European Union and
Serbia using the AHP-TOPSIS method. In 2020:
Proceedings of The 20th International Scientific
Conference Business Logistics in Modern Management
(pp- 215-232), Osijek, Croatia.

14. Mari¢, R., Vukmirovi¢, G., Nuseva, D., Vuéenovi¢,
S. and Macura, N. (2024). The functioning of retail
stores of FMCG in circumstances of crises in the
Republic of Serbia. In Strategic management and
decision support systems SM2024 (pp. 175-182),
Faculty of Economics in Subotica, University of Novi
Sad.

15. Marinkovi¢, V.1 Dordevi¢, A. (2022). Analiza uticaja
razli¢tih vrednosti za potrosace u M trgovini na
satisfakciju i nameru kontinuiranog kori$¢enja.
Marketing, 53(1), 3-11. https://doi.org/10.5937/
mkng2201003M

16. Mili¢, T. (2020). Klju¢ni faktori konkurentnosti
preduzeca po profilima potrosaca u Republici Srbiji.
Marketing, 51(1), 51-60. https://doi.org/10.5937/
markt2001051M

96 Daniela NuSeva, Goran Vukmirovi¢, Sonja Vucenovié, Radenko Marié, Nikola Macura



17. NielsenIQ. (2024). Retail Measurement Services
(RMS). Preuzeto 10.06.2024. sa: https://nielseniq.com/
global/en/solutions/retail-measurement-services-rms/

18. Pallant, J. (2017). SPSS prirucnik za preZivijavanje.
Beograd: Mikro Knjiga.

19. Pravno-informacioni sistem. (2024). Pravilnik o
klasifikaciji trgovinskih formata. Preuzeto 13.06.2024.
sa: https://pravno-informacioni sistem.rs/eli/rep/sgrs/
ministarstva/pravilnik/2021/39/3

20. Pinto, G.L., Dell’Era, C., Verganti, R. and Bellini,

E. (2017). Innovation strategies in retail services:
solutions, experiences and meanings. European
Journal of Innovation Management, 20(2), 190-209.
https://doi.org/10.1108/EJIM-06-2015-0049

21. Privredna Komora Srbije. (2024). Privredna Komora
Srbije. Preuzeto 12.06.2024. sa: https://pks.rs/sve-
vesti/udruzenje/udruzenje-za-trgovinu

22. Republi¢ki zavod za statistiku. (2024). Mesecni
statisticki bilten 03/2024. Beograd: Republicki zavod
za statistiku.

Abstract

Analysis of the productivity of the
retail sector on example of small retail
formats in the Republic of Serbia

Daniela Nuseva, Goran Vukmirovi¢,
Sonja Vuéenovi¢, Radenko Marié, Nikola Macura

Small trade formats, like traditional trade formats, play a
significant role in the trade sector and on the consumer
goods retail market in the Republic of Serbia with a net-
work of around 12.000 retail stores. On the other hand, the
issue of productivity in trade in the conditions of labor defi-
cit in this sector is increasingly important. The paper deals
with the research of the productivity of retail stores with
an emphasis on smaller trade formats such as independent
trade shops. An analysis of the productivity and differences
in the productivity of these trade formats was carried out in
relation to the size of these stores and the degree of urbanity
of the locations where they are located, using the example
of consumer goods retail stores of a trade chain in one of
the largest cities of the Republic of Serbia. The research ana-
lyzed more than 4000 data on sales of these stores in 2022,
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which were put in relation to the number of employees of
individual retail stores. The results of the analysis are giv-
en by month as well as by quarter for the entire 2022. The
analysis was carried out using parametric statistical tests.
Precisely, the t test was used to determine differences in
productivity based on the urbanity of the location of the re-
tail store and ANOVA was used to determine differences in
productivity based on the size of the retail store. The work
aims to determine the existence of differences in the pro-
ductivity of retail stores of fast-moving consumer goods in
relation to their individual size and the degree of urbanity
of the location where these stores are located.

Keywords: productivity, retail, urbanity, size of the retail
store, Republic of Serbia
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Apstrakt: Aktivnosti unapredenja pro-
daje su uglavnom kratkoroCnog karaktera
i imaju za cilj podstaéi kratkoroénu kupo-
vinu proizvoda ili usluga. lIstrazivanjem
potroSaca preduzeéa su u moguénosti
da identifikuju one aktivnosti unaprede-
nja prodaje koje imaju najjaci uticaj na
satisfakciju potroSaca. Stoga, predmet
istraZivanja je razmatranje odnosa izmedu
metoda unapredenja prodaje i kreiranja
satisfakcije potroSaca. Cilj istrazivanja je
utvrditi efekte razlicitih metoda unapre-
denja prodaje na kreiranje satisfakcije
potrosaca. U skladu sa tim, sprovedeno
je empirijsko istrazivanje primenom an-
ketnog metoda na prigodnom uzorku od
205 ispitanika. U radu je primenjena de-
skriptivna statisticka analiza, korelaciona
analiza, viSestruka regresiona analiza i
moderacijska regresiona analiza. Dobijeni
rezultati istrazivanja su identifikovali kljuc-
ne metode unapredenja prodaje (popuste,
bonus pakovanja, kupone) koje znacajno
utiCu na kreiranje satisfakcije potroSaca,
§to moZe omoguditi vece ulaganje i foku-
siranost preduzeca na odredene metode
unapredenja prodaje tokom buduéeg po-
slovanja. Na taj nacin, preduzeée moze
ostvariti brojne benefite kroz poboljSanje
konkurentske pozicije na trziStu, mini-
miziranje troSkova i ostvarivanje profita.
Doprinos ovog rada se ogleda u testiranju
moderatorske uloge lojalnosti na odnos
metoda unapredenja prodaje i satisfakci-
je potroSaca, jer su prethodna istrazivanja
vise fokusirana na testiranje glavnih, nego
interakcijskih efekata.

Kljucéne reci: unapredenje prodaje, po-
pust, bonus pakovanje, besplatan uzorak,
kupon, satisfakcija, lojalnost

L.

Naucni ¢lanci/Scientificf

Uticaj metoda unapredenja prodaje
na satisfakciju potrosaca

Ana Urosevic, Ana Dukic

JEL Klasifikacija: M31

Rad dostavljen: 15.07.2024
Rad prihvacen za objavljivanje: 19.08.2024.

1.UvOoD

Stvaranje konkurentske prednosti danas nije moguce bez postojanja za-
dovoljnih i lojalnih potrosaca. Da bi se ostvarili dobri poslovni rezulta-
ti, pre svega profitabilnost i dodata vrednost, koje vremenom vode ka
konkurentnosti, preduzeca razvijaju razlidite strategije i pristupe. Radi se
o razli¢itim komunikacionim naporima preduzeca koji obuhvataju pla-
¢enu promociju, odnosno propagandu, sponzorstvo, publicitet, direktni
marketing i internet marketing. Jedan od cesto kori$¢enih komunika-
cionih alata jeste upravo unapredenje prodaje. Unapredenje prodaje se
zasniva na stimulisanju kratkoro¢ne traznje za proizvodima i uslugama
(Jobber & Fahy, 2006).

Sve veca konkurencija na trzi$tu maloprodaje usmerava maloprodav-
ce da optimizuju svoje prodajne i marketinske aktivnosti, a da bi se to
ostvarilo neophodno je razumevanje reakcija potro$aca na promociju
prodaje, gde je pruzanje prave ponude u pravo vreme klju¢no za opstanak
maloprodavaca (Turgut & Bozdag, 2024). Bhandari (2014) unapredenje
prodaje posmatra kao aktivnost kojom se stvara dodatna kratkoroc¢na
vrednost proizvodu ili usluzi, da bi se stimulisala, odnosno pokrenula
kupovina od strane potro$aca i privukla paznja novih potrosaca. Pickton
i Broderick (2001) unapredenje prodaje posmatraju kao aktivnosti, po-
put akcija, popusta, kupona, programa lojalnosti, refundacija, konkursa,
uzorkovanja i specijalnih prikaza koje podsti¢u potrosace da deluju na
odredeni nacin koji je usmeren ka obavljanju kupovine, radi dostizanja
kratkoro¢nih ciljeva usmerenih na povecanje prodaje.

Razlic¢ite aktivnosti se mogu koristiti u okviru unapredenja prodaje,
a one se generalno mogu podeliti u metode koje su orijentisane na fi-
nalne i poslovne potrosace (Kotler, Vong, Sonders & Armstrong, 2007).
Aktivnosti unapredenja prodaje usmerene ka poslovnim potrosa¢ima su
obi¢no kratkoro¢ni podsticaji koji se nude maloprodavcima ili drugim
ucesnicima u distributivnom kanalu da bi se stimulisalo stvaranje zaliha
(skladistenje) ili promovisao brend na najbolji mogucéi na¢in u odnosu
na konkurenciju (Percy, 2008). Ako se strategija unapredenja prodaje



pazljivo planira prema karakteristikama i potrebama
potrosaca, moguce je ostvariti dugoroc¢ne efekte, pre
svega one koje se odnose na zadovoljstvo potrosaca.
»Unapredenje prodaje je marketinska strategija koja
se odnosi na kori$¢enje novcanih ili nemonetarnih
podsticaja, sa ciljem uticaja na kupovno ponasanje
potro$aca, i mogu se javiti u obliku popusta ili dodat-
nih pogodnosti za potrosace” (Fan, Huang, Chu & Ji-
ang, 2024, p. 917).

Brojna istrazivanja su pokazala pozitivan uticaj
metoda unapredenja prodaje na satisfakciju potrosaca
(Esfahani & Jafarzadeh, 2012; Shamout, 2016; Phanu-
el, 2018; Hakizimana, 2018; Isse, 2019; Triyadi, 2020;
Anugrah, 2020; Tsele, Prinsloo,Van Schalkwyk & Pel-
ser, 2021). S tim u vezi, predmet istrazivanja u radu
je razmatranje odnosa izmedu metoda unapredenja
prodaje i kreiranja satisfakcije potrosaca, pri ¢emu je
fokus na popustima, bonus pakovanjima, besplatnim
uzorcima i kuponima, kao metodama unapredenja
prodaje. Pored toga, posmatrana je i moderatorska
uloga lojalnosti potrosaca na pomenuti odnos. Cilj
istrazivanja je utvrditi efekte razli¢itih metoda una-
predenja prodaje (popusta, bonus pakovanja, kupona
i besplatnog uzorka) na kreiranje satisfakcije potrosa-
¢a. Iz ovog cilja identifikovan je izvedeni cilj koji se
odnosi na utvrdivanje moderatorske uloge lojalnosti
potrosaca na odnos metoda unapredenja prodaje i sa-
tisfakcije potrosaca.

Analizom brojih studija uocen je istrazivacki gep
koji se odnosi na moderacijsku ulogu lojalnosti. Ge-
neralno u brojnim istrazivanjima meren je uticaj sa-
tisfakcije na lojalnost. U veoma malom broju studija
lojalnost je pozicionirana kao moderator odnosa ra-
zlicitih varijabli i satisfakcije potrosaca. Ali u ovom
kontekstu, upravo zbog ¢injenice da metodi unapre-
denja prodaje imaju vise kratkoroc¢ne efekte i pre uti-
¢u na satisfakciju nego na lojalnost, interesantno je
ispitati da li se jacina ovih efekata menja sa porastom
lojalnosti potrosaca.

Kao metod za prikupljanje primarnih podataka je
kori$¢ena anketa i podaci su obradeni kori$¢enjem
programa IBM SPSS. Prvi deo rada sadrzi pregled li-
terature o uticaju metoda unapredenja prodaje na sa-
tistakciju potrosaca. Drugi deo rada se bavi metodolo-
gijom istrazivanja, a zatim slede rezultati istrazivanja i
diskusija dobijenih rezultata.
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2. PREGLED LITERATURE | HIPOTEZE

2.1. Metode unapredenja prodaje

Prodajna aktivnost je centralna aktivnost preduzeca
zasluzna za stvaranje prihoda i dobiti. Usled znaca-
ja koji ima, prodaja je sustinska aktivnost pojedinih
marketinskih pristupa, poput li¢ne prodaje, ali i una-
predenja prodaje. Unapredenje prodaje se sastoji od
raznovrsnog skupa podsticajnih sredstava, uglavnom
kratkoro¢nih, kreiranih da podstaknu brzu ili veéu
kupovinu proizvoda od strane potrosaca ili trgovaca
(Khayru, Darmawan & Munir, 2021). Prasasti (2018)
istice da je unapredenje prodaje privremena marke-
tinska aktivnost koja ima ogranic¢en vremenski period
i ostvaruje se kroz informisanje i ubedivanje potrosaca
o postoje¢em ili novom proizvodu, u cilju ostvarivanja
kupovine. Kao kontinuirani nac¢in da se ostvari pove-
¢ana prodaja proizvoda i usluga, unapredenje prodaje
predstavlja skup kratkoro¢nih komunikacionih napo-
ra koji imaju za cilj da postaknu poveéanu kupovinu
nekog proizvoda ili usluge (Jovicevi¢ i Zugi¢, 2018).

Unapredenje prodaje se moze primeniti kod svih
organizacija koje vr$e prodaju proizvoda i usluga, bez
obzira da li je ta prodaja usmerena ka veleprodavci-
ma, maloprodavcima, odnosno poslovnim potrosa-
¢ima, s jedne strane, i finalnim potrosa¢ima, s druge
strane. Prema Utami-u (2010), unapredenje prodaje
obuhvata posebne promotivne aktivnosti, obi¢no kra-
¢eg trajanja, na mestu kupovine ili prodajnom mestu.
Unapredenje prodaje je skup aktivnosti koje uticu na
uspesnost prodaje a ukljucuju brigu o asortimanu,
pozicijama unutar prodajnog mesta, promocijama,
cenama i drugo (Vidovi¢, 2013). Prema Kotler et al.
(2007), preduzeca koriste metode unapredenja pro-
daje kako bi kratkoro¢no poboljsala prodaju, posta-
kla potrosace da probaju novi proizvod, ili da stvore
zalihe nekog starijeg proizvoda i pored toga zadrze i
nagrade odane, odnosno ve¢ postojece potrosace.

Strategija unapredenja prodaje podrazumeva veli-
ki broj aktivnosti, poput preciznog i sveobuhvatnog
istrazivanja trzista, identifikovanja ciljne grupe ku-
paca i utvrdivanja svih njihovih karakteristika, ja-
snog odredivanja cilja koji se Zeli ostvariti, kreiranja
promotivne poruke i odredivanja budzeta, primene i
kontrole kampanje (Jovicevi¢ i Zugi¢, 2018). Kao $to
se moze primetiti, strategijski karakter unapredenja
prodaje identi¢an je nekim drugim strategijskim mar-
keting aktivnostima. Unapredenje prodaje se najvise
koristi u trgovini i to kod prehrambenih proizvoda,
ako se treba resiti zaliha nekog dobra, ili kada je proi-
zvod pred istekom roka (Novak, 2011).



Unapredenje prodaje uti¢e na nameru o kupovini
od strane potrosaca, kreira korisnicko iskustvo i uti-
¢e na povecacnje lojalnosti i vrednosti zadrzavanja
potrosaca (Fan et al., 2024; Turgut & Bozdag, 2024).
Dugoro¢ni efekti nastaju i zbog toga sto pazljivo pla-
niranje unapredenja prodaje predstavlja svojevrsnu
komunikaciju sa ciljnom grupom kupaca. Chandon,
Wansink i Laurent (2000) isticu da su potrosaci vise
zainteresovani za promovisani proizvod ako perci-
piraju mogucnost ostvarivanja finansijske dobiti, pri
¢emu ekonomske koristi nisu jedine utilitarne kori-
sti do kojih potrosaci dolaze, ve¢ promocija pomaze
potrosac¢ima da maksimiziraju korisnost i efektivnost
njihovih kupovina, §to dovodi do stvaranja osecaja us-
pesne kupovine.

Unapredenje prodaje moze biti uzrok impulsiv-
ne kupovine i ovaj oblik promocije zaista ima za cilj
privlacenje potrosaca (Arifin et al., 2021). Impulsiv-
na kupovina je vrlo znacajna imajuci u vidu da 80%
kupovina proizvoda iz odredenih kategorija ¢ini im-
pulsivnu kupovinu, odnosno neplaniranu kupovinu
(Matanovi¢, Kla¢ar i Popov, 2022). Pored impulsivno-
sti, unapredenje prodaje moze delovati na privlacenje
novih potrosaca, ali da bi se to ostvarilo, potrebno je
da su prethodno postojeéi potrosaci zadovoljni pro-
gramom unapredenja prodaje, jer ¢e tada svojom po-
zitivnom usmenom propagandom delovati stimula-
tivno na druge potrosace, odnosno njihove namere,
stavove i korisnic¢ko iskustvo (Khan, Tanveer & Zuba-
ir, 2019). Andani i Wahyono (2018) su do$li do sazna-
nja da unapredenje prodaje ima pozitivan i znacajan
uticaj na impulsivnu kupovinu kroz pozitivne emocije
i kroz stvaranje osecaja ustede i re¢ je o kupovinama
koje se obavljaju brzo i bez prethodnog razmisljanja.

Pored povecanja obima prodaje, cilj unapredenja
prodaje jeste privlacenje paznje novih potrosaca, spre-
¢avanje postojecih potrosaca da kupuju konkurentske
brendove i povecanje kratkoro¢nog obima prodaje
kroz prosirenje dugoro¢nog udela na trzistu (Widaya-
ti, Ali, Permana & Ruyadi, 2019). Pored benefita koje
ostvaruje preduzece kroz primenu metoda unaprede-
nja prodaje, benefiti se ostvaruju i za potrosace, poput
ustede kroz popuste i premije i uspe$ne kupovine kroz
obavljanje vec¢e kupovine od planirane, stimulisane
premijama, kuponima, besplatnim uzorcima i slicno
(Kotler, 2000). U radu se posmatraju popusti, bonus
pakovanja, besplatni uzorci i kuponi kao metode una-
predenja prodaje usmerene ka potrosacu.

Ofosu-Boateng (2020), Shamount (2016) i Osman,
Fah i Foon (2011) pruzaju objasnjenja klju¢nih meto-
da unapredenja prodaje. Popusti na cene predstavljaju
ustede za potrosace i pokrecu ih na akciju, jer je re¢
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o smanjenju cena ili povecanju koli¢ine proizvoda po
istoj ceni ¢ime se povecava vrednost proizvoda i to da-
lje uzrokuje povecanje obima prodaje. Bonus pakova-
nje ne stvara dodatne troskove za potrosace i samim
tim ih podsti¢e na kupovinu odredenog proizvoda,
gde uz taj kupljen proizvod dobijaju bonus proizvod/e
besplatno, pri ¢emu je ova metoda vrlo znacajna kod
postojanja zaliha i potrebe da se zalihe smanje. Bespla-
tan uzorak podrazumeva da se potrosa¢ima besplatno
daje mala koli¢ina uzorka proizvoda na probu i testi-
ranje, kako bi to dovelo do kupovine proizvoda. Ovo
je znacajno kod novih proizvoda i kada je potrebna
povratna informacija od potrosaca prilikom kreiranja
nove ponude (Avakumovi¢, Avakumovi¢ i Avakumo-
vi¢, 2011). Kupon predstavlja vaucer ili sertifikat koji
obezbeduje pravo popusta na odredene proizvode, pri
¢emu vrednost kupona i trajanje utice na upotrebu
kupona (Tian, Tang & Zhou, 2024).

2.2. Koncept satisfakcije potrosaca

U savremenim uslovima poslovanja satisfakcija je
klju¢na za uspe$nu saradnju izmedu organizacija i
potrosaca, imajuci u vidu vrlo dinamic¢no i neizve-
sno konkurentsko okruzenje (Veljkovi¢ i Marinkovié,
2010). Satisfakcija potrosaca je povezana sa korisnic-
kim iskustvom i odnosi se na stepen u kojem odre-
deni proizvod ili usluga zadovoljava zahteve i potre-
be potrosaca, pri ¢emu se satisfakcija ispoljava kada
ucinak proizvoda ili usluge premasuje ocekivanja ko-
risnika (Hussain, Javed, Khan & Yasir, 2024). Re¢ je
o subjektivnom konceptu koji se odnosi na iskustvo
povezano sa kori§¢enjem proizvoda (Maxham, 2001).
Oliver (1980) satisfakciju posmatra kao rezultat pore-
denja nagrada i troskova sa ocekivanim posledicama,
odnosno satisfakcija predstavlja odnos izmedu oceki-
vanja potrosaca i percipiranih performansi proizvoda
ili usluga. Pod satisfakcijom se podrazumeva ,,emo-
cionalni odgovor potrosaca na iskustvo koje on ima
u vezi sa kupovinom odredenog proizvoda ili usluge”
(Marinkovi¢, 2012, p. 50).

Satisfakcija je osecaj razocarenja ili sre¢e koji na-
staje nakon konzumiranja usluge ili proizvoda u od-
nosu na o¢ekivanja i ¢etiri faktora doprinose nastanku
satisfakcije i njenom povecanju, a to su kvalitet pro-
izvoda i usluge, cena, pogodnost procedure i podrs-
ka potrosac¢ima (Lie, Sudirman, Efendi & Butarbutar,
2019). Da bi se moglo kreirati zadovoljstvo, potrebno
je prethodno kreirati vrednost za potrosace. Stvaranje
vrednosti za potrosace, kao i kod strategijskog pristu-
pa unapredenja prodaje, zahteva prethodno detaljno
upoznavanje karakteristika, potreba i zahteva tih po-
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trosaca. Cilj je kreirati ponudu proizvoda i usluga koja
¢e najpre zadovoljiti ocekivanja potrosaca, a onda i
premasiti ta ocekivanja. Kada je re¢ o troskovima, oni
nisu iskljucivo cenovno izrazeni, ve¢ obuhvataju ulo-
Zeno vreme, energiju i mentalne napore da se pronadu
i procene proizvodi i usluge, od ¢ega zavisi i uspeh ku-
povine (Seni¢ i Seni¢, 2008).

U skladu sa tim, postoje dva tipa vrednosti za po-
troSace i to anticipirana vrednost koju potrosaci oce-
kuju da ¢e ostvariti, i realna vrednost koju ¢e potrosaci
stvarno iskusiti kupovinom proizvoda i usluga (Seni¢
i Seni¢, 2008). Stvaranje vrednosti, a potom i zado-
voljstva, zahteva minimalno postojanje jednakosti iz-
medu anticipirane i realne vrednosti. Drugim recima,
»da bi bili zadovoljni, potro$aci moraju dobiti ono sto
su ocekivali, odnosno vrednost za potros$ace direktno
prethodi njihovoj satisfakciji” (Luo, Wang & Sakura,
2019, p. 423). Veoma je bitno obezbediti superiornu
vrednost za potrosace, odnosno nadmasiti o¢ekivanja
potrosaca i to ne samo u kratkom roku, ve¢ i u duzem
vremenskom periodu (Sweeny & Soutar, 2001).

Risti¢ (2005) istice da su odnos kvaliteta i cene,
bezbednost i ispravnost proizvoda, prilagodenost pro-
izvoda potrebama kupaca, dostava proizvoda u ta¢no
dogovoreno vreme, ljubaznost, profesionalnost i em-
patija, relevantni faktori koji deluju na zadovoljstvo
potrosaca. Kada su zadovoljni, potrosaci kupuju cesce,
vide, i svoje pozitivno iskustvo prenose drugima. Ima-
ju¢i u vidu pozitivou usmenu propagandu, potrosaci
mogu svojim stavovima oblikovati namere i stavove
buduc¢ih potrosaca, determini$uci tada njihovu budu-
¢u satisfakciju. Na taj nacin postaju zagovornici jed-
nog preduzeca i pozitivnom usmenom propagandom
izgraduju imidz i reputaciju preduzeca na trzistu i jos
bitnije, zadovoljni potros$aci viemenom mogu postati
lojalni (Marinkovi¢, 2012). Satisfakcija je vazan ele-
ment svake marketing strategije i predstavlja osnov
lojalnosti potrosaca, namere kontinuirane kupovine i
preporuka (Marinkovi¢ i Dordevi¢, 2022).

2.3. Odnos izmedu metoda unapredenja
prodaje i satisfakcije potrosaca

U studiji koju je sproveo Phanuel (2018) u Ruandi,
utvrden je statisticki znacajan i pozitivan uticaj una-
predenja prodaje na satisfakciju korisnika internet
uslugama, pri ¢emu su kori$¢ene tehnike podrazume-
vale cenovne popuste za nove korisnike i stare kori-
snike, kao i neke dodatne pogodnosti koje su pratile
korisnike interneta. Pored toga, ovo istrazivanje je po-
kazalo da su potro$aci spremni da svoje zadovoljstvo
internet uslugom prenesu drugima, $to je jedan od
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pokazatelja potencijalne lojalnosti. Prema rezultatima
studije koju je sproveo Isse (2019) u Somaliji, ispitivan
je uticaj razlicitih tehnika unapredenja prodaje (po-
pusta, bonus pakovanja, besplatnog uzorka, kupona)
na satisfakciju potrosaca. Rezultati su pokazali da su
posmatrane metode unapredenje prodaje znacajno
povezane sa zadovoljstvom potrosaca, pri ¢emu su
potrosaci bili impresionirani uloZenim naporima u
program unapredenja prodaje, koji je bio u skladu sa
njihovim karakteristikama, usled ¢ega su odlucili da
ponove kupovinu.

Anugrah (2020) je u svom istrazivanju posmatrao
uticaj razli¢itih komunikacionih pristupa na satisfak-
ciju potrosaca, medu kojima je bilo i unapredenje pro-
daje. Dobijeni rezultati utvrdili su statisticki znacajan
i pozitivan uticaj unapredenja prodaje na satisfakciju
potrosaca. Do istih rezultata dosao je i Triyadi (2020)
u svojoj studiji. U studiji koju su sproveli Park, Choi i
Moon (2013) utvrdeno je da akcijske ponude, kuponi,
bonus pakovanja i nagradne igre kao metode unapre-
denja prodaje imaju statisticki znacajan i pozitivan
uticaj na satisfakciju potrosaca. U studiji sprovedenoj
od strane Obeid (2014) na uzorku od 400 ispitanika
u Siriji, rezultati su pokazali da su popusti na cene i
bonus pakovanja najefikasniji promotivni metod koji
podstice kupovinu.

Nagadeepa, Selvi i Pushpa (2015) u svojoj studiji
sprovedenoj u indijskom gradu Bangaloru na uzorku
od 110 ispitanika, ispitivali su uticaj rabata i popusta,
kupona, paketa cena, programa lojalnosti i takmicenja
na ponasanje potrosaca. Dobijeni rezultati su pokaza-
li da popusti i programi lojalnosti uticu na nameru o
kupovini, pri ¢emu isticu da su metode unapredenja
prodaje vazne za trgovce kako bi odrzali konkurentsu
prednost i povecali prodaju, kroz stimulisanje ponasa-
nja potro$aca na akciju i stvaranje njihove satisfakcije.

Shamout (2016) u svom istrazivanju ukazuje da su
maloprodajna trzista najbrze rastuca trzista u svetu i
da bi obezbedili konkurentsku prednost trgovci kori-
ste metode unapredenja prodaje za stimulisanje po-
trosac¢a na akciju odnosno kupovinu. S tim u vezi, u
svom istrazivanju dolazi do saznanja da cenovni po-
pusti, uzorak i bonus pakovanja imaju statisticki zna-
¢ajan uticaj na ponasanje potrosaca da obavi kupovi-
nu, dok kuponi nemaju takav uticaj. Rezultati studije
koju su sproveli Esfahani i Jafarzadeh (2012) na po-
drudju Kine utvrdili su da popusti, kuponi, besplatni
uzorci, bonus pakovanje i premije imaju pozitivan i
statisticki znacajan uticaj na kupovno ponasanje po-
trodaca.

Tsele et al. (2021) u svom istrazivanju sprovedenom
u Juznoj Africi na uzorku od 380 ispitanika, utvrdili



su da programi nagradivanja, bonus pakovanja, siste-
mi poena, program popusta i kuponi doprinose mo-
tivisanju ponasanja potros$aca i satisfakciji, odnosno
to dalje ukazuje da inkorporiranje navedenih metoda
kroz marketinsku strategiju dovodi do generisanja ra-
sta prodaje. Prema rezultatima studije koju je sproveo
Ofosu-Boateng (2020) u Gani na uzorku od 220 ispi-
tanika, utvrdeno je da su popusti na cene na prvom
mestu, bonus pakovanja na drugom mestu, kuponi
na trecem, besplatni uzorak na cetvrtom, takmicenja
i nagradne igre rangirane na petom mestu, kao me-
tode unapredenja prodaje koje uticu na ponasanje
potrosaca prilikom kupovine. Shodno tome, ukazuje
da popusti, dodatno pakovanje i kuponi moraju imati
najveci prioritet u marketingkoj strategiji.

Na osnovu pregleda navedenih istrazivanja, formi-
rane su sledece hipoteze:

HI: Popust ima pozitivan i statisticki znacajan uticaj
na satisfakciju potrosaca.

H2: Bonus pakovanje ima pozitivan i statisticki znaca-
jan uticaj na satisfakciju potrosaca.

H3: Besplatan uzorak ima pozitivan i statisticki znaca-
jan uticaj na satisfakciju potrosaca.

H4: Kupon ima pozitivan i statisticki znacajan uticaj
na satisfakciju potrosaca.

2.4. Moderatorska uloga
lojalnosti potrosaca

Lojalnost potro$aca predstavlja osecaj privrzenosti
i pozitivnih stavova prema preduzecu (Abu-Alhaija,
Yusof, Hashim &Jaharuddin, 2018). Oliver (1977) po-
smatra lojalnost kao pozitivnu emociju, koja dovodi
do toga da potrosaci obavljaju ponovnu kupovinu
odnosno kupuje ¢esce, i pored toga svoju satisfkaciju
prenose drugima u vidu preporuke i okrenuti su samo
ka konkretnom preduzecu bez obzira na moguénost
da konkurenti mozda nude bolji odnos cene i kvali-
teta. Pored rasta prihoda, lojalnost dovodi i do mini-
miziranja tro$kova, pri ¢emu su troskovi marketinga
kod preduzeca sa lojalnim potrosacima i do Sest puta
manja od proseka (Marinkovi¢, 2008). Lojalnost se
odnosi na ponovljenje kupovine proizvoda ili usluge,
kao i na usmenu propagandu (Dick & Basu, 1994).
Potrosaci ¢e postati lojalni kada dobiju superiornu
vrednost, koja zadovoljava i prevazilali njihove po-
trebe i Zelje (Hussain et al., 2024). Prisustvo lojalnih
potrosaca stvara preduze¢ima trziste bez potrebe ta-
kmicenja sa konkurentima (Jahroni & Putra, 2022).
Lojalnost je nenasumicna kupovina koja se vrsi konti-
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nuirano od strane potrosaca koji pokazuju nesklonost
privla¢nosti konkurenciji (Lie et al., 2019). Jasno je da
lojalni potro$aci doprinose stvaranju prihoda i kljuc-
ni su nosioci pozitivne usmene propagande koja utice
na privlacenje novih potrosaca (Puki¢, Mladenovi¢-
Sokolov i Stankovi¢, 2023). ,Tradicionalni programi
lojalnosti su okrenuti ka finansijskim podsticajima
koji doprinose sniZenju cena, obezbedenju besplat-
nih proizvoda, usteda u vremenu i fizickom naporu u
kupovini i smanjuju troskove kupovine” (Puki¢ i sar.,
2023, p.159).

U studiji koju je sproveo Omotayo (2011), dobijeni
rezultati su pokazali postojanje statisticki znacajnog i
pozitivnog uticaja unapredenja prodaje na lojalnost
potrosaca, pri cemu se kao najbitnije metode unapre-
denja prodaje za lojalnost potrosaca javljaju cenovne
akcije i besplatni uzorci. Pored toga, rezultati ovog
istrazivanja su pokazali da je unapredenje prodaje re-
levantnije za izgradnju lojalnosti kod cenovno osetlji-
vih potrosaca. Tufa i Melese (2021) su dosli do sazna-
nja da unapredenje prodaje vodi lojalnosti potrosaca.
U studiji koju su sproveli Saeed, Nisar, Lodhi, Ahmad
i Arshad (2013) ispitivan je efekat metoda unaprede-
nja prodaje poput cenovnih popusta, premijumskih
i bonus pakovanja na lojalnost potrosaca, pri ¢emu
su dobijeni rezultati pokazali da posmatrane metode
unapredenja prodaje povecavaju lojalnost potrosaca.

Yemisi i Femi (2018) u studiji sprovedenoj u Ni-
geriji ispitivali su uticaj kupona, besplatnih uzoraka,
premijumskih pakovanja, bonusa i cenovnih popusta
kao metoda unapredenja prodaje na lojalnost, i utvr-
deno je postojanje statisticki znacajnog i pozitivnog
uticaja unapredenja prodaje na lojalnost potro$aca.
Gedenk i Neslin (1999) su dosli do saznanja da uticaj
unapredenja prodaje na ponasanje potrosaca jaca ako
potro$aci imaju dobro razvijene stavove prema bren-
du i ukoliko pokazuju lojalnost, §to posledi¢no ukazu-
je na moderatorsku ulogu lojalnosti.

Metodi unapredenja prodaje uglavnom vode ka sa-
tisfakciji, bududi da oni uti¢u na kratkoro¢ne tekuce
poslovne rezultate (prodaju), dok je lojalnost varijabla
koja ima dugoro¢ni efekat na profitabilno poslovanje.
Zato se cesce ispituje upravo uticaj metoda unapre-
denja prodaje na tekuc¢i nivo zadovoljstva, jer iz satis-
fakcije uglavnom proizilazi lojalnost, odnosno satis-
fakcija uti¢e na lojalnost. U ovoj studiji, lojalnost je
pozicionirana u modelu kao moderator, upravo zbog
¢injenice da je korisno sagledati da li se odnos metoda
unapredenja prodaje i satisfakcije potrosaca menja u
zavisnosti od intenziteta lojalnosti. Na bazi toga, defi-
nisane su dodatne hipoteze:
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Slika 1: PredloZeni model istraZivanja

4 POPUST

= BONUS PAKOVANJE

METODE
UNAPREDENJA - S?;;fggféf
PRODAJE . . ]
KUPON
‘ BESPLATAN UZORAK
LOJALNOST
lzvor: Autori

Hla: Lojalnost ima moderatorski uticaj na odnos izme-
du popusta i satisfakcije potrosaca.

H2a: Lojalnost ima moderatorski uticaj na odnos izme-
du bonus pakovanjai satisfakcije potrosaca.

H3a: Lojalnost ima moderatorski uticaj na odnos izme-
du besplatnog uzorka i satisfakcije potrosaca.

H4a: Lojalnost ima moderatorski uticaj na odnos izme-
du kupona i satisfakcije potrosaca.

Na slici 1 je prikazan predlozeni model istraziva-
nja koji je kreiran na bazi prethodno datih teorijskih i
prakti¢nih objas$njenja u radu.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Kako bi se ispitao uticaj aktivnosti unapredenja pro-
daje na satisfakciju potrosaca, kreiran je upitnik koji
je sadrzao konstatacije kojima su merene metode una-
predenja prodaje, satisfakcija i lojalnost (tabela 1). Is-
pitanici su stepen slaganja sa konstatacijama iskazivali
uz pomo¢ sedmostepene Likertove skale.

Upitnik je distribuiran li¢cnim putem, ispred malo-
prodajnih objekata, a odgovor na upitnik je prikupljen
metodom prigodnog uzorka od 205 ispitanika razli-
¢itih demografskih i socioekonomskih karakteristika
(tabela 2), u periodu od 10. aprila 2023. do 20. aprila
2023. godine, na teritoriji centralne Srbije.
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Analiza podataka je sprovedena u IBM SPSS (Sta-
tistical Product and Service Solutions). Kori$¢ena je
deskriptivna statisticka analiza (aritmeticka sredina i
standardna devijacija), analiza pouzdanosti, korelaci-
ona analiza, kao i regresiona analiza kojom je utvrden
uticaj metoda unapredenja prodaje (popusta, bonus
pakovanja, besplatnog uzorka i kupona) na satisfakei-
ju potrosaca, a moderacijskom regresionom analizom
je ispitana moderatorska uloga lojalnosti, odnosno is-
pitano je da li lojalnost menja ja¢inu odnosa metoda
unapredenja prodaje i satisfakcije potrosaca.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Tabela 3 sadrzi prikaz stepena slaganja ispitanika, kao
i homogenost/heterogenost njihovih stavova po pita-
nju posmatranih konstatacija.

Najveci stepen slaganja je iskazan kod konstataci-
je da kada se kupi brend koji je na popustu stvara se
osecaj dobro obavljene kupovine, §to pokazuje najvisa
vrednost aritmeticke sredine (5,94). Pored toga, po-
voljni stavovi iskazani su i kod konstatacija da popust
navodi da se proizvod kupi pre nego $to je planiran
(aritmeticka sredina iznosi 5,79) i aktivnosti unapre-
denja prodaje uti¢u na preporuku proizvoda (aritme-
ticka sredina iznosi 5,63). S druge strane, najmanji
stepen slaganja se javlja kod konstatacije da bonus
pakovanje navodi da se kupi proizvod koji se nikad



Tabela 1: Pregled konstatacija i varijabli istraZzivackog modela

KONSTATACIJA VARUJABLA m

Popust me navodi da kupim proizvod koji obiéno ne kupujem.
Popust me navodi da kupim proizvod pre nego Sto sam planirao/la.
Popust me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la.

Gilbert & Jackaria, 2022;
Shi, Cheung & Prendergast,
2005; Ashraf, Rizwan, Igbal

Popust me navodi da kupim vecu kolic¢inu od planirane. FUREE & Khan, 2014; Osman et
Kada kupim brend koji je na popustu, oseam da sam obavio/la dobru al., 2011; Shamout, 2016;
kupovinu. Hakizimana, 2018
SOnus panvanJ.e me navog! ga Eup!m pro!zvog koji oblcn?tne kupuljem. | Gilbert & Jackaria, 2022
onus pa ovan.Je me navoll a up|m prqzvo p.re.nego S ?sam planirao/la. Shi et al., 2005; Ashraf et
Bonus pakovanje me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la.
. . . P e . BONUS al., 2014; Osman et al.,
Bonus pakovanje me navodi da kupim vecu koli¢inu od planirane.
. Lo P . P 2011; Shamout, 2016;
Kada kupim brend koji mi omogucava bonus pakovanje, oseCam da sam -
. . Hakizimana, 2018
obavio/la dobru kupovinu.
gesp:a:an uzoral; me navoj! ga Eup!m pro!zvoj koji oblcn?tne kupuljem. | Gilbert & Jackaria, 2022
esplatan uzorak me navo.l a uplm pr.0|zvo p.re‘nego 5 ?sam planirao/la. Shi et al., 2005; Ashraf et
Besplatan uzorak me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la. BESPLATAN
. . P o } al., 2014; Osman et al.,
Besplatan uzorak me navodi da kupim vecu kolicinu od planirane. UZORAK
. L P P 2011; Shamout, 2016;
Kada kupim brend koji mi omogucava pravo na besplatan uzorak, oseCam da o
. ) Hakizimana, 2018
sam obavio/la dobru kupovinu.
Kupon me navodi da kupim proizvod koji obiéno ne kupujem. Gilbert & Jackaria, 2022;
Kupon me navodi da kupim proizvod pre nego $to sam planirao/la. KUPON Shi et al., 2005; Ashraf et
Kupon me navodi da kupim vecu kolic¢inu od planirane. al., 2014; Osman et al.,
Kupon me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la. 2011; Shamout, 2016;
Kada kupim brgnd koji mi omogucava pravo na kupon, oseCam da sam obavio/ Hakizimana, 2018
la dobru kupovinu.
Geheralno sam zado.voljan./a aktlvnostlme? unapre'de.nja pr.o.daje. SATISFAKCI/A Park et al., 2013
Moje iskustvo sa aktivnostima unapredenja prodaje je pozitivno.
| dalje Cu koristiti aktivnosti unapredenja prodaje koje sam ranije koristio/la. LOJALNOST  Park et al., 2013

Aktivnosti unapredenja prodaje me navode dapreporuéim proizvod.

lzvor: Autori

Tabela 2: Struktura uzorka

Zensko 112 54%

Musko 93 46%
18-25 91 44.8%
26-35 39 19,5%
STAROST 36-50 37 17.2%
51.ivise 38 18.5%

Osnovno 9 4.5%

OBRAZOVANJE Srednje 83 40%
Visoko 113 55.5%
bez primanja 60 29,5%

< do 20.000 dinara g8 16%
VIS“:Q”\'\;:EEEXNlH od 20.000 do 50.000 dinara 53 25.5%
od 50.000 do 80.000 dinara 34 17%

Preko 80.000 dinara 25 12%

lzvor: Autori
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Tabela 3: Rezultati deskriptivne statisticke analize

. Aritmeticka Standardna
Konstatacija . A
sredina devijacija

Popust me navodi da kupim proizvod koji obi¢no ne kupujem.
Popust me navodi da kupim proizvod pre nego $to sam planirao/la.
Popust me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la.

Popust me navodi da kupim vecu koli¢inu od planirane.

Kada kupim brend koji je na popustu, oseéam da sam obavio/la dobru

Kupovinu.

Bonus pakovanje me navodi da kupim proizvod koji obi¢no ne kupujem.
Bonus pakovanje me navodi da kupim proizvod pre nego Sto sam planirao/la.
Bonus pakovanje me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam

probao/la.

Bonus pakovanje me navodi da kupim vecéu koli¢inu od planirane.
Kada kupim brend koji mi omogucéava bonus pakovanje, oseéam da sam

obavio/la dobru kupovinu.

Besplatan uzorak me navodi da kupim proizvod koji obi¢no ne kupujem.
Besplatan uzorak me navodi da kupim proizvod pre nego Sto sam planirao/la.
Besplatan uzorak me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam

probao/la.

Besplatan uzorak me navodi da kupim vecéu koli¢inu od planirane.
Kada kupim brend koji mi omoguéava pravo na besplatan uzorak, oseam da

sam obavio/la dobru kupovinu.

Kupon me navodi da kupim proizvod koji obi¢no ne kupujem.
Kupon me navodi da kupim proizvod pre nego Sto sam planirao/la.

Kupon me navodi da kupim vecu kolic¢inu od planirane.

Kupon me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la.
Kada kupim brend koji mi omogucéava pravo na kupon, ose¢am da sam

obavio/la dobru kupovinu.

Generalno sam zadovoljan/a aktivnostima unapredenja prodaje.

Moje iskustvo sa aktivnostima unapredenja prodaje je pozitivno.

| dalje ¢u koristiti aktivnosti unapredenja prodaje koje sam ranije koristio/la.
Aktivnosti unapredenja prodaje me navode da preporucim proizvod.

5.25 2.01
5.79 1.60
.25 2.05
5.62 1.82
5.94 1.57
5.02 2.09
5.16 1.96
4.72 2.29
5.11 2.12
5.49 1.87
4.93 2.13
4.93 2.17
4.93 2.16
491 2.22
5.09 2.16
5.00 2.14
6.3} 2.06
4.99 2.15
4.82 2.16
5.06 2.06
5.8 1.76
5.45 1.70
5.57 1.67
5.63 1.70

lzvor: Autori

ranije nije probao, §to je iskazano najnizom vredno-
$¢u aritmeticke sredine (4,72).

Najhomogeniji stavovi se javljaju kod konstatacije
koja se odnosi na stvaranje osecaja dobre kupovine
kada se kupi brend koji je na popustu, zbog najnize
vrednosti standardne devijacije, koja iznosi 1,57. Ho-
mogenost u stavovima je prisutna i po pitanju kupo-
vine proizvoda koji je na popoustu pre nego $to je
planirano (standardna devijacija iznosi 1,60). Najhe-
terogeniji stavovi su iskazani kod pitanja da bonus pa-
kovanje navodi na kupovinu proizvoda koji se nikada
ranije nije probao, zbog najvise vrednosti standardne
devijacije (2,29).

Sve konstatacije iz upitnika su grupisane u odrede-
ne faktore (popust, bonus pakovanje, besplatan uzo-
rak, kupon, satisfakcija i lojalnost) i sprovedena je ana-

liza pouzdanosti, ¢iji su rezultati prikazani u tabeli 4.
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Tabela 4: Analiza pouzdanosti - vrednosti koeficijenta
Cronbach* alpha

Faktor Cronbach‘s Alpha

Popust 0.879
Bonus pakovanje 0.945
Besplatan uzorak 0.960
Kupon 0.963
Satisfakcija 0.972
Lojalnost 0.891
lzvor: Autori

S obzirom da je vrednost koeficijenta Cronbach'
alpha za svaki formirani faktor ve¢a od najnize po-
trebne vrednosti 0,7 (DeVellis, 2003), to dokazuje in-
ternu konzistentnost konstatacija putem kojih se ovi
faktori mere.



Tabela 5: Rezultati korelacione analize

Bonus Besplatan Satisfakcija
pakovanje uzorak

Popust 0. 837** 0.717™ 0.742™" 0.752™ 0.696™"
Bonus pakovanje 0. 837 0.837 0.819 0.749 0.684
Besplatan uzorak 0.717* 0.837** 1 0.825™ 0.665"" 0.641""
Kupon 0.742™ 0.819™ 0.825™ 1 0.703™ 0.650™
Satisfakcija 0.752™ 0.749™" 0.665™" 0.703"" 1 0.860""
Lojalnost 0.696™" 0.684™ 0.641™ 0.650™" 0.860"" 1

* Korelacija je signifikantna na nivou p < 0,01
lzvor: Autori

Korelacionom analizom je utvrdeno da izmedu
svih parova faktora postoji statisticki znacajna, jaka
pozitivna linearna korelacija, $to dokazuju vredno-
sti Pirsonovog koeficijenta koje su vece od 0,6, koje
preporucuje Cohen (1988). Sve ove vrednosti su stati-
sticki znac¢ajne na nivou 0,01. Najvisi stepen linearne
korelacije je prisutan izmedu satisfakcije i lojalnosti
(r=0,860, p<0,01), a najnizi izmedu besplatnog uzorka
ilojalnosti (r=0,641, p<0,01).

Kako bi se testirali efekti ¢etiri nezavisne varijable,
odnosno metoda unapredenja prodaje (popusta, bo-
nus pakovanja, besplatnog uzorka, kupona) na satis-
fakciju potrosaca, primenjena je visestruka regresiona
analiza (tabela 7).

Najpre je izvrSena provera multikolinearnosti i te-
stirane su pretpostavke normalnosti i linearnosti. Kod
svih varijabli u modelu vrednost VIF koeficijenta je
manja od 10 (tabela 7), §to znaci da ne postoji problem

multikolinearnost (Hair, Anderson, Tatham & Black,

Tabela 6: Analiza linearnosti

POPUST BONUS PAKOVANJE | BESPLATAN UZORAK

Equation

Linear 265.009 .000 258.997 .000 160.852 .000 198.891 .000
Logarithmic 216.916 .000 183.701 .000 104.593 .000 134.200 .000
Inverse 122.024 .000 98.025 .000 52.346 .000 70.374 .000
Quadratic 137.826 .000 146.449 .000 99.529 .000 117.988 .000
Cubic 99.485 .000 99.130 .000 66.554 .000 78.384 .000
Compound 206.739 .000 187.667 .000 98.106 .000 132.308 .000
Power 210.460 .000 160.935 .000 72.835 .000 103.529 .000
S 156.898 .000 103.732 .000 42.514 .000 63.618 .000
Growth 206.739 .000 187.667 .000 98.106 .000 132.308 .000
Exponential 206.739 .000 187.667 .000 98.106 .000 132.308 .000
Logistic 206.739 .000 187.667 .000 98.106 .000 132.308 .000
lzvor: Autori

Tabela 7: Rezultati regresione analize (zavisna varijabla: satisfakcija potrosaca)

Satisfakcija
Hipoteza Varijabla t
H1 Popust 0.381 4.756 0.000%*** 3.446
H2 Bonus pakovanje 0.254 2.450 0.015*=* 5.775
H3 Besplatan uzorak 0.011 0.121 0.903 4.169
H4 Kupon 0.204 2.386 0.018** 3.909

R2 = 0,627; F = 84.197 (p < 0,01)

ek

Vrednost je signifikantna na nivou p< 0,01
* Vrednost je signifikantna na nivou p < 0,05

Izvor: Autori
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Varijable

Hipoteza

Hla Lojalnost * popust 0.221 3.250 0.001*** 4.878
H2a Lojalnost * bonus pakovanje -0.135 -1.587 0.114 7.630
H3a Lojalnost * besplatan uzorak -0.029 -0.511 0.610 3.403
H4a Lojalnost * kupon 0.084 1.262 0.208 4.693

ok

Vrednost je signifikantna na nivou p< 0,01
* Vrednost je signifikantna na nivou p< 0,1

Izvor: Autori

1995), odnosno nezavisne varijable su u blagom me-
dusobno zavisnom odnosu. Pretpostavka normalnosti
je testirana uz pomo¢ P-P plota i reziduala koji ukazu-
ju na razliku izmedu stvarne vrednosti satisfakcije i
vrednosti koja je dobijena na bazi uzorka. Reziduali
pokazuju blago odstupanje, odnosno tackice se nala-
ze na Iniji ili su blizu linije, $to ukazuje na priblizno
normalan raspored. Pored toga, histogram pokazu-
je priblizno normalnu distribuciju reziduala. Nakon
toga, izvr§eno je testiranje pretpostavke linearnosti i
dobijeni rezultati su pokazali potpunu linearnost na
bazi vrednosti F koeficijenta (tabela 6). Proverene su i
netipi¢ne tacke koje se na bazi standardizovanih vred-
nosti nalaze u odgovaraju¢em opsegu (SD< 3).

Nakon potvrdenih pretpostavki, sledi analiza vise-
struke regresije.

Na osnovu rezultata regresione analize zakljucuje
se da je 62,7% varijabiliteta satisfakcije opisano ovim
regresionim modelom, odnosno pod uticajem je fak-
tora metoda unapredenja prodaje (koeficijent deter-
minacije R*=0,627; p < 0,01).

Regresionom analizom je utvrdeno da popust ima
statisticki znacajan pozitivan uticaj na satisfakciju
(P=0,381, p< 0,01), to potvrduje hipotezu H1. Pored
toga, viSestruka regresiona analiza je pokazala da bo-
nus pakovanja (=0,254, p< 0,05) i kuponi (f=0,699,
p< 0,01) imaju statisticki znacajan pozitivan uticaj na
satisfakciju potrosaca, ¢ime su potvrdene i hipoteze
H2 i H4. Popust ima najveci uticaj na satisfakciju po-
troSaca, Sto pokazuje najveca vrednost beta koeficijen-
ta, zatim slede bonus pakovanja. Najslabiji uticaj ima-
ju kuponi, zbog najnize vrednosti beta koeficijenta. S
druge strane, utvrdeno je da besplatan uzorak nema
statisticki znacajan uticaj na satisfakciju potrosaca (p>
0,05). Time se odbacuje hipoteza H3.

Nakon ispitivanja glavnih efekata nezavisnih vari-
jabli (popusta, bonus pakovanja, besplatanih uzoraka,
kupona) na satisfakciju potrosaca, utvrdeni su i inte-
rakcijski efekti. Za tu svrhu je sprovedena moderacij-
ska regresiona analiza. Kao moderator je kori$¢ena
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varijabla lojalnost. Moderator utice na ja¢inu odnosa
izmedu nezavisne i zavisne varijable. Kako bi se doslo
do interakcijskih efekata, izvr§eno je centriranje ne-
zavisnih varijabli i moderatora. Centriranje se spro-
vodi kako bi se izbegao problem multikolinearnosti
(Marinkovi¢ & Kalini¢, 2017). Rezultati moderacijske
regresione analize prikazani su u tabeli 8.

Rezultati pokazuju da je 81,6% varijabiliteta satis-
fakcije opisano ovim regresionim modelom, $to po-
kazuju vrednost koeficijenata determinacije od 0,816.
Ova vrednost je signifikantna na nivou 0,01. S obzi-
rom da je kod svih varijabli vrednost VIF koeficijenta
manja od 10, multikolinarnost ne predstavlja problem
i podaci su prikladni za sprovodenje moderacijske re-
gresione analize.

Moderacijska regresiona analiza je pokazala da lo-
jalnost ima statisticki znacajan pozitivan moderacij-
ski efekat na odnos popusta i satisfakcije (p=0,001 <
0,01), $to pokazuje pozitivna vrednost B koeficijenta
(B=0,221). To znaci da lojalnost ima moderatorsku
ulogu, odnosno da jacanjem lojalnosti jaca i odnos
popusta i satisfakcije, $to potvrduje hipotezu Hla.
Kod ostalih odnosa izmedu metoda unapredenja pro-
daje (bonus pakovanja, besplatanog uzorka, kupona)
i satisfakcije, lojalnost nema moderatorsku ulogu (p>
0,1), odnosno intezitet lojalnosti ne uti¢e na jacinu
odnosa bonus pakovanja, besplatnog uzorka i kupona
kao metoda unapredenja prodaje i satisfakcije potro-
$aca, ¢ime se odbacuju hipoteze H2a, H3a i H4a.

5. DISKUSIJA DOBLJENIH REZULTATA

Analizom rezultata je utvrdeno da popusti imaju sta-
tisticki znacajan pozitivan uticaj na satisfakciju potro-
$aca, §to je u skladu sa rezultatima navedenih ranijih
istrazivanja (Gilbert & Jackaria, 2002; Shi et al., 2005;
Osman et al., 2011; Esfahani et al., 2012; Park et al.,
2013; Obeid, 2014; Nagadeepa et al., 2015; Shamout,
2016; Phanuel, 2018; Isse, 2019; Anugrah, 2020; Tsele



et al., 2021). Dakle, sva navedena istrazivanja oprav-
davaju ¢injenicu da popusti predstavljaju najcesce ko-
riS¢enu metodu unapredenja prodaje, koja ostvaruje
nedvosmislen podsticaj za kupovinu i omogucava ne-
posrednu vrednost za kupca kroz snizenje cena. Pre-
ma pojedinim autorima (Gilbert & Jackaria, 2002; Shi
etal., 2005) popusti su jedini metod unapredenja pro-
daje koji ima znacajan uticaj na ponasanje potrosaca,
kroz posticanje impulsivne kupovine.

Regresiona analiza je pokazala da bonus pakova-
nja imaju statisticki znacajan pozitivan uticaj na satis-
fakciju potrosaca. Do istih rezultata su dosli i sledeci
autori: Shi et al. (2005), Esfahani et al. (2012), Park
et al. (2013), Obeid (2014), Shamout (2016), Tsele et
al. (2021), a do suprotnih rezultata su dosli Gilbert i
Jackaria (2002). To ukazuje da pored znacajnog utica-
ja na ponasanje potros$aca da obave kupovinu, bonus
pakovanja ponekad nemaju korist za potrosace. Jedan
od nedostataka ovog metoda unapredenja prodaje
je stvaranje zaliha dodatnih proizvoda, $to moze biti
problem za potrosace koji nemaju dovoljno prostora
za skladistenje, $to dalje uti¢e da potrosaci odustaju
od kupovine i pored postojanja ovog podsticaja (Gil-
bert & Jackaria, 2002).

Istrazivanje je pokazalo da besplatni uzorci nemaju
statisticki znacajan uticaj na satisfakciju potro$aca, $to
je u skladu sa istrazivanjima koja su dokazala isti uti-
caj (Gilbert & Jackaria 2002; Osman et al. 2011; Park
etal, 2013). S druge strane, Shamout (2016) i Esfaha-
ni et al. (2012) kroz svoja istrazivanja dokazali su po-
zitivan statisticki znacajan uticaj besplatnog uzoraka
na satisfakciju potrosaca. Besplatni uzorci omoguca-
vaju jednoj kompaniji da ostvari niz benefita, kao $to
je mogucnost testiranja novog proizvoda ili modifiko-
vanog na trziStu, dobijanje feedback informacija od
potrosaca, privlacenje konkurentskih potosaca, sti-
mulisanje probe ili ponovne kupovine i slicno (Belch
& Belch, 2014). Medutim, da bi se ostvarile prednosti,
kompanija mora pazljivo da razmotri i oceni korisce-
nje ove metode kroz definisanje ciljnog trzista, odno-
sno grupe ljudi kojima ¢e ti uzorci biti namenjeni, s
druge strane kompanija nece imati pozitivne efekte i
ustede.

Rezultati regresione analize su pokazali da kuponi
imaju statisticki znacajan pozitivan uticaj na satisfak-
ciju potrosaca. Ovi rezultati su u saglasnosti sa odre-
denim brojem prethodnih istrazivanja (Park et al,
2013; Esfahani et al., 2012; Tsele et al., 2021), ali nisu
u saglasnosti sa istrazivanjem koje su sproveli Naga-
deepa et al. (2015), Gilbert i Jackaria (2002), Osman
et al. (2011). Rezultati regresije su takode pokazali da
kuponi imaju slabiji uticaj na satisfkaciju u odnosu na
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druga dva statisticki znacajna metoda (popusta i bo-
nus pakovanja). Prema istrazivanju Shi et al. (2005),
kuponi su uglavnom efikasni samo u podsticanju po-
trosaca da prave zalihe proizvoda i uti¢u na impulsiv-
nu kupovinu.

Moderacijska regresiona analiza je pokazala da lo-
jalnost ima statisticki znacajan pozitivan moderacijski
efekat na odnos popusta i satisfakcije, kroz menjanje
jacine njihovog odnosa. To znaci da ja¢anjem lojalno-
sti jaca i odnos popusta i satisfakcije, odnosno sto su
potrosaci lojalniji, time jaca i uticaj popusta na satis-
fakciju potrosaca. Kod ostalih odnosa izmedu metoda
unapredenja prodaje (bonus pakovanja, besplatanog
uzorka, kupona) i satisfakcije, lojalnost nema mode-
ratorsku ulogu, odnosno intezitet lojalnosti ne utice
na jac¢inu pomenutog odnosa. To ukazuje da predu-
ze¢a nisu dovoljno posveéena moderatorskoj ulozi
lojalnosti na odnos izmedu kupona, bonus pakova-
nja i besplatnog uzorka, s jedne strane, i satisfkacije,
s druge strane. To moze biti rezultat lose aktivnosti
ocenjivanja performansi i samim tim koris¢enja ne-
adekvatne strategije koja nije prilagodena lojalnim
potrosacima, vec je uopstenog karaktera i ista za sve
potrosace. Zbog toga, moze se dogoditi da se lojalni
potrosaci ne osecaju privilegovano. Neadekvatan rad
tima koji se bavi bazom lojalnih potrosaca dovodi do
toga da se nude metode unapredenja prodaje koje
nisu adekvatno prilagodene interesovanjima lojalnih
potrosaca, ili s druge strane, mozda se nedovoljno in-
vestira u lojalnost potrosaca i nedovoljno se ukazuje
na njihovu vaznost za preduzece, $to dovodi do toga
da slabi emocionalna povezanost potrosaca sa odre-
denim proizvodima i generalno sa preduze¢em. Pro-
blem moze biti i zasi¢enost potrosaca, $to dovodi do
toga da slabi efekat lojalnosti.

Imajudi u vidu benefite lojalnosti, veoma je vazno
da preduzeca rade na razvoju strategija putem kojih
¢e se jacati moderatorska uloga lojalnosti na pomenu-
te odnose. Tako, na primer, preduze¢a mogu kreirati
personalizovane ponude samo za svoje lojalne potro-
Sace, gde ¢e nuditi kupone za proizvode koji su pri-
lagodeni njihovim prethodnim kupovinama i samim
se vezuju za proizvode koje oni koriste i za koje postoji
interesovanje. Isto se moze primeniti i kod bonus pa-
kovanja, koji su personalizovani ili se vezuju za perso-
nalizovane proizvode. Ovakva strategija lojalnosti jaca
potrosacko iskustvo kroz kori$¢enje, odnosno jacanje
uticaja metoda unapredenja prodaje na satisfakciju.

Preduzeca mogu organizovati posebna desavanja
za svoje lojalne potrosace, gde e prikazati i prezento-
vati novu liniju proizvoda ili neku drugu vrstu inova-
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cija, uz davanje besplatnih uzoraka prisutnim potrosa-
¢ima. Na taj nacin potrosaci se osecaju privilegovano
i cenjeno, §to jaca njihovu satistkaciju i motivise ih
da kroz testiranje novih proizvoda putem besplatnih
uzoraka, postanu aktivni potro$ac¢i tog proizvoda.
Specijalno kreirana desavanja za potro$ace uticu na
otvorenost i predstavljaju odli¢nu priliku za predu-
zeca, jer time ona mogu dobiti povratne informacije
od potrosaca koje mogu biti korisne za buducnost i
unapredenje proizvoda, a to dalje vodi ka obostranom
zadovoljstvu i kod potrosaca se stvara osecaj bitnosti
kroz uvazavanje misljenja, sto je klju¢no za jacanje lo-
jalnosti. Jasno je da je ovakav pristup bolji od pristupa
da se lojalni potrosaci samo susretnu sa novim pro-
izvodima prilikom deljenja besplatnih uzoraka svim
potrosacima u maloprodajnom objektu.

Preduze¢a dodatno mogu oformiti tim za lojalne
potrosace koji ¢e pratiti njihove aktivnosti i na bazi
toga kreirati specijale programe lojalnosti u kojima su
inkorporirane personalizovane metode unapredenja
prodaje, i ukazati im da je njihova lojalnost prepo-
znata i cenjena. Da bi lojalnost imala moderatorski
uticaj na odnos pomenutih metoda unapredenja pro-
daje i satisfkacije, vazna je posvecenost potrosacima
kroz personalizovan pristup ponudama i potrebna su
dodatna iznenadenja u pogledu inovacija, koja ¢e do-
prineti unapredenju potro$ackog iskustva. Preduzeca
moraju raditi na tome i moraju biti posvecena lojal-
nim potro$acima, jer u suprotnom aktivna lojalnost
postaje pasivna, bez vidljivih efekata za preduzeca.

6. ZAKLJUCAK

Stvaranje poslovnog uspeha i konkurentske prednosti
danas zahteva postojanje zadovoljnih i lojalnih po-
tro$aca koji ¢e kupovati ¢esto, u velikim koli¢inama i
koji ¢e svoje zadovoljstvo prenositi drugima. Da bi se
kreirala baza zadovoljnih i lojalnih potrosaca, potreb-
ni su ozbiljni marketinski napori. Preduzeca koriste
razli¢ite promotivne napore, medu kojima se istice i
unapredenje prodaje. Iako su zasnovane na kratkoroc-
nim efektima i trenutnom povecanju prodaje, meto-
de unapredenja prodaje se mogu preciznije planirati
tako da se ostvari dugorocni strategijski efekat. Da bi
to bilo moguce, potrebno je prethodno dobro spozna-
ti karakteristike, potrebe i stavove ciljnih potrosaca.
Aktivnosti (metode) unapredenja prodaje usmerene
ka potro$a¢ima dodaju vrednost proizvodima (bilo
smanjenjem troskova ili dodavanjem koristi) i time
predstavljaju nedvosmislen podsticaj za obavljanje
kupovine istih (Du Plessis, Bothma, Jordaan & Van
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Heerden, 2010). Efekti unapredenja prodaje ostvaruju
pozitivan uticaj na zadovoljstvo i lojalnost potrosaca,
$to pokazuju brojne studije u svetu.

U svim istrazivanjima predstavljenim u radu utvr-
deno je najpre postojanje statisticki znacajnog i po-
zitivnog uticaja unapredenja prodaje na zadovoljstvo
kupaca, sa koeficijentom determinacije koji moze biti
veoma visok, a §to pokazuje znacaj unapredenja pro-
daje kao marketinskog pristupa. Zadovoljstvo najvise
moze biti podstaknuto popustima, bonus pakovanji-
ma i kuponima. Takvim pristupima se ¢esto prema-
$uju ocekivanja potrosaca, $to dovodi do veceg nivoa
stvorene vrednosti, samim tim zadovoljstva, a posle-
di¢no i lojalnosti. Kada se izgradi lojalnost, potrosaci
su spremni da kupuju ce$ce i vise, ¢ak i kada ne traju
programi unapredenja prodaje. Takode, svoju lojal-
nost i zadovoljstvo Zele preneti drugima, usled cega
nastaje pozitivna usmena propaganda, kao i otpor-
nost na tehnike i metode drugih konkurenata, koje
se primenjuju kako bi se pridobili potrosaci. Stoga je
generalni zakljucak da se unapredenje prodaje moze
koristiti kao alat za stvaranje zadovoljstva i lojalnosti
potrosaca.

Teorijski doprinos rada ogleda se u sticanju novih
saznanja iz oblasti ponasanja potrosaca i otklanjanju
uocenog gepa u literaturi. Naime, postoji malo studi-
ja u kojima se testira moderatorska uloga lojalnosti
u odnosu metoda unapredenja prodaje i satisfakcije
potrosaca. Prethodna istrazivanja su uglavnom bila
fokusirana na ispitivanje glavnih, a ne interakcijskih
efekata i uglavnom se ispituje uticaj metoda unapre-
denja prodaje na tekuci nivo zadovoljstva, jer iz sa-
tisfakcije najc¢esce posledi¢no proizilazi lojalnost. Na
osnovu toga, originalnost ovog istrazivanja se ogleda
u sticanju novih saznanja o moderatorskoj ulozi lo-
jalnosti, odnosno da li lojalnost menja jac¢inu odnosa
metoda unapredenja prodaje i satisfakcije potrosaca, s
obzirom da u domacoj i inostranoj literaturi ima vrlo
malo istrazivanja koja su se bavila navedenim. Stoga
¢e ovaj rad koristiti i drugim istraziva¢ima na istu ili
sli¢nu temu, pruzajuéi im adekvatne smernice.

Rad takode pruza i odredene prakti¢ne implikacije
koje mogu biti od koristi marketarima i menadzerima
brenda, preduze¢ima, potro$a¢ima i bududim istrazi-
vanjima na ovu ili sli¢nu temu. U istrazivanju se istice
znacaj metoda unapredenja prodaje za kreiranje sa-
tisfakcije potrosaca, $to posledi¢no moze voditi i ka
lojalnosti. Stvaranje poslovnog uspeha i konkurentske
prednosti zahteva postojanje zadovoljnih i lojalnih
potrosaca, §to se moze ostvariti kroz precizno plani-
ranje metoda unapredenja prodaje, tako da se ostvari
dugoroc¢ni strategijski efekat. Da bi to bilo moguce,



potrebno je prethodno dobro spoznati karakteristi-
ke, potrebe i stavove ciljnih potrosaca, a zatim utvr-
diti koje metode imaju statisticki znacajan uticaj na
ponasanje potrosaca. Upravo dobijeni rezultati ovog
istrazivanja su indentifikovali popuste, bonus pakova-
nja i kupone kao klju¢ne metode unapredenja prodaje
koje statisticki znacajno uti¢u na kreiranje satisfakcije
potros$aca, §to moze omoguciti vece ulaganje i fokusi-
ranost preduzeca na pomenute metode unapredenja
prodaje tokom buduceg poslovanja. Na taj nacin, pre-
duzece moze ostvariti brojne benefite kroz poboljsanje
trzi$ne pozicije, minimiziranje troskova i ostvarivanje
profita. S obzirom da su rezultati pokazali da lojalnost
ima moderatorsku ulogu u odnosu popusta i satisfak-
cije potrosaca, to dodatno ukazuje na veliki znacaj po-
pusta i da marketinsku strategiju treba kreirati prema
popustima i ponuditi ih kroz programe lojalnosti.
Postoji nekoliko ograni¢enja sprovedenog istrazi-
vanja. Prvo, veli¢ina uzorka moze da uti¢e na pouz-
danost rezultata. Drugo, istrazivanje je sprovedeno
samo na teritoriji centralne Srbije, tako da se rezulta-
ti ne mogu generalizovati za druge drzave. Trece, od
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Abstract

The impact of sales promotion
on consumer satisfaction

Ana UroSevi¢, Ana Dukic

Sales promotion activities are generally short-term in na-
ture and aim to encourage short-term purchases of prod-
ucts or services. Through consumer research, companies
are able to identify those sales promotion activities that
have the strongest impact on consumer satisfaction. There-
fore, the subject of the research is the consideration of the
relationship between sales promotion methods and the
creation of consumer satisfaction. The aim of the research
is to determine the effects of sales promotion methods on
the creation of consumer satisfaction. Accordingly, an em-
pirical research was conducted using the survey method
on a convenient sample of 205 respondents. Descriptive
statistical analysis, correlation analysis, multiple regres-
sion analysis and moderation regression analysis were ap-
plied in the work. The obtained research results identified

66. Yemisi, O. and Femi, A. (2018). Sales promotion
dimensions and consumer loyalty: an empirical
investigation of Nigerian manufacturing companies
in Oyo State. International Journal of Business & Law
Research, 6(3), 24-33.

key methods of sales promotion (discounts, bonus packs,
coupons) that significantly affect the creation of consumer
satisfaction, which can enable greater investment and focus
of the company on certain methods of sales promotion dur-
ing future operations. In this way, the company can realize
numerous benefits through improving its competitive posi-
tion on the market, minimizing costs and realizing profits.
The contribution of this paper is reflected in the testing of
the moderating role of loyalty on the relationship between
sales promotion methods and consumer satisfaction, be-
cause previous researches are more focused on testing main
rather than interaction effects.

Keywords: sales promotion, discount, bonus pack, free sam-
ple, coupon, satisfaction, loyalty
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Abstract: The study investigates whether
SCONET is a reliable and one-factor scale
that can be applied to measure consumer
ethnocentrism (CE) in the context of the Ser-
bian market. Additionally, the study investi-
gates whether there is a connection between
CE measured by the SCONET scale and con-
sumer intention to buy domestic products.
The aim was to investigate the strength of
the link between CE and consumer pur-
chasing intentions, i.e. to find out whether
the relationships between variables are in
line with previous research that involved the
application of the popular CETSCALE. The re-
search is based on the works of the authors
who point to the shortcomings of CETSCALE
and emphasize the need to create a new
measuring instrument that would be used to
measure CE. The analysis was realized based
on the responses of 182 respondents in the
survey of consumers in Serbia. Data were
collected from the respondents electronical-
ly during June 2021. Statistical analyzes that
were applied to draw conclusions are explor-
atory factor analysis and simple regression
analysis. In addition, the analysis involves
the application of descriptive statistics. The
results have showed that the SCONET scale
is areliable and one-factor measuring instru-
ment and that CE, measured by this scale,
shows a statistically significant impact on
consumer intentions to buy domestic prod-
ucts. The paper expands existing research
on CE based on the new SCONET scale and
formulates practical guidelines for domestic
producers and traders. In accordance with
the results, it is possible to create adequate
marketing strategies for different categories
of consumers, depending on the degree of
ethnocentric tendencies.

Keywords: CETSCALE, SCONET, consum-
er ethnocentrism, purchasing intentions
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1. INTRODUCTION

Understanding consumer behavior (CB) is a key success factor in busi-
ness (Bakti, Sumaedi, Rakhmawati, Damayanti &Yarmen, 2020), and
consumer decisions during the buying process are an indicator of the
extent to which a marketing strategy is aligned with market demand. The
changes that are happening in the modern business environment lead
to consumers being faced with a diverse offer of domestic and foreign
products and a wide choice of services (Makanyeza & Du Toit, 2017).
While some consumers prefer foreign products, others show strong pref-
erences for domestically produced products and have a negative attitude
towards imported products (Nijssen, Douglas & Bressers, 1999; Zdravk-
ovi¢, 2021). One of the reasons that can explain such behavior is that
consumers consider buying foreign products as wrong, immoral and un-
patriotic (Shimp & Sharma, 1987). In this sense, an important segment of
CB research is the research of CE. CE is a concept that analyzes CB and
their relationship to products and services of domestic and foreign ori-
gin. Research on this phenomenon has been of interest to a large number
of researchers for many years (Shimp & Sharma, 1987; Vida & Dmitrovic,
2001; Balabanis & Diamantopoulos, 2004; Quang, DinhChien & Long,
2017; Balabanis & Siamagka, 2017). Ethnocentric consumers give pri-
ority to domestic products in the buying process, and such behavior has
favorable effects on the business of domestic companies and on the over-
all national economy. They prefer domestic products and services, while
on the other hand they perceive foreign products and services negatively
and have no inclination to buy them.

The most famous scale for measuring ethnocentric tendencies is CET-
SCALE, which was created by the authors Shimp & Sharma (1987). With
some adaptations, the scale has been applied in the research of this con-
cept in different market contexts. However, in recent years, research by
authors has highlighted the shortcomings of the popular scale and point-
ed to the need to create a new scale that would be used to measure CE (Si-
amagka & Balabanis, 2015; Maison, Ardi, Yulianto & Rembulan, 2018).



There are a large number of studies dealing with CE
research in which ethnocentric consumer tendencies
are examined using CETSCALE.

The aim of the research is to determine whether the
SCONET scale is applicable for examining the level of
CE in the territory of the Republic of Serbia, as well
as whether individuals with pronounced ethnocentric
tendencies show a preference for purchasing domes-
tically produced goods. Additionally, a comparative
analysis will be conducted regarding the purchase of
domestic and foreign products from the perspective
of the category to which the products belong. How-
ever, there is a small number of studies at the global
level, especially in the context of Serbia, where the
SCONET scale is applied.

2. LITERATURE OVERVIEW
2.1. CETSCALE and SCONET

Shimp and Sharma (1987, p. 280) define CE as “con-
sumer belief in the morality of buying foreign prod-
ucts”. CE is the result of care and affection towards
one‘s own country and fear of negative consequences
due to the import of foreign products and later serious
problems for the development of the domestic econo-
my (Ejiofor, Nkamnebe & Otika, 2019). CE is built on
the preferences of domestic products and services, not
negativity towards any other country (Josiassen, Assaf
& Karpen, 2011). Shimp and Sharma (1987) devel-
oped a custom-built scale for measuring CE, which,
with certain adaptations, is also used in modern re-
search on CB (Jiménez-Guerrero, Gazquez-Abad
& Linares-Agiiera, 2014). CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendencies Scale) is a valid and efficient
measuring instrument used to answer the question
why some consumers prefer domestic products to im-
ported ones, even in situations when imported goods
are cheaper or the quality of imported products is ob-
jectively better (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller
& Melewar, 2001). CETSCALE is a useful tool used
for analyzing consumer attitudes, behaviors, and pur-
chasing intentions (Luque-Martinez, Ibanez-Zapata
& Barrio-Garcia, 2000). The scale has been applied in
research conducted in developed economies, such as
Australia (Acharya & Elliott, 2003), Germany (Jimén-
ez-Guerrero et al., 2014), the United States (Balabanis
& Siamgaka, 2017). In recent years, there is ongoing
research on CE even in developing countries, where
CETSCALE has also been applied, such as Zimbabwe
(Makanyeza & Du Toit, 2016), India (Khan & Rizvi,
2010); Bosnia and Herzegovina (Beslagi¢, Bec¢irovi¢ &
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Cavali¢, 2017), Nigeria (Ejiofor et al., 2019). The scale
has found its application in numerous studies on the
impact of demographic characteristics on CB (Josias-
sen et al., 2011; Beslagi¢ et al., 2017; Gasevic, Toma-
sevic & Vranjes, 2017; Haque & Maheshwari, 2015). It
has also been used in research on CE and the relation-
ship of this concept with socio-psychological char-
acteristics of consumers such as animosity (Ahmed,
Anang, Othman & Sambasivan, 2013; Marinkovic,
2017; Fakharmanesh & Mijandehi, 2013) and lifestyle
(Acikdilli, Ziemnowicz & Bahhouth, 2018; Gasevic,
Vranjes & Tomasevic, 2019). In recent years, the scale
has also been applied in the research focusing on var-
ious product categories (Chryssochoidis, Krystallis &
Perreas, 2007; Orth & Firbasova, 2003; Quang et al,,
2017; Haque & Maheshwari, 2015). There is also ex-
tensive research focusing on the service sector, for ex-
ample banking sector research in Kenya and Indone-
sia (Maina, 2016; Laksamana, 2016), health sector in
Serbia (Raki¢, Raki¢ & Stanojevi¢, 2018). In the con-
text of Serbia, the most significant research in which
the modified CETSCALE was applied focus on CE
(Kragulj, Parezanin & Miladinovic, 2017; Marinkovic,
Stanisi¢ & Kosti¢, 2011).

Despite the fact that CETSCALE is the most pop-
ular and most frequently used measuring instrument
for the research of CE (Chryssochoidis et al., 2007),
there has been a growing number of criticisms of this
scale in recent years. The authors Khan and Rizvi
(2010), Siamagka and Balabanis (2015) and Maison
et al. (2018) state the shortcomings of CETSCALE
and emphasize the need to create a new measuring
instrument. The first disadvantage of CETSCALE is
reflected in the fact that the scale is too normative,
i.e. that the constituent items of this scale do not re-
veal personal beliefs of consumers but refer to general
norms (Vida & Reardon, 2008; Siamagka & Balabanis,
2015). Another drawback is related to the fact that the
scale is created from items that reflect conscious con-
sumer beliefs. That is, a large number of items within
CETSCALE are of an ideological character, with an
emphasis on national identity (“buy Serbian products,
Serbian products are better, keep Serbian business...”).
Such formulations can be misinterpreted in the age
of globalization and the need to respect diversity. The
last objection also refers to the questionability of the
one-dimensionality of the scale (Khan & Rizvi, 2010).
Namely, some studies show different results, and in
some cases the one-dimensionality of this measur-
ing instrument has not been confirmed (for example,
Lindquist, Vida, Plank & Fairhurst, 2001). The starting
point for creating the SCONET scale is the stance of
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researchers (Maison et al., 2018) that CE is not only a
moral mechanism based on conscious ideology, rath-
er it can have a strong unconscious component based
on automatic preference of one’s own group (Maison
et al., 2018). This psychological mechanism leads to
products from one’s own country being automatical-
ly favored and perceived more favorably than foreign
ones (Maison & Maliszewski, 2016). The SCONET
scale by Maison et al. (2018) was created from six
statements and is used to describe consumer ethno-
centric beliefs and behaviors. The newly created scale
is free of the nationalist elements that appeared in
CETSCALE. The scale is one-dimensional and short.
These are three most important characteristics of the
SCONET scale that will be applied in this research as
well. In addition, the scale is free of strong ideological
components, and the first research in which this scale
was used showed that consumers who showed a high
degree of CE gave priority to national brands in the
buying process (Maison et al., 2018). Subsequent re-
search, in two culturally different markets, confirmed
that the scale is characterized by good statistical pa-
rameters, as well as that the scale is one-factor.

2.2. Purchasing intentions and
characteristic behavior of ethnocentric
and non-ethnocentric consumers

The intention to purchase is a projection of future CB
(Asshidin, Abidin & Borhan, 2016). When it comes
to the relationship between consumer purchasing in-
tentions and CE, it has been identified that CE can
significantly influence the formation of positive and
negative consumer purchasing intentions (Baughn &
Yaprak, 1993). CE has a significant positive impact
on consumer intentions to buy domestically pro-
duced goods (Shoham & Brenci¢, 2003; Zdravkovic,
Sapi¢ i Filipovi¢, 2020). In this context, there is a
difference in the behavior of ethnocentric consum-
ers who intend to buy domestic products and non
- ethnocentric categories of consumers who perceive
foreign products more positively. Ethnocentric con-
sumers are more critical of the quality of foreign
products and show less willingness to buy them
(Raki¢ et al., 2018). When all product characteristics
are perceived as equal, ethnocentric consumers pre-
fer domestic products (Evanschitzky, Wangenheim,
Woisetschlager & Blut, 2008), and very often this
characteristic of consumers can suggest motivation
to buy domestic products even when they know that
their quality is lower compared to imported alterna-
tives (Wanninayake & Chonvancova, 2012). In addi-
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tion, highly ethnocentric consumers favor domestic
products not only when they are of poorer quality,
but also when they are more expensive compared
to imported alternatives (Ding, 2017). Ethnocentric
consumers refuse to buy foreign products because
they consider them being harmful to the nation-
al economy and causing unemployment (Shimp &
Sharma, 1987). In addition, a person may be very
ethnocentric with respect to a particular product
category but on the other hand favor other categories
of products from another country (Jiménez-Guerre-
ro et al., 2014). Alsughayir (2013) state that stronger
ethnocentric consumer tendencies can be explained
by a lack of travel or a lack of information about oth-
er cultures. Some authors point out that the relation-
ship between CE and the intention to buy domes-
tic products in developing countries is less evident
than in developed countries (Karoui & Khemakhem,
2019). This means that consumers from more de-
veloped countries have a greater tendency to buy
domestic products because they perceive them as
better, while consumers from developing countries
show a tendency to buy foreign products and per-
ceive domestic products as lower quality products
(Krishnakumar, 1974) and avoid buying them. On
the other hand, less-ethnocentric consumers do not
have cognitive prejudices that would prevent them
from making reasonable purchasing decisions. They
base their purchasing decisions on product-specific
attributes and are not guided by unreasonable mo-
tives (Supphellen & Ritternburg, 2001), that is, they
are very rational in the buying process, so it is un-
likely that bias towards domestic products will af-
fect them (Zabkar, Kalajdzic, Diamantopoulos &
Florack, 2017). Non-ethnocentric individuals eval-
uate products of different origins more objectively,
because they view origin as an attribute that is rel-
atively less important in shaping their preferences
(Diaz, Bernabeu, Prieto & Olmeda, 2011). They tend
to be more tolerant of foreign products (Laksamana,
2016), and view products from other countries more
positively (Vida & Dmitrovic, 2001) and even prefer
foreign to local products (Diaz et al., 2011). In some
situations, the influence of CE on CB varies accord-
ing to product categories (Garmatjuk & Parts, 2015),
and consumers may express a tendency to buy one
product category from a particular country, but to
characterize other product categories from that same
country as having insufficient quality (Balabanis &
Diamantopoulos, 2004).

On the basis of the previously defined theoretical
framework, research hypotheses have been formulated:
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Hypothesis 1: The SCONET scale for measuring con-
sumer ethnocentrism is a reliable and one-factor scale
for measuring ethnocentric consumer tendencies.

Hypothesis 2: Consumer ethnocentrism has a statisti-
cally significant impact on the consumer intentions to
buy domestic products.

3. RESEARCH METHODOLOGY

The research was conducted during June 2021. The
survey method is based on the online questionnaire.
The questionnaire was devised in three parts. The first
part contains questions about the socio-demographic
characteristics of the respondents. The monthly in-
come of the respondents is expressed in relation to the
level of the average salary in the country in accord-
ance with the research methodology of the authors
(Areiza-Padilla, Cervera-Taulet & Puertas, 2020). The
classification of respondents with regard to their age
is in accordance with the research of the author Raki¢
et al. (2018). The second part of the questionnaire is
made of statements for measuring CE from which the
SCONET scale was created. These statements are tak-
en from the relevant research literature of the author
Maison et al. (2018). The last part of the questionnaire
refers to the statements that measure the purchas-
ing intentions of consumers. Respondents expressed

Table 1: Sample structure

the degree of agreement with the proposed findings
through the seven-point Likert scale.

Descriptive statistics techniques, exploratory fac-
tor analysis and simple regression analysis were used
to determine the relationship between these variables
and to test the defined hypotheses. The statistical pro-
gram used to process the collected empirical data is
SPSS 25.0.

4. RESEARCH RESULTS
AND DISCUSSIONS

The sample structure is presented in Table 1.

Women are more represented in the sample than
men. This result is consistent with the results of previ-
ous research proving that women prefer to participate
in online research more than men (Kwak & Radler,
2002). When it comes to the age structure, the young-
est age category is most represented in the sample
(respondents who are between 16 and 34 years old),
which is in line with the data that show that the sam-
ple of respondents is dominated by students. When
looking at the level of education, the largest percent-
age of respondents are people who have graduated
from college. Together with the respondents who
have completed master’s and doctoral studies, they
form a segment of highly educated respondents. In
total, they make up over 65% of the sample. The pre-

Male
Female
Total
16 - 34 years
35 - 54 years
55 - 74 years
Total
Secondary school
Faculty
Master/PhD
Total
No income
Below average
0-2 Average salary

Gender

Age

Education

Income

Above od 2 average salary

Total
Student
Employed
Total

Occupation

57 31.3
125 68.7
182 100%
119 65.4

52 28.6

11 6.0
182 100%

62 34.1

90 49.4

30 16.5
182 100%

71 39.1

55 30.2

49 26.9

7 3.8
182 100%

96 52.7

86 47.3
182 100%

Source: Authors
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Table 2: Descriptive statistical analysis
Standard
Deviation

1. In my opinion, we should support our national companies by buying domestic products.  6.1044 1.2460
2. If I have a choice between a domestic and a foreign product, | choose the domestic. 5.3352 1.5387
3. Buying foreign products when domestic are available is not right. 4.1703 1.9293
4. It is always better to buy domestic products. 4.6978 1.8090
5. | often buy domestic products. 5.5604 1.2411
6. | think that domestic products are as good as foreign ones. 5.2802 1.3959

Source: Authors

dominant representation of the highly educated is in
line with relevant research studies which confirm that
they show a greater interest in participating in online
research (Singer, van Hoewyk & Mabher, 2000). The
data show that the largest share of respondents who
have no income (39.0%) is in line with the fact that the
structure of the sample is dominated by students who
are unemployed.

The results of the research show that at the level of
the total sample there is a high degree of CE because
the average value was obtained (Mean - 5.1914). This
interpretation is in line with the recommendations
(Marinkovi¢, 2017) which state that when seven-point
scales are used in research, then all values of arithme-
tic means above 5 should be considered high. In addi-
tion, for each statement within the SCONET scale, the
values of the arithmetic mean and standard deviation
were calculated, and the results of the descriptive sta-
tistical analysis are presented in Table 2.

The most favorable attitude of the respondents was
identified with the statement 1, where the highest val-
ue of the arithmetic mean was obtained (6.1044). On
the other hand, the most unfavorable position refers
to the statement 3 where the lowest value of the arith-
metic mean was obtained (4.1703). This statement is
characterized by the greatest heterogeneity of the re-
spondents® answers, because the highest value of the
standard deviation was obtained (1.9293). On the

Table 3: Factor analysis results

Initial Eigenvalues

other hand, the highest degree of homogeneity of the
respondents® answers refers to the statement 5, which
is characterized by the lowest value of the standard
deviation (1.2411).

Checking the reliability and internal consistency of
the statements that make up the SCONET scale was
realized by applying the Cronbach’s Alpha coefficient.
The obtained value is 0.829, which is higher than the
recommended reference value of 0.7 (Nunnally, 1978).

A similar value (0.85) was obtained in a study by
Maison et al. (2018). Factor analysis was applied with
the aim of transforming the original variables that
make up the SCONET scale into one or more factors.
By checking the basic assumptions, it was confirmed
that the collected data are suitable for the application
of factor analysis. The criterion relating to the mini-
mum sample size was met (the quotient of the number
of participants and the items to be analyzed exceeds
the recommended ratio of 10:1) (Nunnally, 1978). In
addition, in the correlation matrix, all coefficients are
greater than 0.3. Bartlett's test of Sphericity, used for
justification of the use of factor analysis, was statis-
tically significant (p<0.05). The Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) indicator also exceeds the minimum recom-
mended value of 0.6.

The results show that the application of the Kaiser
criterion for determining the factor results in the iso-
lation of only one factor whose characteristic values

Extraction Sums of Squared Loadings

Component
% of Variance Cumulative % % of Variance Cumulative %

1 3.298 54.972 54.972 3.298 54.972 54.972

2 757 12.608 67.581

3 .666 11.108 78.689

4 .505 8.425 87.114

5 444 7.403 94.517

6 .329 5.483 100.000

Notes: KMO= 0.845; Bartlett’s test: p=0.000
Source: Authors
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(initial eigenvalues) are greater than 1, which explains
54.972% of the variance from which it can be conclud-
ed that the SCONET scale is a single-factor scale with
reliable statistical parameters (Table 3). Thus, the hy-
pothesis H1 has been confirmed.

In order to test the second hypothesis, we applied
a simple regression analysis. CE was used as an inde-
pendent variable in testing this hypothesis, while pur-
chasing intention was set as a dependent variable. The
test results of the second hypothesis are presented in
Table 4.

Table 4: Simple regression analysis (dependent
variable: purchasing intention)
Variable B t

CE 576 9.652
Source: Authors

sig.
0.000

A simple regression analysis has found that there
was a significant effect of the CE on purchasing in-
tention to buy domestic product (f = 0.576, t = 9.652,
p = 0.000), thus we can conclude that the hypothesis
H2 has been confirmed. When it comes to specific
product categories, the results are presented in Table 5.

Consumers mostly prefer to purchase domestic
furniture (36.3%) as well as domestic confectionery
products (34.6%). The results obtained are consistent

Table 5: Product categories

with research by other authors who have identified
that consumers generally prefer home-grown food
products (Muhamad & Razak, 2004; Evanschitzky
et al., 2008). On the other hand, respondents prefer
foreign manufacturers of cars (60.4%) and clothing
(35.7%). Preferences for foreign cars can be explained
by the fact that domestic car production is limited and
therefore consumers do not have a negative attitude
towards imported products and have no intention of
buying them (Nyssen et al., 1999). Authors Muhamad
and Razak (2004) also identified that consumers do
not prefer to buy domestic cars.

5. CONCLUSION

Research into the phenomenon of CE has become
crucial in the process of understanding CB in the
global market (Renko, Crnjak-Karanovic & Matic,
2012). Since its creation, CETSALE has been the most
popular measuring tool for measuring consumer eth-
nocentric tendencies. A higher level of CE implies
that consumers buy more domestic products com-
pared to foreign ones, and conversely, a lower level
of CE refers to a more dominant purchase of foreign
products (Balabanis & Siamagka, 2017). However,
the shortcomings of the scale motivated researchers
to try to create a new instrument. The result of these

Category Origin Frequency Valid Percent

Domestic 63 34.6

. Foreign 11 6.0

Chocolate and confectionery Domestic and Foreign 108 594
Total 182 100%

Domestic 36 19.8

: Foreign 46 25.3
CeSgeliieaues Domestic and Foreign 100 54.9
Total 182 100%

Domestic 20 11.0

. Foreign 65 5.7
Clothing Domestic and Foreign 97 5383
Total 182 100%

Domestic 66 36.3

Furniture Foreign 23 12.6
Domestic and Foreign 93 51.1
Total 182 100%

Domestic 4 2.2

Car Foreign 110 60.4
Domestic and Foreign 68 374
Total 182 100%

Source: Authors
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efforts is the SCONET scale. The results confirmed

the reliability and internal consistency of the scale
and also confirmed that the scale is one-factor, thus
proving the first hypothesis. It has been identified that
there is a statistically significant positive impact of CE
on purchasing intentions directed towards domestic
products. In accordance with the obtained results, do-
mestic producers and traders can create and imple-
ment more efficient marketing strategies for different
categories of consumers depending on the degree of
ethnocentric tendencies. Consumers mostly prefer to
purchase domestic furniture as well as domestic con-
fectionery products. On the other hand, respondents
prefer foreign manufacturers of cars and clothing.
The scientific contribution is reflected in the ex-
tension to the existing research on CE based on the
new SCONET scale. The practical contribution of the
study lies in highlighting the importance of CE dur-
ing crisis situations, as it serves as a cohesive factor
that implies an increase in GDP and employment
rates. The SCONET scale is applicable for measuring
the ethnocentric tendencies of consumers in the ter-
ritory of the Republic of Serbia, allowing marketers to
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Apstrakt

Primena SCONET skale u istrazivanju
potrosackog etnocentrizma u Srbiji

Dragana Gasevi¢, Dragoljub Jovicic,
Stefan Zdravkovié, BoZidar Cakajac

Istrazivanje se bavi pitanjem da li je SCONET pouzdana
i jednofaktorska skala koja se moze primeniti za merenje
potro$ackog etnocentrizma u kontekstu srpskog trzista.
Pored toga, istrazivanje ispituje da li postoji veza izmedu
potro$ackog etnocentrizma, merenog SCONET skalom,
i namera potro$aca da kupuju domace proizvode. Cilj
je bio istraziti snagu veze izmedu potrosackog etnocen-
trizma i potrosackih namera, tj. saznati da li su odnosi
izmedu varijabli u skladu sa prethodnim istrazivanjima
koja su koristila popularnu CET skalu. Istrazivanje se os-
lanja na radove autora koji ukazuju na nedostatke CET
skale i naglasavaju potrebu za kreiranjem novog mernog
instrumenta koji bi se koristio za merenje potro$ackog et-
nocentrizma. Analiza je realizovana na osnovu odgovora
182 ispitanika koji su ucestvovali u anketi potro$aca u Sr-
biji. Podaci su prikupljeni od ispitanika elektronski tokom
juna 2021. godine. Statisticke analize koje su primenjene

za dono$enje zaklju¢aka su eksplorativna faktorska analiza
i prosta regresiona analiza. Pored toga, analiza ukljucuje
primenu deskriptivne statistike. Rezultati su pokazali da
je SCONET skala pouzdan i jednofaktorski merni instru-
ment i da potro$acki etnocentrizam, meren ovom skalom,
ima statisticki znacajan uticaj na potrosacke namere za
kupovinom domacih proizvoda. Rad prosiruje postojeca
istrazivanja o potro$ackom etnocentrizmu na osnovu nove
SCONET skale i formuli$e prakti¢ne smernice za domace
proizvodace i trgovce. U skladu sa rezultatima, moguce je
kreirati adekvatne marketingke strategije za razli¢ite kat-
egorije potro$aca, u zavisnosti od stepena etnocentri¢nih
tendencija.

Kljucne re¢i: CETSCALE, SCONET, potrosacki etnocentri-
zam, kupovne namere
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Apstrakt: ImidZ turisticke destinacije u
direktnoj je vezi sa brojem posetilaca de-
stinacije i kao takav on znacajno oblikuje
strategiju pozicioniranja i samo ponaSanje
turista. Povoljan imidzZ turistiCke destinacije
priviaci turiste, dok negativan imidZ utice
na izbegavanje turisticke destinacije. Iz tog
razloga, predmet ove studije je razmatranje
imidZa turisticke destinacije kao prediktora
ponaSanja turista. Cilj studije je da se ispita
uticaj kognitivne i afektivne dimenzije imid-
Za destinacije na emocionalnu privrzenost
destinaciji, satisfakciju i lojalnost, kao i da
se ispita uticaj emocionalne privrzenosti na
satisfakciju i lojalnost. Primarni podaci su
prikupljeni metodom liénog ispitivanja, pri-
menom tehnike onlajn ankete. Istrazivacke
hipoteze su testirane primenom regresione
analize. Istrazivanjem je utvrdeno da se pod
uticajem imidZza destinacije moze razviti
emocionalna veza turiste sa destinacijom,
§to znacajno utice na buduce ponaSanje tu-
rista. Nadalje, studija je potvrdila da se pod
uticajem imidza destinacije kao i na osnovu
emocionalne privrZenosti destinaciji kreira
satisfakcija i lojalnost turista. Rezultati su
ukazali da afektivna komponenta imidza u
poredenju sa kognitivnom komponentom
ima znacajniji uticaj na sve tri zavisne va-
rijable u ovom istraZivanju: emocionalnu
privrzenost, satisfakciju i lojalnost. Teorijski
doprinos studije ogleda se u novim informa-
cijama o imidzu destinacije kao prediktoru
ponasanja turista. Studija pruza informacije
koje donosioci odluka u marketingu destina-
cija mogu koristiti prilikom kreiranja strategi-
je pozicioniranja turistickih destinacija, Sto
je prakti¢an doprinos studije.

Kljucne reci: turisticka destinacija, imidz,
emocionalna privrZenost, satisfakcija, lojal-
nost
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Uticaj imidza destinacije na
ponasanje domacih turista
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1.UvOoD

Svaka turisticka destinacija ima svoj jedinstven imidZ na osnovu koga
se razlikuje od konkurentskih destinacija (Woosnam, Stylidis & Ivkov,
2020). Iz tog razloga, smatra se da je imidz klju¢an za aktivnosti pro-
mocije destinacije (Huete-Alcocer, Martinez-Ruiz, Lépez-Ruiz & Izqui-
edo-Yusta, 2019). Imidz destinacije se mozZe objasniti kao subjektivna
predstava pojedinaca o nekom mestu koji nastaje pod uticajem sopstve-
nih ili tudih znanja i iskustava u vezi sa destinacijom. Kao takav, imidz
destinacije ima direktan uticaj na nacin na koji turisti percipiraju kvalitet
turistickog proizvoda, $to se dalje odrazava na evaluaciju turistickog do-
zivljaja. Nacin na koji turisti procene svoje turisticko iskustvo uticace na
nameru ponovne posete i spremnost da se preporuci destinacija drugim
turistima. Na osnovu toga, moze se re¢i da imidz turisticke destinaci-
je ima direktan uticaj na ocenu boravka, budu¢e ponasanje i lojalnost
(Huete-Alcocer et al., 2019; Marques, Vinhas da Silva & Antova, 2021).
Uticaj imidZa destinacije na ponasanje turista je viSestruk, $to se moze
sagledati kroz sve tri faze putovanja. Najpre, turisti pod uticajem imidza
vr$e selekciju destinacija u procesu donosenja odluke o putovanju. De-
stinacije sa jakim pozitivnim imidZzom imace vecu verovatnoc¢u da budu
uzete u obzir i izabrane kao mesto putovanja (Junaedi & Harjanto, 2020).
Nadalje, tokom boravka u samoj destinaciji, turista razvija emocionalnu
privrzenost turistickoj destinaciji koja ima znacajnu ulogu u budu¢em
ponasanju. Na kraju, nakon putovanja, uticaj imidza je vidljiv kroz kre-
iranje satisfakcije i lojalnosti (koja se manifestuje kroz spremnost da se
ponovi poseta i preporuci destinacija).

Zbog svega navedenog koncept imidza destinacije je proucavan u li-
teraturi u razli¢itim kontekstima poput dimenzija i konceptualizacije,
formiranja, upravljanja i efekta na ponasanje turista (Huete-Alcocer et
al., 2019; Joo, Woosnam, Lee & Lee, 2020). U domacoj literaturi studi-
je sa fokusom na imidz destinacije najces¢e se bave merenjem imidza
konkretnih destinacija, shodno tome je identifikovan nedostatak studija
koje izucavaju efekat imidza na ponasanje turista u domac¢em okruzenju.



Predmet ove studije je razmatranje imidza destinacije
kao prediktora ponasanja domacih turista. Cilj studije
je da se ispita uticaj kognitivne i afektivhe komponen-
te imidZa destinacije na emocionalnu privrzenost de-
stinaciji, satisfakciju i lojalnost, kao i da se ispita uticaj
emocionalne privrzenosti destinaciji na satisfakciju i
lojalnost. Rad je koncipiran tako da sadrzi Cetiri logic-
no povezane celine. U prvom delu rada dat je pregled
dosadasnjih teorijskih i prakti¢nih saznanja iz oblasti
istrazivanja. Zatim je u drugom delu rada prikazana
metodologija istrazivanja i struktura uzorka. Rezulta-
ti empirijskog istrazivanja dati su u trecem delu rada.
Na kraju rada izneti su zakljucci, diskutovano je o do-
prinosu i ogranic¢enjima studije i razmotrene su mo-
gucnosti za dalja istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

Zbog kompleksnosti pojma, u literaturi se nailazi na
veci broj razli¢itih definicija i tumacenja imidza tu-
risticke destinacije. Marques et al. (2021) uopsteno
objasnjavaju imidz kao utiske ili percepcije o turistic-
koj destinaciji. Kesi¢ i Pavli¢ (2011, p. 10) su defini-
sali imidZ kao ,mentalnu predstavu pojedinca koja
obuhvata znanja, verovanja i osecanja usmerena na
odredenu turisticku destinaciju®. Autori dodaju da
je imidz razli¢it za svakog pojedinca i da se formira
od odabranih utisaka iz celokupnog skupa impresija
o destinaciji. Tasci i Gartner (2007) navode da imidz
destinacije predstavlja sistem interakcija koji se od-
nosi na misljenja i verovanja u vezi sa destinacijom.
Sli¢no, Bigné, Sanchez i Sanchez (2001) imidZz desti-
nacije predstavljaju kao zbir verovanja, ideja i utisaka
pojedinca o destinaciji i dodaju da je kao takav imidz
vazan faktor koji objagnjava ponasanje turista. Prema
Shankar (2018), imidz destinacije je subjektivno tu-
macenje stvarnosti od strane turista, $to implicira da
je dozivljaj imidza razli¢it za razlicite turiste. Le i Le
(2020) u svojoj studiji navode da je imidZ turisticke
destinacije jedan je od najvaznijih faktora koji privlaci
i zadrzava turiste. Stoga se moze rec¢i da je povoljan
imidz turisticke destinacije klju¢ni element uspesne
marketing strategije destinacije. Medutim, treba ima-
ti u vidu da je imidZ destinacije dinamic¢an koncept
(Kim, Stylidis & Oh, 2019) i da se moze menjati to-
kom vremena u zavisnosti od razli¢itih faktora i isku-
stva turista u destinaciji. U destinaciji turisti dobijaju
nove informacije koje su uticajnije od sekundarnih
izvora informacija koji su bili dominantni prilikom
prikupljanja informacija pre putovanja. Modifikovan
imidz destinacije pod uticajem sopstvenih iskustava
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u destinaciji je stabilniji (Li, Liu & Soutar, 2021). Su-
mirajuci prethodno navedeno, moze se zakljuciti da
je imidz destinacije kompleksan, subjektivan, nema-
terijalan, viSedimenzionalan, promenljiv koncept koji
moze biti koristan za razumevanje i objagnjavanje po-
nasanja turista.

Visedimenzionalnost imidza turisticke destinacije
se ogleda kroz tri komponente: kognitivnu, afektivhu
i konativnu (Ceylan, Cizel & Karakas, 2021; Junaedi
& Harjanto, 2020; Woosnam et al., 2020). Kognitivna
komponenta imidza se odnosi na atribute destinacije
(infrastruktura, klima, prirodno okruzenje, pristupac-
nost, turisticka ponuda, istorijsko i kulturno naslede i
drugo) i zasniva se na znanju, se¢anjima i licnim uve-
renjima (Huete-Alcocer et al.,, 2019, Joo et al., 2020).
Chen (2001) navodi da kognitivna komponenta odre-
duje jedinstvenost destinacije i da se iz tog razloga
treba koristiti u procesu pozicioniranja turisticke
destinacije. Kako se kognitivnha komponenta odnosi
na opipljive elemente destinacije, nju nije tesko utvr-
diti, pa je u literaturi prisutan veliki broj studija koje
analiziraju ovaj element imidza turisticke destinacije.
Suprotno kognitivnoj, afektivha komponenta imidza
turisticke destinacije je neopipljiv koncept. Ta¢nije,
afektivha komponenta predstavlja osecanja turiste u
vezi sa turistickom destinacijom (Huete-Alcocer et
al., 2019; Marques et al., 2021; Woosnam et al., 2020).
Emocije turiste koje ¢ine afektivnu komponentu mogu
biti pozitivne, negativne ili neutralne. Konstrukti koji
se najce$ce koriste za merenje afektivne komponen-
te imidza destinacije su neprijatno/lepo; stresno/
opustajuce; dosadno/zabavno; depresivno/uzbudljivo
(Huete-Alcocer & Hernandez-Rojas, 2022). Kognitiv-
nu i afektivhu komponentu imidza ne treba posmatra-
ti odvojeno zato $to su one komplementarne i medu
njima postoji uzro¢no-posledi¢na veza. Ovu vezu
objasnili su autori Lin, Morais, Kerstetter i Hou (2007)
u svojoj studiji. Oni navode da turisti na osnovu ko-
gnitivne komponente, koja je formirana na osnovu
informacija o atributima destinacije, donose odluku
o odabiru destinacije. Zatim, na osnovu iskustva u
destinaciji, turisti razvijaju osecanja koja predstavljaju
afektivhu komponentu imidza destinacije. Prema ovoj
studiji, afektivna je rezultat kognitivne komponente, a
obe komponente uti¢u na ukupan imidz turisticke de-
stinacije. Ovo implicira da se ponasanje turista moze
pravilno razumeti jedino posmatraju¢i obe kompo-
nente.

Marques et al. (2021) u svojoj studiji navode da je
afektivna u poredenju sa kognitivnom komponentom
nestabilnija jer se zasniva na emocijama. Nadalje, au-
tori navode da je kognitivna komponenta trajnija zato



§to se zasniva na znanju. Pored toga, autori navode
da je kognitivna komponenta dominantnija za turiste
koji tek treba da posete destinaciju, dok je afektivna
komponenta znacajnija za turiste koji imaju iskustvo
sa destinacijom.

Tre¢a komponenta imidza destinacije se odnosi na
ponasanje turista pod uticajem kognitivne i afektivne
komponente i naziva se konativna. Ova komponenta
se objasnjava kao element akcije, analogan ponasanju
turista (Woosnam et al., 2020). Konativna komponen-
ta obuhvata ponasanje, nameru posete, spremnost da
se ponovi poseta, preporuci destinacija i $iri usmena
propaganda. Povoljne percepcije u vezi sa opipljivim
atributima destinacije i pozitivna ose¢anja u vezi sa
destinacijom uti¢u na ponasanje turista. U tom slu-
¢aju turisti su skloniji da ponove posetu, preporuce
destinaciju i Sire pozitivhu usmenu propagandu (Ba-
saran, 2016). Shodno tome, moze se zakljuciti da je
konativna komponenta izraz satisfakcije i lojalnosti
turista (Lai, Wang & Khoo-Lattimore, 2020).

Analizirajuci uticaj imidza turisticke destinacije na
ponasanje turista identifikuje se uticaj imidza u sve tri
faze procesa putovanja: 1) pre, 2) u toku i 3) nakon
putovanja. U prvoj fazi, turisti prikupljaju informacije
o destinaciji na osnovu kojih formiraju mentalne slike
destinacije, odnosno imidz. Pozitivne percepcije po-
vecavaju verovatnocu odabira destinacije i putovanja
u destinaciju. Suprotno, nepovoljan imidz odvra¢a od
namere putovanja u destinaciju. S toga, moze se reci
da imidz destinacije ima dominantnu ulogu u prvoj
fazi procesa putovanja, odnosno u odabiru destinacije
i odluci o putovanju. Shodno tome, imidz destinacije
se moze posmatrati kao motiv koji pokrece turiste da
posete destinaciju. Imidz destinacije je temelj za for-
miranje stavova o destinaciji kao psiholoskih faktora
favorizacije ili diskriminacije destinacije (Al-Kwifi,
2015). Mnoge studije potvrdile su da je imidz klju¢ni
prediktor odluke o putovanju u konkretnu destinaciju
(Afshardoost & Eshaghi, 2020; Chaulagain, Wiitala &
Fu, 2019; Yang, Isa & Ramayah, 2022).

U drugoj fazi putovanja, kada je turista u destinaci-
ji, imidZ destinacije uti¢e na razvijanje emocionalnog
odnosa turista i destinacije. Ovaj odnos se reflektuje
kroz ,vezanost za mesto” ili privrzenost destinaciji.
Privrzenost destinaciji se opisuje kao vezanost turiste
za odredeni geografski prostor, a na osnovu emocija,
osecanja, vrednosti i/ili iskustava (Hsu & Scott, 2020).
Kim et al. (2019) navode da se vezanost za mesto moze
objasniti kao psiholoska karakteristika pojedinca koja
odrazava emotivne veze turiste sa destinacijom (Kim
et al., 2019). Usled emocionalne privrzenosti pove-
¢ava se verovatnoca povoljnog buduceg ponasanja

turista (Hsu & Scott, 2020). Uticaj imidza destinaci-
je na emocionalnu privrzenost turistickoj destinaciji
potvrdilo je nekoliko razli¢itih studija (Jin, Choi, Lee
& Ahmad, 2020; Veasna, Wu & Huang, 2013; Qiu,
2014). Prema nalazima ovih studija povoljniji imidz
turisticke destinacije povecava verovatnocu razvijanja
pozitivnih emocija usmerenih ka destinaciji od strane
turista. Yuksel, Yuksel i Bilim (2010) u svojoj studiji
dolaze do zakljucka da emocionalna privrzenost po-
vecava verovatnoc¢u kreiranja satisfakcije i lojalnosti
turista.

Na kraju, u tre¢oj fazi putovanja koja se odnosi na
period nakon $to se turista vrati iz destinacije, imidz
destinacije uti¢e na satisfakciju i lojalnost, odnosno na
buduce ponasanje turista koje se reflektuje u nameri
ponovne posete i spremnosti da se preporuci destina-
cija. Satisfakcija se u turizmu objasnjava kao procena
turistickog proizvoda nakon putovanja. Ona nastaje
uporedivanjem ocekivanja turista od destinacije sa sa-
mim dozivljajem (Marici¢, Veljkovi¢ i Dordevi¢, 2012;
Soldi¢ Aleksi¢ i Rakié, 2012; Seoc¢anac i Sekuli¢, 2020).
Li et al. (2021) defini$u zadovoljstvo u turizmu kao
kognitivni ili emocionalni odgovor na turisticki proi-
zvod nakon iskustva u destinaciji. Kognitivni odgovor
se odnosi na nivo ispunjenja ocekivanja od turistic-
kog proizvoda. Nadalje, afektivni odgovor predstavlja
emocionalni ishod koji se moze manifestovati kroz lju-
bav, uzbudenje, frustraciju i drugo. Ocekivanja turiste
u pogledu destinacije nastaju na osnovu prethodno
formiranog imidza (Jebbouri, Zhang, Imran, Igbal &
Bouchiba, 2022), a satisfakcija nastaje kada se iskustvo
poklapa sa prethodno formiranim imidZzom. Drugi
nacin da se sagleda odnos ocekivanja i iskustva je da
su turisti zadovoljni kada koristi prevazilaze ulozen
trud, novac i vreme (Joo et al., 2020; Libre, Manalo &
Saktian, 2022; Marques et al., 2021; Eid, El-Kassrawy
& Agag, 2019). Prema autorima Marques et al. (2021)
i Le i Le (2020), povoljniji imidz destinacije utice na
ve(i nivo zadovoljstva turista. Uticaj imidZa destinaci-
je na nivo zadovoljstva turista je potvrden u studijama
Libre et al. (2022), Kanwel et al. (2019) i Marques et
al. (2021). Druga studija (Sanjaya, Wijaya & Yulasmi,
2020) identifikovala je imidz destinacije kao klju¢nu
komponentu lojalnosti turista. Zadovoljni turisti ima-
ju vecu verovatnocu da postanu lojalni turisti.

Lojalnost u turizmu se odnosi na 1) spremnost
turiste da ponovi posetu i 2) preporuci destinaciju.
Prvi aspekt lojalnosti objasnjava se kao namera ili
zelja turiste da poseti istu destinaciju u odredenom
vremenskom periodu (Atmari & Putri, 2021). Drugi
aspekt se izrazava kroz pozitivno predstavljanje desti-
nacije prijateljima, poznanicima ili ¢lanovima poro-
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Slikal: Konceptualni
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ImidZ turisticke
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Afektivni
imidz

lzvor: Autori

dice. Imajudi u vidu da je usmena propaganda zbog
nekomercijalnih motiva uverljivija i efektnija od pla-
¢enih oblika promocije, spremnost da se preporuci
destinacija je vazan ishod ponasanja turista (Baloglu,
Henthorne & Sahin, 2014). Moze se zaklju¢iti da je
lojalnost destinaciji od sustinskog znacaja za uspeh
destinacije iz razloga $to donosi dodatnu potro$nju
i pozitivhu usmenu propagandu, i nadalje smanjuje
troskove marketinga (Joo et al., 2020; Kanwel et al.,
2019). Znacajni prediktori lojalnosti turista su kvalitet
usluge, satisfakcija, uklju¢enost, prethodno iskustvo,
emocionalna privrzenost i percipirana vrednost (Li
et al,, 2021). Studije Kralikova, Blanarova & Ryglova
(2020) i Kanwel et al. (2019) potvrdile su da ¢e po-
voljan imidz destinacije uticati na kreiranje lojalnosti
turista, a takvi turisti ¢e biti spremni da preporude i
ponovo posete destinaciju.

Na osnovu prethodnog izvode se sledece istrazi-
vacke hipoteze:

H1I: Imidz turisticke destinacije ima statisticki znacajan
pozitivan uticaj na emocionalnu privrZenost destinaciji.
H2: Imidz turisticke destinacije ima statisticki znacajan
pozitivan uticaj na satisfakciju turista.

H3: Imidz turisticke destinacije ima statisticki znacajan
pozitivan uticaj na lojalnost turista.

H4: Emocionalna privrzenost destinaciji ima statisticki
znacajan pozitivan uticaj na satisfakciju.

H5: Emocionalna privrZenost destinaciji ima statisticki
znacajan pozitivan uticaj na lojalnost.

Na osnovu prethodno definisanih istrazivackih hi-
poteza koncipiran je istrazivacki okvir koji je prikazan
na slici 1.
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— Lojalnost

Istrazivacki okvir objedinjuje kognitivni i afek-
tivni imidz u ukupan imidz turisticke destinacije, sa
pretpostavkom da oba elementa turisticke destinacije
imaju uzroc¢no posledi¢nu vezu sa ponasanjem turi-
sta. Ponaganje turista posmatra se kroz varijable emo-
cionalna privrzenost, satisfakcija i lojalnost. U ovom
istrazivackom modelu, ponasanje turista je rezultat
imidza turisticke destinacije.

3. STRUKTURA UZORKA |
METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Primarni podaci prikupljeni su anketnim metodom,
tehnikom onlajn intervjua. Anketni upitnik ¢inila su
tri pitanja sa viSestrukim izborom i 23 konstataci-
je. Prva tri pitanja sa viSestrukim izborom odnosila
su se na socio-demografske karakteristike ispitanika
(pol, starost i nivo obrazovanja ispitanika). Prvih Sest
konstatacija odnosile su se na kognitivni imidZ turi-
sticke destinacije, pet konstatacija na afektivni imidz
turisticke destinacije, pet na emocionalnu privrze-
nost destinaciji, ¢etiri na satisfakciju i preostale tri
konstatacije opisivale su lojalnost turista. U skladu sa
predmetom istrazivanja, ispitivani su domaci turisti.
Sve konstatacije su se odnosile na grad Beograd kao
turisticku destinaciju, sa pretpostavkom da je ve¢ina
ispitanika barem jednom posetila glavni grad Repu-
blike Srbije. Ispitanici su svoj stepen slaganja iskazivali
na petostepenoj Likertovoj skali (1 — apsolutno se ne
slazem, 5 - apsolutno se slazem). Konstatacije u an-
ketnom upitniku preuzete su iz relevantne literature
(Artuger, Cetinsoz & Kilig, 2013; Veasna et al., 2013;
Zhang, Fu, Cai & Lu, 2014) i prilagodene za potrebe
ovog istraZivanja.



Tabela 1: Socio-demografske karakteristike ispitanika

Broj ispitanika %
Pol
Muski 60 24,8
Zenski 182 75,2
Starost
18 do 30 122 50,4
31 do 40 58 24,0
41 do 50 36 14,9
51 do 60 22 9,1
61 ivise 4 1,7
Obrazovanje
Osnovno obrazovanje 6 2,5
Srednja stru¢na sprema 48 19,8
Visoka struéna sprema 188 7,7
lzvor: Autori

Onlajn anketa sprovedena je u periodu od 10. do
24. juna 2024. godine. Struktura uzorka prikazana je u
tabeli 1. Ispitano je 242 ispitanika. Uzorak je segmen-
tiran prema polu, starosti i obrazovanju. Od ukupnog
broja ispitanika, 60 (24,8%) su muskog, a 182 Zenskog
pola (75,2%). U uzorku je 50,4% ispitanika starosti od
18 do 30 godina, 24% ispitanika od 31 do 40 godina,
zatim 14,9% starosti od 41 do 50 godina, 9,1% od 51
do 60 godina, 1,7% ispitanika u uzorku ¢inili su ispi-
tanici stariji od 65 godina. Kada je obrazovna struk-
tura u pitanju, u uzorku je 2,5% ispitanika sa osnov-
nim obrazovanjem, 19,8% imaju srednje obrazovanje,
a najvise ispitanika (77,7%) ima visoko obrazovanje.
Analiza prikupljenih primarnih podataka izvrSena je
u programu za statisticku obradu podataka SPSS (7The
Statistical Package for the Social Sciences). Od statisti¢-
kih analiza implementirane su deskriptivna statisticka
analiza, analiza pouzdanosti, korelaciona i regresiona
analiza.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Najpre je sprovedena deskriptivna analiza kako bi se
ispitala povoljnost i homogenost stavova ispitanika
u vezi sa zadatim tvrdnjama. Izra¢unate vrednosti za
aritmeticku sredinu i standardnu devijaciju prikazane
su u tabeli 2. Na osnovu rezultata uo¢ava se najpovolj-
niji stav za konstataciju ,,Beograd nudi dobar izbor re-
storana®, u isto vreme za ovu konstataciju izra¢unata
je najmanja vrednost standardne devijacije. Najnepo-
voljniji stav odnosi se na konstataciju ,Veoma sam ve-
zan za Beograd®, za koju je izra¢unata najvisa vrednost
standardne devijacije.

U svrhu provere pouzdanosti merne skale izracu-
nat je Kronbah alfa koeficijent. Vrednosti ovog koefi-
cijenta kre¢u se izmedu 0i 1. Kada je vrednost veca od
0,7 smatra se da je pouzdanost i konzistentnost tvrd-
nji adekvatna (Hair, Black, Babin & Anderson, 2014).
Rezultati dati u tabeli 2 ukazuju da merne skale za sve
posmatrane varijable u ovom istrazivanju imaju veo-
ma dobru unutrasnju usaglasenost.

Kako bi se utvrdila priroda veze izmedu posma-
tranih varijabli u istrazivackom modelu, sprovedena
je korelaciona analiza, a rezultati su prikazani u tabeli
3. Na osnovu rezultata moze se izvesti zakljucak da
izmedu svih posmatranih varijabli postoji statisticki
znacajna korelacija sa verovatno¢om od 95% (p<0,05).
U korelacionoj matrici ne postoje negativne vredno-
sti, $to znaci da izmedu posmatranih varijabli postoji
pozitivna, odnosno direktna veza. Posmatrajuci vred-
nosti Pirsonovog koeficijenta moze se zakljuciti da su
u pitanju korelacije visokog intenziteta, s obzirom da
su sve vrednosti veée od 0,5 (Pallant, 2011). Korelaci-
ja najviseg intenziteta identifikuje se izmedu varijabli
satisfakcija i lojalnost.

Prva dva regresiona modela u tabeli 4 postavlje-
na su kako bi se testirala prva istrazivacka hipoteza.
Rezultati ukazuju da nezavisna varijabla kognitivni
imidz ima statisticki znacajan pozitivan uticaj na za-
visnu varijablu emocionalnu privrzenost, a 63,9% va-
rijabiliteta zavisne varijable objasnjeno je ovim mode-
lom. Posmatrajuci drugi regresioni model uocava se
statisticki znacajan pozitivan uticaj nezavisne varija-
ble afektivni imidZ na zavisnu varijablu emocionalnu
privrzenost, a 83,1% varijabiliteta zavisne varijable je
objasnjeno ovim modelom. Posmatrajuci vrednosti
koeficijenta, moze se zakljuciti da afektivni u porede-
nju sa kognitivnim aspektom imidza ima jaci uticaj na
emocionalnu privrzenost turistickoj destinaciji. Uzi-
majuci u obzir dobijene rezultate, prva istrazivacka hi-
poteza se moze prihvatiti. Prethodno implicira da po-
zitivan imidz turisticke destinacije uti¢e na sklonost
turista da razviju emocionalnu privrzenost turistickoj
destinaciji. Rezultati su u skladu sa studijama Jin et al.
(2020), Veasna et al. (2013) i Qiu (2014).

U cilju testiranja druge istrazivacke hipoteze po-
stavljena su jo§ dva regresiona modela. Posmatra-
judi rezultate regresionog modela koji ispituje uticaj
kognitivnog imidza na satisfakciju, uocava se stati-
sticki znacajan pozitivan uticaj, a 72,8% varijabilite-
ta zavisne varijable je objasnjeno ovim modelom. U
narednom regresionom modelu nezavisna varijabla
afektivni imidz ima statisticki znacajan pozitivan uti-
caj na satisfakciju, a 86,7% zavisne varijable je objas-
njeno ovim modelom. Na osnovu B koeficijenta moze
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Tabela 2: Deskriptivna analiza i pouzdanost skale

. Aritmeticka | Standardna | Cronbach’s
Konstatacije . A
sredina devijacija Alpha

Imidz destinacije

Kognitivni imdz

Beograd ima dobru infrastrukturu.

Beograd ima adekvatne smestajne kapacitete.
Beograd nudi dobar izbor restorana.

Beograd nudi zanimljivu domacu kuhinju.

U Beogradu se mogu naci raznovrsni proizvodi koji promoviSu lokalnu

kulturu.

Grad Beograd nudi dobru vrednost za novac.
Afektivni imidz

Beograd je zanimljiva destinacija.
Beograd je uzbudljiva destinacija.
Beograd je prijatna destinacija.

Beograd je opusStajuca destinacija.
Emocionalna privrzenost destinaciji
Oseéam se dobro u Beogradu.

Po mom misljenju, Beograd je sjajan grad.
Veoma sam vezan za Beograd.

Volim Beograd.

Satisfakcija

Vredi posetiti Beograd.

Poseta Beogradu prevazilazi ocekivanja.

U poredenju sa drugim slicnim mestima, Beograd je odlicna

turisticka destinacija.

Zadovoljan sam iskustvom putovanja u Beograd.
Lojalnost

Preporuci¢u Beograd svima koji Zele da ga posete.

Prenecu svoje utiske o Begradu prijateljima/porodici/kolegama.

Ponovo bih posetio Beograd.

3,59 0,979 0,943
3,66 0,981 0,910
3,36 1,235
3,70 1,142
4,18 1,123
3,86 1,162
3,68 1,244
3,17 1,178
3,50 1,109 0,917
SIS 1,251
3,81 1,218
.37 1,209
2,98 1,278
3,10 1,119 0,912
3,41 1,240
3,28 1,237
2,57 1,294
3,14 1,264
3,40 1,090 0,918
3,89 1,221
3,02 1,141
3,25 1,251
3,45 1,249
3,79 1,198 0,956
SN15 1,271
3,74 1,239
3,88 1,237

lzvor: Autori

Tabela 3: Korelaciona analiza

Ko.g n.ltlvv n Af.el(.tl\!n| Em.o clvonalna Satisfakcija Lojalnost
imidz imidz privrzenost

Kogpnitivni imidz 1 0,793 0,639 0,728 0,754™"
Afektivni imidz 0,793"" 1 0,831™ 0,867"" 0,859""
Emocionalna privrzenost 0,639 0,831 1 0,838 0,782
Satisfakcija 0,728 0,867"" 0,838 1 0,920*"
Lojalnost 0,754*" 0,859 0,782 0,920™" 1
Statisticki znac¢ajno na nivou od 5% (**).

lzvor: Autori

se zakljuciti da afektivni u poredenju sa kognitivnim
imidZom ima znacajniji uticaj na satisfakciju. Druga
istrazivacka hipoteza se moze prihvatiti. Moze se za-
kljuciti da ¢e pozitivne impresije o destinaciji uticati
na zadovoljstvo turistickim dozivljajem u destinaciji.
Dobijeni rezultati su u skladu sa studijama Kanwel et
al. (2019), Libre et al. (2022) i Marques et al. (2021).
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Peti i Sesti regresioni model prikazani u tabeli 4
postavljeni su sa ciljem testiranja trece istrazivacke
hipoteze. Na osnovu izracunatih vrednosti moze se
zakljuciti da nezavisna varijabla kognitivni imidz ima
statisticki znacajan pozitivan uticaj na zavisnu varija-
blu lojalnost, a 75,4% varijabiliteta zavisne varijable je
objasnjeno ovim modelom. Nadalje, u $estom regre-



Tabela 4: Rezultati proste regresione analize

Regresioni modeli

Kognitivni imidz - Emocionalna privrzenost
Afektivni imidZ - Emocionalna privrzenost
Kogpnitivni imidZ - Satisfakcija

Afektivni imidz - Satisfakcija

Kogpnitivni imidzZ - Lojalnost

Afektivni imidz - Lojalnost

Emocionalna privrzenost - Satisfakcija

8 Emocionalna privrzenost - Lojalnost

~NOo okl WN P

Standardna
greska
0,639 0,560 12,882 0,000 0,044
0,831 0,823 23,106 0,000™" 0,036
0,728 0,655 16,437 0,000™ 0,040
0,867 0,882 26,911 0,000™ 0,033
0,754 0,617 17,762 0,000 0,035
0,859 0,796 26,022 0,000™ 0,031
0,838 0,861 23,830 0,000 0,036
0,782 0,731 19,443 0,000™" 0,038

lzvor: Autori

sionom modelu moze se uvideti statisticki znacajan
pozitivan uticaj nezavisne varijable afektivni imidz na
zavisnu varijablu lojalnost, a 85,9% zavisne varijable
je objasnjeno ovim modelom. Kao i u prethodnim
analizama, i ovde se moze uociti da afektivna kom-
ponenta ima jaci uticaj na lojalnost u poredenju sa
kognitivnom. Shodno dobijenim rezultatima, treca
istrazivacka hipoteza se moze prihvatiti. Ovaj rezultat
je u skladu sa nalazima studija Kralikova et al. (2020)
i Kanwel et al. (2019).

Poslednja dva regresiona modela postavljena su
kako bi se testirale Cetvrta i peta istrazivacka hipoteza.
Posmatrajuci rezultate sedmog regresionog modela,
uocava se statisticki znacajan pozitivan uticaj neza-
visne varijable emocionalne privrzenosti na zavisnu
varijablu satisfakciju, a 83,8% varijabiliteta zavisne
varijable je objasnjeno ovim modelom. Poslednji re-
gresioni model ukazuje da nezavisna varijabla emoci-
onalna privrzenost ima statisticki znacajan pozitivan
uticaj na zavisnu varijablu lojalnost, a 78,2% varijabi-
liteta zavisne varijable je objasnjeno ovim modelom.
Shodno tome, Cetvrta i peta istrazivacka hipoteza se
mogu prihvatiti. Ovo implicira da ¢e turisti koji razvi-
ju emocije prema odredenoj turistickoj destinaciji biti
zadovoljniji i skloniji da ponove posetu i preporuce
destinaciju. Do istih zaklju¢aka dosli su autori studije
Yuksel et al. (2010).

5. ZAKLJUCAK

Ova studija potvrdila je da imidz turisticke destina-
cije ima znacajan uticaj na ponasanje domacih turi-
sta. Na osnovu rezultata moze se zaklju¢iti da se pod
uticajem imidza povecava verovatnoca da ¢e domaci
turisti razviti emocionalnu vezu sa destinacijom, $to
znacajno utice na njihovo buduce ponasanje. Dalje,
studija je ukazala da se pod uticajem imidza, kao i na
osnovu emocionalne privrzenosti destinaciji, kreira-

ju satisfakcija i lojalnost turista. Rezultati istrazivanja
pokazuju da afektivha u poredenju sa kognitivhom
komponentom imidza ima znacajniji uticaj na sve
tri posmatrane varijable u ovom istrazivanju (emo-
cionalnu privrzenost, satisfakciju i lojalnost). Moze
se zakljuciti da je imidz destinacije jedan od klju¢nih
faktora u razumevanju ponasanja turista.

Studija ima teorijske i prakti¢ne implikacije. Raz-
matrajudi teorijske implikacije, najpre se moze uociti
da ova studija pruza nove informacije iz oblasti po-
nasanja turista s obrzirom da razmatra emocionalnu
privrzenost destinaciji u kontekstu satisfakcije i lo-
jalnosti. Nadalje, u ovoj studiji imidZ destinacije nije
razmatran kao jedinstven koncept, ve¢ je razlozen i
posmatran kroz kognitivnu i afektivnu komponentu.
Ovo je omoguc¢ilo razmatranje relacija imidza desti-
nacije sa emocionalnom privrzeno$cu, satisfakcijom
i lojalnosc¢u, kao i merenje uticaja emocionalne pri-
vrzenosti destinaciji na satisfakciju i lojalnost turista.
Sprovedeno empirijsko istrazivanje moze se smatrati
jo$ jednim doprinosom studije, s obzirom da je ve¢ina
radova u domacoj literaturi iz ove oblasti teorijskog
karaktera.

Rezultati studije mogu biti od koristi donosiocima
odluka u marketingu destinacija, $to se moze smatra-
ti prakticnim doprinosom studije. Rezultati studije
ukazuju da je imidz destinacije viSedimenzionalni
koncept koji se mora sagledavati kroz kognitivanu i
afektivnu komponentu, kao i da su obe komponente
komplementarane. Ipak, studija je ukazala da je afek-
tivni aspekt imidza znacajniji prilikom formiranja
emocionalne privrzenosti destinaciji, satisfakcije i
lojalnosti. Ovo ukazuje da donosioci odluka u mar-
ketingu destinacija treba da usmere svoje napore u iz-
gradnju afektivnog imidza i primeni istog u strategiji
pozicioniranja turistickih destinacija. Takode, studi-
ja je ukazala da emocionalna privrzenost destinaciji
znacajno oblikuje buduce ponasanje turista, $to im-
plicira da donosioci odluka u marketingu destinacija
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treba da obezbede turisticko iskustvo koje inspirise,
zadovoljava potrebe i ostavlja dugotrajan utisak.

Studija ima i nekoliko ogranicenja, $to je svojstve-
no istrazivanjima iz oblasti drustvenih nauka. Kao
prvo ograni¢enje moze se navesti struktura i veli¢ina
uzorka. Zbog prirode onlajn ispitivanja u uzorku nisu
obuhvaceni svi segmenti ispitanika. Drugo, ispitiva-
ni su domacdi turisti, shodno tome rezultati studije se
ne mogu generalizovati. Trece, studija je posmatrala
uticaj imidza destinacije kao prediktora ponasanja
turista, dok su prediktori samog imidza destinacije
zanemareni. Cetvrto, studija nije uzela u obzir socio-
demografske krakateristike ispitanika i druge faktore
koji znacajno uti¢u na ponasanje turista.
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The influence of destination image
on the domestic tourist‘s behavior

Ivana Markovi¢, Katarina Borisavljevic,
Biljana Rabasovié

Tourist destination image is directly related to the num-
ber of destination visitors, and it significantly shapes the
destination positioning strategy and tourist behavior. A
favorable tourist destination image attracts tourists, on
the contrary, while a negative image discourages tourist
visitation. For this reason, this study’s subject considers the
tourist destination image as a predictor of tourist behavior.
The study examines the influence of the cognitive and af-
fective destination image on destination emotional attach-
ment, satisfaction, and loyalty, as well as the effect of des-
tination emotional attachment on satisfaction and loyalty.
The primary data were collected by conducting personal
interviews, using the online survey technique. Research hy-
potheses were tested using regression analysis. The study
confirmed the likelihood that the influence of the desti-
nation image will develop a tourist destination emotional
attachment, which significantly affects the future tourist's
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behavior. Furthermore, the study confirmed that tourist's
satisfaction and loyalty are created under the influence of
the destination image and based on the destination's emo-
tional attachment. The results indicated that the affective
compared to the cognitive image has a more significant im-
pact on all three observed variables in this research: emo-
tional attachment, satisfaction, and loyalty. The theoretical
contribution of the study is reflected in new information
about the destination image as a predictor of tourist behav-
ior. The study provides information that decision-makers
in destination marketing can use when creating a tourist
destination positioning strategy, which is a practical contri-
bution of the study.

Keywords: tourist destination, image, emotional attach-
ment, satisfaction, loyalty
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marketing.

Pojmovnik sa srpsko — engleskim i englesko — srp-
skim re¢nikom autorsko je delo grupe nastavnika sa
Katedre za marketing, menadzment i komunikacije
Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta u Beo-
gradu. Pojmovnik je izaao iz Stampe sredinom 2024.,
a inicijativa za izradu pokrenuta je jo$§ 2017. godine, sa
idejom da se izvrsi standardizacija stru¢ne termino-
logije. S obzirom da se marketing i komunikacije na
FON-u izucavaju kao nauka, inzenjerske discipline,
bihejvioralne discipline i poslovne funkcije, gradivo
se preplice sa brojnim oblastima kao $to su: ekonomi-
ja, menadzment, informacione tehnologije, medijske
komunikacije, statistika, pravo, etika, dizajn, psiholo-
gija i sociologija. U tom smislu, najveci izazov bio je
odabir termina koji bi pokrili Sirok spektar tema od
znacaja za Marketing i komunikacije kao multidis-
ciplinarne oblasti. Definisanje pojmova zahtevalo je
preciznost, a za mnoge su, osim definicije, dati i prak-
ti¢ni primeri. Za vi$ezna¢ne pojmove je svako znace-
nje jasno razgraniceno.

Nauc¢na i stru¢na terminologija podleze svojoj evo-
luciji i svakodnevno se pojavljuju nove reci, najcesce
usled tehnoloskog razvoja. Obi¢no su to anglicizmi ili
akronimi. Veliki izazov za lingviste je da li tim reci-
ma traziti adekvatan prevod na srpski jezik ili ih jed-
nostavno usvojiti. Dostupna literatura je pretezno na
engleskom jeziku, brze usvajamo i bolje se razumemo
koriste¢i autentic¢an izraz, ¢ak i kada postoji adekva-
tan prevod, kao na primer ,,klaud tehnologija“ umesto
»tehnologija u oblaku® ili ,,big dejta“ umesto ,veliki
podaci® Neki od tih stranih reci i izraza vremenom

Prikaz/Review

Prvi srpski pojmovnik iz
marketinga i komunikacija

The First Serbian Glossary of
Marketing and Communications

Jovanka Vukmirovic

zastarevaju i retko se koriste, jer ih tehnologija preva-
zilazi, na primer: pejdzer, biper, disketa, cd-rom, tele-
tekst, faks, VHS, telegram i sl. U tom smislu, selekcija
termina koji su obuhvaceni Pojmovnikom zahtevala
je pracenje jezickih promena.

Rad na ovom prvom izdanju trajao je oko pet godi-
na, a posle mnogo iteracija odabrano je 1500 pojmova
sa isto toliko opisa i adekvatnih prevoda na engleski
jezik. U nekom trenutku su recenzenti sa Ekonom-
skog fakulteta iz Beograda sugerisali da je Pojmov-
nik spreman za $tampu, jer bi inace proces dodavanja
novih pojmova trajao beskona¢no. Na savetovanju
nauke i struke, u organizaciji Srpskog udruzenja za
marketing (SEMA), prihvacena je inicijativa da se u
$to skorije vreme pokrene i izrada prvog srpskog lek-
sikona marketinga i komunikacija, koji bi ukljucio sve
zainteresovane eksperte iz oblasti. U predgovoru Poj-
movnika je naglaseno da je upravo namera urednika
bila pokretanje inicijative za izradu sveobuhvatnog
leksikona marketinga i komunikacija u okviru srp-
skog govornog podrucja.

Diktat vremena u kom zivimo su digitalna izda-
nja, kako bi re¢nici i leksikoni bili dostupniji stu-
dentima i stru¢noj javnosti. Digitalizacija zahteva
dodatne resurse za izradu softvera, odrzavanje i
azuriranje, kao i kontinuiran rad istrazivaca, lingvi-
sta i lektora. Osim saradnje u okviru univerzitetske
zajednice, od posebnog znacaja za nastavak rada na
terminologiji u oblastima marketinga i komunikaci-
ja je ostvarena saradnja i podrska od strane Matice
srpske.
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izaberite opciju

Pocetnz = Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozinka |

O] zapamti moje korisnicko ime i lozinku

[n Miste korisnik? Reqgistrujte se u ovaj 5i5-_em!]
» Zaboravili ste lozinku?

b) Na stranici za registraciju:
« Koristite isklju¢ivo LATINICU bilo da podat-

ke unosite na srpskom ili engleskom jeziku

o Obavezno popunite sva polja koja su oznace-

na sa zvezdicom (¥), bez toga necete mo¢i da
dovrsite proces registracije.

« Pozeljno je da popunite i ostala polja, ali to
mozete uraditi i naknadno preko opcije Moj
profil, kada se prijavite na svoj nalog. Takode
sve podatke o sebi, kao o korisniku, moguce je
kasnije izmeniti.

 Zapisite na sigurno mesto vase korisnicko ime i

loziku, u slu¢aju da je zaboravite.

o Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA
PUTA, i na srpskom i na engleskom jeziku na
slede¢i nacin:

Profil

e
Jezik obrasca ‘
kot zelite da unesete

Korisnicko ime* |

Profil

—
Jezik obrasca ((English +
LSt Zelite da unesete

Korisnicko ime* |

— Proveriti da li je u prvom polju Jezik obras-

ca podesena opcija Srpski
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- Uneti sve podatke koji slede na srpskom
jeziku LATINICOM

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju
English

- Uneti sve podatke na engleskom jeziku

 Poslednje opcije se odnose na Vas status u

Casopisu (Citalac, Autor, Recenzent)

- Profesori treba da obeleZe sve tri opcije,
autori se mogu istovremeno prijaviti i kao
citaoci.

Registryj se kao fahct . .
utor: b
Recenzent: Vol ste da radujete

D

cenze prioga prizvienih u ovom Zasopisu.

 Na kraju kliknite na plavo dugme Registracija,
u dnu stranice.

o Zavriili ste postupak registracije i automatski
ste prijavljeni na svoj nalog.

2. PRIJAVA PRETHODNO
REGISTROVANOG KORISNIKA
- uredivanje profila; odjava

a) Na web adresi http://scindeks-eur.ceon.rs/index.

php/mkng/ upisati korisnicko ime i lozinku i
kliknuti na plavo dugme Prijava

Prijava

Korisnicko ime |

Lozirka |

O zapamti moje korisnicko ime i lozinku

b) Podake o Vama mozete u svakom trenutku me-
njati u opciji Moj profil, u meniju sa leve strane.
Ulaskom u ovu opciju nadi cete se na identi¢noj
stranici kao prilikom registracije Vaseg naloga.

Korisnik

Prijavljeni ste kao...
Maoiji Casopisi



¢) Nakon unetih izmena pritiskom na dugme Sacu-
vaj izvrsicete izmene u Vasem profilu.

d) Po zavrsetku rada odjavite se pritiskom na opciju
Odjava, u meniju sa leve strane.

3. PRIJAVA NOVOG PRILOGA
- predavanje prve verzije
rada Urednistvu

o Po prijavi (videti uputstvo 2.a) odaberite opciju
Autor.

Pocetna > Korisnicka strana

Korisnicka strana

Ekonomika preduzeca
» Re nt

o Zapocetak prijave priloga izaberite opciju Klikni-
te ovde

Zapocnite prijavu novog priloga

Za potetak priave prilbga@mnme ovoED

Nalazite se na 1. koraku
prijave priloga - pocetak

a) Obavezno popunite sva polja koja su oznacena
sa zvezdicom (*), bez toga necete mo¢i da predete
na slede¢i korak.

Prvo je neophodno da odaberete odgovaraju¢u
Rubriku za Va$ prilog. Rubriku morate odabrati,
a Glavni urednik ukoliko bude smatrao da Vas
prilog ne spada u odabranu rubriku, izvrsice po-
trebnu promenu.

b

~—

1.korak Zapocnite s prijavom priloga

1. POCETAK 2. METAPODACI 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4, DOPUNSKE DATOTEKE 5 POTVRDA

Rubrika casopisa

Odaberite odgovarajucu rubriku za Vaé priog {pogledajte Rubrike pod Uredivacka politka na Info).

Rubrika™ Molima odaberite rubriku... ¥ >

Rubrike obuhvataju naucne i stru¢ne radove.
Casopis Marketing objavljuje isklju¢ivo nau¢ne
radove, a to su:

o pregledni ¢lanak,

o originalni nau¢ni ¢lanak,

o kratko saopstenje,

« prethodno saopstenje i

naucna kritika.

- pregledni ¢lanak je rad koji sadrzi originalan,
detaljan i kriti¢ki prikaz istrazivackog proble-
ma ili podruéja u kojem je autor ostvario odre-
deni doprinos, vidljiv na osnovu autocitata;

- originalan nau¢ni ¢lanak je rad u kojem se
iznose prethodno neobjavljivani rezultati sop-
stvenih istrazivanja nau¢nim metodom;

- kratko saopstenje je originalni nau¢ni rad pu-
nog formata, ali manjeg obima;

- prethodno saopstenje je originalni nauc¢ni rad
preliminarnog karaktera;

- naucna kritika, odnosno polemika je rasprava
na odredenu nau¢nu temu, zasnovana iskljuci-
vo na nauc¢noj argumentaciji.

Samo izuzetno, ¢asopis Marketing moze objaviti i

stru¢ne radove i to:

stru¢ni ¢lanak, iskustva iz prakse, uvodnik, ko-

mentar, intervju, prikaz, bibliografiju, biografski

prilog, istoriografski prilog, prevod, projekat i

kratak ¢lanak.

Neophodno je da Vas rad ispunjava sve postavlje-

ne tehnicke zahteve, nezavisno od toga koliko ih

je u datom trenutku prijave postavljeno i da li su
eventualno promenjeni od poslednjeg puta kada
ste prijavljivali prilog. Tehnicka opremljenost rada
podrazumeva:

Uslowvi za predaju priloga *
Potvrdite da je va& priog spreman za ulazak u uredivacki postupak time $to zadovoliava sledece uslove

Prijavlieni prilog ne sme biti prethodno objavlivan

Maslovi, safeci {do 200 redi) i kiutne redi dati su na dva jezika (a) srpskom i (b} engleskom, oo
rasprostranieno koristi U odredenni oblasti nauke

Rad treba da bude pripremlien kao jedan dokument (koji sade# tekstualni deo, fusnate, re
Format (rtf) formatu

Osnovri naslov rada mora bifi kratak 1 jasan, po moguéstvu sa wiie podnaslova, v zavisn
obraduje. Forma naslova: centriran, boldiran; svi podnaslovi treba da budu standardno fo

T T

Svala prilog mora imati kratak wvod na pofetl rada u kome je objadnjena suftina 1 orger

Koristitt pojedinadn prored 1 font Times New Roman, veli®ine karaktera 11 1 sve margin

RN

Tabele i lustracie treba da budu numerisane (1,2,3...) sa linijskim proredom i s
crm sa sve 4 strane) treba da ostanu prazne. Swve tabele i lustracije moraju biti
je da =& navode po brojevima, Tabele | lustracije mogu biti u eps, pdf, wmf for
¥ | Fusnote i ostale napornene treba da budu prikazane na dnu svake strane, ane
numerisane

~ Lista referenci treba da bude data po abecednom redu prezimena autora. Direldr citati

u tekstu navoditi na sledeéi nagin: {Mariic B, 2008, str.11)

Pri navoderju referenci koristit slededi format:
Knjige:
Maridi¢, B, (2008), Ponasanie potrosaca, 8. izdanje, CID Ekonomskog fakultet:

Clanci u Zasopisima:

Bayton, J. (1958, . Motivation, Cognition, Learming — Basic Factors in Consurr
s, 282-239,

Radovi U zborricima sa konferencija:

Dianows, ., Linhart, Z. and Ketmerova, J. (2007), Impact of MNudity in Adv

Spain, France and the Czech Republc. Proceedings of the 5 Annual Cor
Ceriral and Eastern Sarape, (Ured, Reiner Sringer and Petr Chadraba) Bed, Au:
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1. Prijavljeni prilog ne sme biti prethodno objav-
ljivan

2. Naslovi, apstrakti (do 200 reci) i klju¢ne reci
dati su na dva jezika (a) srpskom i (b) engle-
skom, odnosno izuzetno na nekom drugom
svetskom jeziku ako se taj rasprostranjeno
koristi u odredenoj oblasti nauke

3. Rad treba da bude pripremljen kao jedan
dokument (koji sadrzi tekstualni deo, fusnote,
reference, grafike i tabele) u MS Word (doc) ili
Rich Text Format (rtf) formatu

4. Osnovni naslov rada mora biti kratak i jasan,
po mogucéstvu sa vise podnaslova, u zavisnosti
od duzine i profila rada, odnosno problema
koji se obraduje. Forma naslova: centriran, bol-
diran; svi podnaslovi treba da budu standardno
formatirani i pozicionirani uz levu marginu

5. Svaki prilog mora imati kratak uvod na pocet-
ku rada u kome je objasnjena sustina i orijenta-
cija priloga

6. Koristiti pojedinacni prored i font Times New
Roman, veli¢ine karaktera 11 i sve marginae od
1 in¢a (2,54 cm).

7. Tabele i ilustracije treba da budu numerisane
(1,2,3...) sa linijskim proredom i smestene u
sam tekst. Navedene margine (2,54 cm sa sve
4 strane) treba da ostanu prazne. Sve tabele
i ilustracije moraju biti pregledne. Kada se
pominju u tekstu, neophodno je da se navode
po brojevima. Tabele i ilustracije mogu biti u
eps, pdf, wmf formatu ili jednostavno nacrtani
u Wordu ili Excelu

8. Fusnote i ostale napomene treba da budu pri-
kazane na dnu svake strane, a ne na kraju rada.
Potrebno je da fusnote budu numerisane.

9. Lista referenci treba da bude data po abeced-
nom redu prezimena autora. Direktni citati
treba da budu navedeni pod znacima navoda.

10. Pri navodenju referenci u tekstu i na kraju rada
koristiti APA (American Psychological Asso-
ciation) stil. Primeri su navedeni u nastavku
teksta. Napomena: U slucaju direktnih citata
neophodno je navesti broj stranice sa koje je
tekst preuzet.

1. Knjiga/monografija: Prezime, Inicijal imena. (go-
dina). Naslov. Mesto:Izdavac.

1.1. Jedan autor knjige

U tekstu: (Marici¢, 2008, p. 77)

U spisku referenci na kraju rada: Marici¢, B. (2008).
Ponasanje potrosaca. Beograd: Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta.
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1.2. ViSe autora knjige

1.2.1. DVA autora

1.2.1.1. rad domaéih autora/domaca publikacija:

U tekstu: (Stankovi¢ i Buki¢, 2014, p. 126)

U spisku referenci na kraju rada: Stankovi¢, Lj. i Du-
ki¢ S. (2013). Marketing (3. izdanje). Ni§: Ekonomski
fakultet.

1.2.1.2. rad inostranih autora/inostrana publikacija:
U tekstu: (Kotler & Keller, 2014, p. 126)

U spisku referenci na kraju rada: Kotler, P. T. and
Keller K.L. (2016). Marketing management (15t" edi-
tion). New York: Pearson.

1.2.2. TRI DO PET autora

1.2.2.1. rad domadih autora/domacda publikacija:

U tekstu:

- prvo navodenje: (Marici¢, Gligorijevi¢ i Milisav-
lievi¢, 2012, p. 250)

- svako naredno navodenje: (Marici¢ i sar., 2012,
p.250)

U spisku referenci na kraju rada: Marici¢, B., Gligo-

rijevi¢, M. i Milisavljevi¢, M. (2012). Osnovi Marke-

tinga (5. izdanje). Beograd: Centar za izdavacku delat-

nost Ekonomskog fakulteta.

1.2.2.2. rad inostranih autora/inostrana publikacija:
U tekstu:
- prvo navodenje: (Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy, 2011, p. 56)
- svako naredno navodenje: (Kotler et al., 2011,
p. 56)
U spisku referenci na kraju rada: Kotler, P, Arm-
strong, G., Harris, L. and Piercy, N. (2011). Principles
of Marketing European Edition (6" edition). London:
Pearson.

1.2.3. SEST i vi$e autora

U tekstu- svako navodenje: (Lovreta i sar., 2010, p.
117)

U spisku referenci na kraju rada: Lovreta, S., Bren-
man, B., Petkovi¢, G., Veljkovi¢, S., Crnkovi¢, J. i
Bogeti¢, Z. (2010). MenadZment odnosa sa kupcima.
Beograd: Data Status i Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta Beograd.

1.3. BEZ autora:

U tekstu:

- prvo navodenje: (American Psychological Associa-
tion [APA], 2009)

- svako naredno navodenje: (APA, 2009)

U spisku referenci na kraju rada: Publication Manual
of the American Psychological Association (6th Editi-
on). (2009). Washington, D.C.: American Psychologi-
cal Association.




2. Clanci u nau¢nim casopisima: Prezime, Inici-
jal imena. (godina). Naslov. Naziv ¢asopisa, volumen
(broj), prva strana — poslednja strana ¢lanka.

2.1. Stampano izdanje nau¢nog ¢asopisa:

U tekstu: (Bayton, 1958, p. 285)

U spisku referenci na kraju rada: Bayton, J. (1958). Mo-
tivation, Cognition, Learning - Basic Factors in Consu-
mer Behavior. Journal of Marketing, 22 (3), 282-289.

2.2. Onlajn izdanje nau¢nog ¢asopisa:

U tekstu: (Ognjanov i Stojanovi¢, 2012, p. 115)

U spisku referenci na kraju rada: Ognjanov, G. i Sto-
janovi¢, Z.. (2012). Stavovi potro$aca na Zapadnom
Balkanu prema oznakama na prehrambenim proi-
zvodima. Marketing, 43 (2). Preuzeto sa: http://scin-
deks-clanci.ceon.rs/data/pdf/0354-3471/2012/0354-
347112021130.pdf#search=%

22o0gnjanov%22 (datum preuzimanja/pristupa, for-
mat: dd. mm.gggg. )

NAPOMENA: U slucaju da je naucni ¢lanak rezultat
istrazivanja viSe autora, pravlila citiranja su ista kao i
za knjige.

3. Radovi u zbornicima sa konferencija (saopstenja

$tampana u celini): Prezime, Inicijal imena. (godina).

Naslov. U: Inicijal imena, Prezime urednika/redaktora

(ur.), Naziv zbornika (prva strana — poslednja strana

¢lanka). Mesto: Izdavac.

U tekstu:

- prvo navodenje (Dianoux, Linhart & Kattnerova,
2007, p. 42)

- svako naredno navodenje (Dianoux et al., 2007,
p. 42)

U spisku referenci na kraju rada: Dianoux, C,, Lin-

hart, Z. & Kettnerova, J. (2007). Impact of Nudity in

Advertisements: Comparison of the First Results from

Spain, France and the Czech Republic. In R. Springer

& P. Chadraba (Eds.), Proceedings of the 15" Annual

Conference on Marketing and Business Strategies for

Central and Eastern Europe (pp. str. 41-49), Vienna:

WuU.

NAPOMENA: ostala pravlila citiranja (broj autora,
domaci/inostrani autori, onlajn izvori) su ista kao i za
knjige i nauc¢ne ¢lanke.

4. Diplomski, master, magistarski i doktorski ra-
dovi: Prezime, Inicijal imena. (godina). Naslov (vrsta
rada). Ustanova gde je objavljen rad. Mesto.

U tekstu: (Popovi¢, 2015, p.49)

U spisku referenci na kraju rada: Popovi¢, A. (2015).
Specificnosti primene marketing koncepta u visokoskol-
skim ustanovama (doktorska disertacija). Ekonomski
fakultet. Nis.
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NAPOMENA: ostala pravlila citiranja (broj autora,
domaci/inostrani autori, onlajn izvori) su ista kao i za
knjige i nauc¢ne ¢lanke.

5. Tekst preuzet sa Interneta : Prezime, Inicijal ime-
na. (godina). Naslov. Preuzeto ... (datum) sa ... (Inter-
net adresa).

U tekstu: (Oliveira, 2009)

U spisku referenci na kraju rada: Oliveira, A. (2009).
The Motivation Process. Preuzeto 02.04.2014. sa: www.
sam.sdu.dk/~amo/ppt/capit4.pdf.

NAPOMENA: ostala pravlila citiranja (broj autora,
domaci/inostrani autori, onlajn izvori) su ista kao i za
knjige i nauc¢ne ¢lanke.

DETALJNIJE INFORMACIJE O APA STILU RE-
FERENCIRANJA SU DOSTUPNE NA: https://owl.
english.purdue.edu/owl/resource/560/01/

d) Procitajte ih pazljivo i potvrdite samo onda kada
Va$ rad zaista ispunjava date uslove. Ukoliko Vas
rad to ne ispunjava, uredite ga i potom nastavite
postupak prijave. Tek kada budete sigurni da Vas
rad ispunjava postavljene uslove oznacite sve
kockice.

e) Na ovaj nacin preuzimate odgovornost da Vas
prilog zaista i ispunjava postavljene uslove, na
osnovu ¢ega ¢e biti doneta odluka o ulasku u ure-
divacki postupak.

f) Predite na slede¢i korak pritiskom na dugme u
dnu Sacuvaj i nastavi

Nalazite se na 2. koraku prijave
priloga - metapodaci - najznacajniji
korak u prijavi novog priloga

a) Metapodaci su podaci o radu koji se, nezavisno
od toga $to se oni ukljuc¢uju u sam rad, posebno
unose u sam sistem kako bi pratili rad i omogucili
dalje pracenje citiranosti rada i ostalih relevantnih
parametara.

b) Metapodaci ukljucuju:

« Podatke o autoru
o Naslov i sazetak
o Ostale podatke

c) Potrebno je da metapodatke unesete iskljucivo
LATINICOM bilo da podatke unosite na srpskom
ili engleskom jeziku.

d) Podatke o autoru sam sistem preuzima sa Vaseg
profila. Oni takode moraju biti ispisani LATNI-
COM.

e) Obavezno popunite sva polja koja su oznacena
sa zvezdicom (*).
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f) Stranicu OBAVEZNO POPUNITI DVA PUTA,
i na srpskom i na engleskom jeziku na sledeci
nadin:

— Proveriti da li je u prvom polju Jezik obrasca
podesena opcija Srpski

- Uneti sve metapodatke koji slede na srpskom
jeziku obavezno LATINICOM

2.korak Unesite metapodatke priloga

AK 2. METAPODACIL 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DOPUNSKE

Jezik metapodataka C@P
Unesite metap

- U prvom polju Jezik obrasca podesiti opciju

English
— Uneti sve metapodatke na engleskom jeziku

2.korak Unesite metapodatke priloga

1. POCETAK 2, METAPODACI 3, PRILASAMIE DATOTEKE 4, DOPUNSKE

Jezik metapodataka ‘ English

Unesite metaf

Predite na slede¢i korak pritiskom na dugme u
dnu Sacuvaj i nastavi

Nalazite se na 3. koraku prijave
priloga - prilaganje datoteke

a) Na ovom koraku u sistem podnosite samu datote-

ku (fajl) u WORD formatu (.doc ili .docx)

b) Vodite ra¢una da se Va$ rad podnosi u verziji

koja tek treba da ide na recenziju. Ne treba pod-
nositi rad koji je prosao postupak recenzije izvan
sistema. Smisao sistema e-Ur jeste upravo u vrse-
nju uredivackog, time i postupka recenzije kroz
sistem, na osnovu ¢ega se vrsi evaluacija kvaliteta
uredivanja ¢asopisa, pa i samog rada.

Datoteka (fajl) u WORD formatu ne sme sadr-
Zati podatke o autoru - afilijaciju. Sistem zahteva
da postupak recenzije bude anoniman, odnosno
da recenzent kada dobije rad nema u njemu i
podatke o autoru. Nakon okoncanja postupka
recenzije Autor ¢e podatke o sebi uneti u rad, pre
predaje za objavljivanje.

d) U slucajevima kada se Autor poziva na svoju knji-

gu ili ¢lanak, neophodno je izostaviti oblike sa
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prisvojnim pridevima ,,moj rad ,,na8 rad“i sl.
i pozivati se kao da je u pitanju drugi autor (npr.
Videti vise o tome Petrovi¢, P..).

e) Neophodno je da autor u datoteci (fajlu) Micro-
soft Word iz Properties ukloni li¢nu identifika-
ciju na slede¢i nacin:

» Zaverzije Word zaklju¢no sa 2003:
File > Save As > Tools > Security > Remove per-
sonal information from file on save > OK > Save

E.ll Documentd - Micros

Edit  Wew Inse

[l T

Permnission

Versions. ..

savein: | () My Documents

3 )My eBooks 3
0 My Music

My Recent My Pictures

Documents =) o ook Express
e

Deskiop

¢
My Dacuments: fueh Optiors. .

Jg

My Computer
«)
—

My Netwaork

Places Save as byPei | Yord Document (*,doc)

Compress Pictures. .

Save Yersion...

File pame: Clanak.doc

Security

File encryption options For thisMocument

Fassword to open:

(@]

File sharing options ff this document

Password ko mpdify:

ead-pfily recommended

Protect Document...

Macro security

Adijust the security level for openity
contain macra viruses and specify the Thag
trusted macro developers,




» Zaverziju Word2007: d) Program ¢e potvrditi brisanje licnih podataka
a) Kliknite na Office button u gornjem levom e) Kliknite na dugme Close
uglu prozora
b) Izaberite opciju Prepare, a zatim opciju
Inspect Document
c) Oznacite Document Properties and Perso- i T
Information about Doc2
nal Information = 3Dssmen nd i e
d) Kliknite na dugme Inspect oo —— oo
e) Kliknite na dugme Remove All e
t) Program ce potvrditi brisanje li¢cnih podata-
ka
g) Kliknite na dugme Close e

sktop\Dec2 docx

Protect
Decument +

Recent

Prepare for Sharing
Before sharing this file, be aware that it contains
Content that people with dizabilities are unabl

A setting that automatically removes propertiy
when the file is saved

Help 4 in yourfild
B3 O Simation.
a 5 Check Accessibility
Exit @D Chedkthe document for content that people o
@ Vit Gisaties might ind dificut o res, | T
é =] Vs - cl i3 Checkcompativlty
\ 52 Chect:tor features nat supported by earlier
versions of Ward
Prepare the document for distribution
New
Properties
~ 9] View and edit document properties, such
5 g T e Koo x|
Inspect Document r
ljj S - i B8 To check the document for the selected content, click Inepect,
- or personal infarmation,
Encrypt Document D Comments, Revisions, Versions, and Annotations
g F
2ave (=} Increase the security of the document by Inspects the document for comments, versions, revision marks, and ink annotations.

adding encryption.
% Restrict Permission
| @ Grant people access while restricting their 4 cument Properties and Personal Information
ability to edit, copy, and print.

™ Add a Digital Signature

Ensure the integrity of the document by
adding an invisible digital signature. D Custom XML Data

nspects for hidden metadata or personal infarmation saved with the document.
Mark as Final Inspects for custom XML data stored with this document.

Let readiers know the document is final and
make it read-only.

[¥] Headers, Footers, and Watermarks
Inspects the document for information in headers, footers, and watermarks.

Document Inspector B[]

To check the document for the selected content, dick Inspect.

[] Invisible Content

Inspects the document for objects that are not visible because they have been formatted ¢
invisible, This dees notincude objects that are covered by other objects.

[] icomments, Revisions, Versions, and Annotations!
Inspects the dacument for comments, varsions, revision marks, and ink annotations.

[7] Hidden Text
4 Properties and Information Inspects the document for text that has been formatted as hidden,
i

spects for hidden metadata or personal information saved with the document

[ Custom XML Data
Inspects for custom XML data stored with this decument.

[] Headers, Footers, and Watermarks 5 v Y oo |

Inspects the document for information in headers, footers, and watermarks —

[ Hidden Text r m!
Inspects the document for text that has been formatted as hidden. =

Review the inspectian results,

Q Comments, Revisions, Versions, and Annotations
Mo items were found.

5 ¥ Document Properties and Personal Information 6 ‘

The faollowing document information was found:

ﬁ *Document properties
Inspect Close Author

Document Inspector @E () Custom XML Data

Mo custom XML data was found.

Review the inspection results,

] ies and | Information (» Headers, Footers, and Watermarks

! P
The following document information was found: Mo headers, footers, or watermarks were found.
* Document properties

& Invisible Content
Ma invisible objects found.

Document Inspector

(» Hidden Text
Mo hidden text was found.

Review the inspection results.

@ Document Properties and Personal Information
7 Document properties and personal information were successfully removed.

/I Nate: Some changss cannat be undens.

» Za verziju Word 2010: I ag
(sli¢no kao i 2007) SR T
a) Izaberite opciju Info, a zatim opciju Inspect e e Vs and mnetators
Document

b) Kliknite na dugme Inspect

¢) Kliknite na dugme Remove All

@ Document Properties and Personal Information
Document properties and personal information were successfully removed. 7
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o Zahtev anonimnosti recenzije postavlja vaze¢i Akt
o uredivanju nau¢nih ¢asopisa, donet od strane
Ministarstva za nauku i tehnoloski razvoj, koji je
moguce pronaci na Internet adresi: http://ceon.rs/
pdf/akt_o_uredjivanju_casopisa.pdf

Datoteka (fajl) u WORD formatu moraju u sebi
sadrzati sve metapodatke (naslov i sazetak) i na

3.korak Prilaganje datoteke

srpskom i na engleskom, identi¢ne onima koje ste
uneli u prethodnom koraku. U slu¢aju da tokom
procesa recenziranja dode do promene metapoda-
taka, Glavni urednik ¢e izvrsiti njihovu izmenu._
Sledite detaljna uputstva za prilaganje datoteke
koja sadrzi Vas$ prilog koja su Vam data na strani-
ci na kojoj se nalazite:

1 POCETAK 2 METAPODACI 3. PRILAGANIE DATOTEKE 4. DODATHE DATOTEKE 5. POTWRDA

[ra biske priloZili rukopis, unesite naziv odgovarajude datokeke na lokanom disku Wageq racunara, ukljudujudi i putanju do datoteke, To moZete udiniti

kako da:

Locirajte datoteky i oznadite je.

ok L e

Kliknite (dole) na Sronsa(ili Shoose fi), dime obvarate prozor 2a navigaciju u Yasem racunaru,

Kliknite na Ooanu prozoru Chooss S, Sime upisujete naziv datokeke u odgovarajudi prostor sistema e-Ur,
Kliknite na Pofaii datofeku, dme se datokeka s radunara prenosi na e-Ur stranicu Casopisa.
Kada se naziv i podaci o datotedi ispisu na ekranu, kiknite na Saciaai fnasfaw

SadrZaj prilofene datoteke moZete da proverite ukoliko kiknete na njen naziv, Pritom moZete da je zamenite novom ili revidiranom datokekonm,

Datoteka s prilogom

Datoteka jos nije priloena.

Postawvi datoteku priloga

Browsze..

Nalazite se na 4. koraku prijave priloga - prilaganje dodatne datoteke

o Ovaj korak Vam uobicajeno nece trebati, ve¢ predite direktno na korak br. 5.

Dopunska datoteka

Memz postaviiene datoteks.

Postavi datoteku |

Nalazite se na 5. koraku prijave
priloga - potvrda prijave priloga

« Poslednji korak Vam omogucava da klikom na
ime datoteke u polju Izvorno ime datoteke pre-
kontrolisete poslednji put da li ste u sistem polozi-
li odgovarajuci dokument.
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moZete prilofiti jof dopunskih datoteka).

nonimnost recenze.

=]
=1
=]

)
)

Kratak pregled datoteke

(] TZYORMO IME DATOTEKE

a6 CLAMAK, DO




U slucaju da utvrdite da ste podneli pogresan
dokument, pre dovrsetka prijave priloga, kliknite
na opciju 3. Prilaganje datoteke i nacicete se na 3.

koraku prijave priloga. Ponovite postupak i izabe-
rite odgovarajuc¢i dokument koji ¢e zameniti stari.

5.korak Potvrdite prijavljivanje priloga

1 POCETAK 2, METAPODACE G, PRILAGANIE DATOTEKE) 4, DODATNE DATOTEKE 5. POTYRDA

Klikom na dugme Dovrsi prijavu priloga zavr-
$avate postupak i Vas rad je tog momenta predat
Urednistvu.

4. POSTUPAK NAKON

PREDAJE PRILOGA

Nakon obavljenog postupka predaje priloga Vas
rad se nalazi u postupku uredivanja, o ¢ijem toku
¢ete od samog pocetka biti obavestavani putem
mejl adrese koju ste uneli u sistem prilikom
registracije. Molimo Vas da elektronsku postu na
adresi koju ste uneli prilikom registracije provera-
vate redovno.

Promena imejl adrese, putem koje ¢e Vas sistem
obavestavati Vasem prilogu, moguca je pod opci-
jom Moj profil

Osim putem obavestenja elektronskom postom, u
svakom trenutku prijavom u sistem mozete videti
u kojoj se fazi nalazi Va$ rad.

a) Po izvrsenoj prijavi odaberite opciju Autor.
b) Pred Vama ¢e se otvoriti prozor Aktivni prilozi u

kome ¢ete mo¢i da vidite status svih Vasih priloga
koje ste podneli Urednistvu.

¢) Klikom na aktivne opcije mozZete se informisati:

1.

2.

O samom prilogu klikom na aktivni naslov prilo-
ga

O postupku uredivanja i rokovima u kojima ¢e
odredene faze uredivackog postupka biti realizo-
vane, klikom na aktivni status priloga.

Pocema = Korisnk > Autor > Aktivni prilozi

Aktivni prilozi

AKTIVND  ARHIVA

MM-DD
ID PRILOZI  RUBRIKA  AUTOR(I) MASLOV STATUS

~ CRECEELT
P4

61 10-11  ClA Petrovié
1-1od 1stavkefi

4
L

Zapotrite prijavu noveg prioga
Za potetak prijave prioga KLIKNITE OVDE.
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5. INDEKSIRANIJE

(ODREDIVANJE KLJUCNIH RECI)

Indeksiranje rada, odnosno odredivanje klju¢nih
re¢i (KR) je takode operacija od velike vaznosti.
Rad koji je dobro indeksiran, lakse ¢e biti prona-
den od strane onih kojima je potreban i verovat-
nije e biti citiran. Zato se u e-Ur indeksiranju
poklanja najve¢a moguca paznja. S tim ciljem
razvijen je i ugraden u e-Ur sistem za podrsku
dodeljivanja klju¢nih re¢i (KWASS: KeyWords
Assignment Support System).

KWASS se koristi u dva koraka:

1. Sistem najpre automatski generi$e odredeni
broj KR. Zaseban modul (AKwA: Automa-
tic KeyWords Assignment) analizira naslov i
apstrakt i ekstrahuje iz odgovarajuceg re¢nika/
tezaurusa odredeni, obi¢no veci broj KR koje
najbolje opisuju sadrzaj rada. AKwA KR se
upisuju u gornji okvir u rubrici pod nazivom
Kljucne reci na stranici Uredivanje metapoda-
taka.

2. Po obavestenju da Vam je rad prihvacen ili
uslovno prihvacen (odluka: Prihvatiti, Neop-
hodne izmene, Ponovo predati na recenziju)
pristupite toj rubrici i overite AkWA KR. Pri
tom koristite alatku (KeFiR: KeyWords Final
Refinement) koja Vam omogucava da svaku
pojedina¢nu re¢ prihvate ili zamene drugom.
Prihvacene pomocu odgovaraju¢eg dugmeta
prepisujete u zaseban (donji) okvir u istoj ru-
brici.

Odabir KR za zamenu obavlja pretrazivanjem

istog re¢nika/tezarusa iz koga su i ekstrahovane:

U donji okvir (slika u nastavku) unosi se niz

od nekoliko slova da bi se izlistali svi termini u

re¢niku koji zapocinju tim nizom, a zatim

- Klikom na onu koja Vam najvise odgovara
upisujete tu re¢ u predvideni okvir.

- Ako u re¢niku ne nalazite reci koje bi bile do-
bra zamena ili dopuna AKwA re¢ima, izuzetno
mozete upotrebiti re¢ po sopstvenom izboru.
U Vagem interesu je da izbegavate reci koje
nisu $ire prihvacene i retko se javljaju, makar
precizno opisivale Vas rad.

- Preporudljivo je, ako je moguce, da izbor KR
pored pojmova obuhvati jo$ bar po jedan
termin koji se odnosi na geografsku lokaciju,
karakteristike kori$¢enog uzorka i opis meto-
da istrazivanja. Ukupan broj KR trebalo bi da
bude orijentaciono 10.
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Indeksirania

—KhuEne redi*

Kliucne redi u donjern okviru autormatski su generisane sistemnor &kwa, Pomocu dugradi Pribvati | Pribeeati swve,
odaberite (orijentaciono 10) redi koje najbolie opisuju was rad,

CAUSES 1 Pribewvat
contribution

development

effectiveness

evaluation

IF2

impact

JCR

Pedormances

Feriod »

Fritreati swe

i

Da biste dodali kijucnu rec, unesite pofetni deo njenog naziva | odaberite jednu od ponudenih,

|

o AKwA dodeljuje samo KR na engleskom jeziku. menite jezik metapodatka pri vrhu stranice. KR
KR na srpskom se dobijaju prevodenjem engle- na engleskom jeziku koje ste prethodno konac¢no
skih KR. (Ovo resenje je privremeno, posto je odabrali sada su Vam date u levoj koloni tabele, da
razvoj automatskog prevodenja KR sa engleskog bi u desnoj upisali njihove prevode.

na srpski u toku). Da bi to obavili morate da pro-
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Books:

Author, A. A. (Year of publication). Title of work: Cap-
ital letter also for subtitle. Location: Publisher.

Calfee, R. C., & Valencia, R. R. (1991). APA guide to
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ington, DC: American Psychological Association.
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Duncan, G. J., & Brooks-Gunn, J. (Eds.). (1997). Con-
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Sage Foundation.
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Parker-Pope, T. (2008, May 6). Psychiatry handbook
linked to drug industry. The New York Times. Retrieved
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chiatry-handbook-linked-to-drug-industry/?_r=0
Electronic books

De Huft, E. W. (n.d.). Taytay’ tales: Traditional Pueblo
Indian tales. Retrieved from http://digital library.up-
enn.edu/women/dehuft/taytay/taytay.html

o The authors should submit their papers online, using the following web link:
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