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marketing.

Apstrakt: Brend je izuzetno vazna
intelektualna svojina kompanije. Kako bi
privukle nove potroSace i zadrzale Sto viSe
postojec¢ih, kompanije moraju neprestano
da rade na unapredenju vrednosti brenda,
Sto u krajnjoj liniji dovodi do rasta trziSnog
uceSca, prihoda i profita. Cilj rada je da
istrazi na koji nacin odredene dimenzije
vrednosti brenda utiCu na preferenciju
brenda. U skladu sa navedenim ciljem,
koris¢ene su mere deskriptivne statistike,
analiza pouzdanosti, korelaciona i regresi-
ona analiza. Rezultati istraZivanja ukazuju
da dve dimenzije vrednosti brenda: me-
duljudski odnosi i komparativna prednost
brenda, imaju statisticki znacajan uticaj
na povecanje nivoa preferencije. S druge
strane, razumevanije i istorija, kao dimen-
zije vrednosti brenda, nemaju statisticki
znacajan uticaj. Nalazi sprovedene studije
od koristi su menadZzmentu kompanija
prilikom formiranja odgovarajucih okvira
za upravljanje brendom u cilju povecanja
preferencije brenda, Sto bi u krajnjoj liniji
trebalo da dovede do unapredenja konku-
rentske pozicije kompanije.

Kljuéne reéi: dimenzije vrednosti
brenda, merenje vrednosti brenda, prefe-
rencija brenda
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Globalizacija i kapitalizam kao osnovne odlike savremenog poslovnog
okruzenja, podigle su pojam konkurencije na jedan potpuno novi nivo.
Nadmetanje na globalnom trzi$tu postaje sve intenzivnije i sloZenije.
Kako bi opstale i napredovale u ovakvim uslovima, kompanije teze ka
maksimalnom iskori$¢avanju sopstvenih potencijala, razvijanju kom-
parativnih prednosti i diferenciranju u odnosu na konkurente. Upravo
brend, postaje sve znacajniji instrument diferenciranja i sticanja konku-
rentske prednosti kako u proizvodnom, tako i u usluznom sektoru. Prvi
korak koji kompanija mora naciniti na putu ka izgradnji snaznog brenda
je identifikovanje jedinstvenih prednosti proizvoda/usluga na kojima ¢e
bazirati brend.

Medutim, brendiranje kao proces, ne treba precenjivati. Napor ulo-
zen u brendiranje, sam po sebi, ne moze prikriti nedostatke proizvoda. S
tim u vezi, uspe$an proces brendiranja treba da tece u smeru: proizvod
- brend. Drugim re¢ima, brendiranje treba posmatrati kao zavr$ni mo-
menat.

U domacoj literaturi, autori su se bavili merenjem vrednosti brenda,
ali iskljucivo sa teorijskog stanovista u smislu objasnjavanja modela za
merenje performansi. Cilj ovog rada je identifikovanje i analiza fakto-
ra koji imaju uticaj na preferenciju brenda. Na ovaj nacin, sprovedeno
empirijsko istrazivanje pruza doprinos postojecoj literaturi. Pored toga,
nalazi ovog istrazivanja mogu posluziti kompanijama kao koristan alat za
upravljanje brendom, te alat za unapredenje efikasnosti marketing strate-
gije i konkurentske pozicije preduzeca.

1. PREGLED LITERATURE
1.1 Brend

Savremeno poslovno okruzenje karakterise sve jaci intenzitet konkuren-
cije. U takvim uslovima, kompanije nastoje da se §to viSe diferenciraju
u odnosu na konkurente. S tim u vezi, kompanije mogu diferencirati
svoj proizvod, fokusirajudi se na bilo koje materijalno svojstvo proizvo-



da (npr. ukus, dizajn) ili nematerijalno svojstvo (npr.
cena, brend, zemlja porekla) (Zeugner-Roth, Dia-
mantopoulos & Montesinos, 2008). Upravo brend po-
staje sve znacajniji instrument diferenciranja i sticanja
konkurentske prednosti. Postojeca literatura obiluje
definicijama ovog pojma. Prema definiciji americ-
kog udruzenja za marketing, brend predstavlja ,ime,
pojam, znak, simbol, dizajn, ili pak, kombinacija na-
vedenog, ¢ime se identifikuje roba ili usluge jednog
prodavca/grupe prodavaca i diferencira u odnosu na
konkurentske“ (Kotler & Keller, 2006, p. 274).

Jedna od osnovnih uloga brenda je da potrosa¢ima
stvori sliku o vrednosti proizvoda, pa je brend moguce
posmatrati i kao izvestan ,sertifikat o kvalitetu proi-
zvoda“ (Keegan & Green, 2008, p. 328). S tim u vezi,
»brendovi omogucavaju potrosac¢ima da skrate vreme
potrebno za izbor pravih alternativa dok istovreme-
no predstavljaju garanciju da ¢e proizvodi i usluge
zadovoljiti njihova ocekivanja“ (Veljkovi¢ i Pordevic,
2010, p. 10).

S obzirom na navedene koristi, kompanije sve vise
paznje posvecuju dizajniranju brenda. ,,Brend dizaj-
niran prema zahtevima ciljnog trziSta mora imati sle-
dece atribute: jedinstvenost, posebnost, originalnost i
kompatibilnost sa atributima proizvoda“ (Koci¢, Sapi¢
i Kijevcanin, 2013, p. 220). Zavisno od toga kako je
brend dizajniran, reakcije potrosaca mogu da se kre-
¢u od veoma niskog nivoa na kom postoji samo svest
o brendu ili upoznatost, pa sve do visokog nivoa koji
podrazumeva lojalnost brendu. Medutim, snagu bren-
da ne treba precenjivati. ,,Klju¢ uspeha kompanije je,
pre svega, u izvrsnom proizvodu, a zatim u njegovom
brendu® (Keller, 2011, p. 38). To prakti¢no znaci da
»potrosa¢ nece biti zainteresovan za kupovinu proi-
zvoda ili usluga u slucaju kada su fizicke manjkavosti
prikrivene snaznom promotivnom kampanjom® (Ko-
ci¢ i Seni¢, 2010, p. 90).

Jednom ustanovljen brend potrebno je kontinui-
rano pratiti i usavr$avati. ,,Uspesnost brenda upravo
zavisi od sposobnosti kompanije da odrzava njegovu
vrednost, istovremeno uzimajudi u obzir i aktivnosti
konkurenata“ (Koci¢ et al., 2013, p. 220).

1.2 Vrednost brenda

Jedna od najpoznatijih definicija vrednosti brenda je-
ste Akerova definicija. Prema ovoj definiciji, vrednost
brenda predstavlja ,,set sredstava i obaveza vezanih za
marku, njeno ime i simbol, koji povecavaju ili uma-
njuju vrednost omogucenu proizvodom ili uslugom*®
(Christodoulides & Chernatony, 2010, p. 45, 46).
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Vrednost brenda, moguce je posmatrati iz dve per-
spektive: potrosaca i kompanije. Ove dve perspektive
su povezane na nacin da finansijska vrednost brenda
pociva na vrednosti brenda za potrosace. Upravo la-
nac vrednosti brenda, na odgovarajuci nac¢in pred-
stavlja navedeni odnos. Naime, proces kreiranja bren-
da zapocinje investiranjem kompanije u marketing
program ¢iji je osnovni cilj da uti¢e na stav kupaca
o brendu. Stav velikog broja kupaca dalje utice na tr-
zi$ni ucinak, koji definiSe vrednost brenda na trzistu
(Kotler & Keller, 2006). U daljem radu bi¢e razmatra-
na vrednost brenda iz perspektive potrosaca.

»Brend treba da omoguci funkcionalne, simbo-
licke i iskustvene koristi potrosacu® (Helgeson &
Supphellen, 2004, p. 205). To prakti¢no znaci da brend,
s jedne strane, treba da omoguci resavanje problema
potro$aca, dok s druge strane, treba da pruzi i odrede-
ne simbolicke koristi, odnosno odgovarajuce znacenje
za potrosaca. Kada se govori o simboli¢kim koristima,
veoma je vazno da postoji podudarnost licnosti brenda
i licnosti potrosaca. Ova podudarnost definie se kao
veza ovih koncepata i pokazuje koliko se potrosaceva
predstava o sebi poklapa sa imidZzom tipi¢nog korisni-
ka brenda (Escalas & Bettman, 2005). Na kraju, brend
treba da omoguci i iskustvene koristi, koje se vezuju za
¢ulna zadovoljstvo ili kognitivna uzbudenja.

Pored percepcija, koje direktno uti¢u na vrednost
brenda, veoma je vazno razmotriti i ponasanja potro-
$aca koja pocivaju na percepcijama i tako indirektno
defini$u vrednost brenda. Upravo $estodimenzionalni
model (Lehmann, Keller & Farley, 2008) ukazuje na
povezanost dimenzija vrednosti brenda, te predstavlja
jedan od indirektnih metoda za odredivanje vrednosti
brenda za potrosace. Model je ustanovljen na osnovu
3 izvora (Lehmann et al., 2008):

1. istrazivanja koja su sprovodili pomenuti autori i
Fournier (1998)

2. istrazivanja koje je sproveo Ambler (2003), i

3. metodologije BAV, BrandZ i Research
International’s Equity Engine

Na osnovu navedenih izvora autori su dosli do 27
stavki vezanih za vrednost brenda, koje su, nakon
analize meduzavisnosti faktora, svrstali u $est grupa:
razumevanje, komparativna prednost marke, medu-
ljudski odnosi, istorija, preferencija i vezanost potro-
$aca za marku.

Poznavanje osnovnih dimenzija koje ¢ine vrednost
brenda, kao i na¢ina na koji one uti¢u na formiranje
preferencija potrosaca te dono$enje odluke o kupovi-
ni, predstavalja prvi korak ka uspeSnom upravljanju
ovom vrednom imovinom.



1.3. Preferencija brenda

Preferenciju brenda moguce je definisati na vi$e naci-
na. S tim u vezi, ovaj pojam moze se posmatrati kao
mera u kojoj potrosaci favorizuju odredeni brend u
odnosu na konkurente, koji se takode razmatraju
(Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003). Drugi auto-
ri, preferenciju brenda vezuju za pristrasnost potrosa-
¢a i njegovu nameru da kupi odredeni brend (Cobb-
Walgren, Ruble & Donthu, 1995). Osnovni preduslov
stvaranja preferencija i naklonosti potrosaca ka bren-
du, upravo je izgradnja imovine brenda (Myers, 2003).
Pojedini autori prave jasnu razliku izmedu stavova i
preferencija (Franzen & Bouwman, 2001), dok neki
drugi stavljaju znak jednakosti izmedu ova dva poj-
ma, smatrajuci da pozitivni stavovi doprinose jacanju
preferencija (Jun, Cho & Kwon, 2008).

Rasprostranjenost, poverenje i diferenciranost
su osnovne snage brenda (Predovi¢, 2007). ,,Snazan
brend moze da poboljsa preferencije potrosaca i sklo-
nost ka odredenom proizvodu, pa ¢ak i hedonisti¢-
ko iskustvo sa proizvodom i to van njegovih fizickih
svojstava“ (Ariely & Norton, 2009; Ariely & Berns,
2010). Upravo iz tih razloga, izgradnja jakog brenda
vi$estruko je korisna za kompaniju.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje uticaja dimenzija vrednosti
brenda na preferenciju brenda od strane potrosaca,
sprovedeno je metodom ankete. U pitanju je jedan
od najcesce korid¢enih metoda u terenskim marke-
tingkim istrazivanjima. U istrazivanje je ukljuceno
140 ispitanika. Podaci su prikupljeni u periodu 02.10.
- 20.10.2015. godine. Upitnik je koncipiran u on-li-
ne formi i distribuiran ispitanicima putem drustvene
mreZe Facebook.

Kako bi se ispitanicima olak$alo odgovaranje na
postavljena pitanja i dobili §to precizniji odgovori,
istrazivanje je vr$eno na odredenoj kategoriji proi-
zvoda - zubne paste. Od ispitanika je trazeno da se
opredele za brend zubne paste koji najvise kupuju
tj. preferiraju. Ponudeni su slede¢i odgovori: Colga-
te (Colgate Palmolive), Kolynos (Colgate Palmolive),
Blenda-med (Procter&Gamble), Signal (Unilever),
Aqua Fresh (GlaxoSmithKline), Vademecum (Henkel
— Merima), Denta fresh (Henkel — Merima), ostalo.
Na ovaj nacin, izvr§eno je istrazivanje bazirano na
percepcijama potrosaca vezanim za tacno odreden
brend zubne paste koju preferiraju.

Pored podataka o ispitanicima, upitnik je obuhva-
tio 5 grupa pitanja, sa ukupno 27 konstatacija koje
odrazavaju razli¢ite dimenzije vrednosti brenda. Kon-
statacije su odabrane na osnovu pregleda relevantne
literature, pri ¢emu je svaka varijabla modela merena
putem minimum 4 konstatacije. Teorijski osnov za iz-
bor konstatacija temelji se na modelu za odredivanje
vrednosti brenda za potrosace, koji su kreirali Leh-
mann et al., (2008). Sve konstatacije uvrs¢ene u upit-
nik izabrane su iz pomenutog modela i modifikovane
od strane autora za potrebe sprovodenja ovog istaziva-
nja. Ispitanici su stepen slaganja sa navedenim konsta-
tacijama iskazivali na petostepenoj Likertovoj skali (1
- potpuno nesaglasan/a, 2 — delimi¢no nesaglasan/a, 3
- neutralan/a, 4 - delimi¢no saglasan/a i 5 - potpuno
saglasan/a).

Analiza prikupljenih podataka, izvr$ena je pomo-
¢u statistickog paketa SPSS (The Statistical Package for
the Social Sciences). Od statistickih metoda analize
podataka, primenjene su: deskriptivna statisticka ana-
liza, analiza vrednosti koeficijenta Cronbach’s alpha,
korelacija, te prosta i viSestruka regresiona analiza. U
prvom koraku je primenjena deskriptivna statisticka
analiza na celom uzorku, i izracunata je aritmeticka
sredina i standardna devijacija za svaku konstataci-
ju. Na taj nacin, mereni su stavovi potroSaca vezani
za pojedine dimenzije vrednosti brenda i utvrdena je

TABELA 1. Struktura uzorka (n=140)

Broj Procenat
Demografski profil ispitanika
(%)
(n)
Pol
Muskarci 61 43,6
Zene 79 56,4
Starost
< 25 godina 49 35,0
26 - 35 godina 74 52,9
36 - 45 godina 11 7,9
46 - 65 godina 6 4,3
Stepen strucne spreme
Niza struc¢na sprema 2 1,4
srednja stru¢na sprema 50 35,7
viSa strucna sprema 9 6,4
visoka struéna sprema 79 56,4
Region
Vojvodina 110 78,6
Beograd 12 8,6
Sumadija i Zapadna Srbija 6 43
Juzna i Isto¢na Srbija 12 8,6
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homogenost stavova potrosaca. U narednom koraku,
pouzdanost dimenzija vrednosti brenda i unutra$nja
konzistentnost konstatacija, mereni su na osnovu
vrednosti koeficijenta alfa (Cronbachs alpha). Na-
kon toga, sprovedena je korelaciona analiza kojom je
utvrden stepen zavisnosti izmedu varijabli u modelu.
Na kraju, ispitivanje pojedina¢nog uticaja dimenzija
vrednosti brenda tj. nezavisnih promenljivih, na pre-
ferenciju potrosaca, kao zavisnu promenljivu, utvrde-
no je prostom regresionom analizom.

Istrazivanjem je obuhvacena i viSestruka regresi-
ona analiza putem koje je utvrdena statisticka zna-
¢ajnost zajednickog uticaja sve Cetiri identifikovane
komponente vrednosti brenda, na nivo preferencije
brenda. Na osnovu vrednosti VIF-a (Variance inflati-
on factor) ispitan je problem multikolinearnosti.

Na osnovu tabele 1 moze se zakljuciti da su u
uzorku Zene (56,4%) zastupljene u vecem procentu
od anketiranih muskaraca (43,6%). Ako se posmatra
struktura ispitanika prema starosti, primecuje se da
najmanji broj ispitanika starosti od 46 do 65 godina
(4,3%), dok je najvise ispitanika pripadalo grupi oso-
ba starih izmedu 26 i 35 godina (52,9%). Analizom
uzorka prema stru¢noj spremi, dolazi se do zakljucka
da najveci broj ispitanika ima visoku stru¢nu spremu
(56,4%), dok je najmanje onih sa nizom stru¢nom
spremom (1,4%). Najzad, shodno regionu u kom Zive,
najveci broj ispitanika bilo je iz Vojvodine (78,6 %),
dok je najmanje njih bilo iz Sumadije i Zapadne Srbije
(4,3%).

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Primenom deskriptivne statistike izra¢unate su vred-
nosti aritmeticke sredine i standardne devijacije za
27 definisanih konstatacija. Koristec¢i ceo uzorak, re-
zultati deskriptivne statisticke analize ukazuju da is-
pitanici generalno visoko vrednuju preferirani brend.
Najpovoljniji stav ispitanika je iskazan kod tvrdnje
da ispitanik koristi odnosno upotrebljava preferira-
ni brend (aritmeticka sredina = 4,46), dok je najne-
povoljniji stav dobijen u slu¢aju konstatacije da za
preferirani brend ispitanik, odnosno potrosa¢ vezuje
radosna secanja (aritmeticka sredina = 2,63). Najveci
stepen neslaganja medu ispitanicima zabelezen je kod
konstatacije vezane za upotrebu preferiranog brenda
od strane roditelja ispitanika (standardna devijacija =
1,395), dok se najmanji stepen neslaganja medu ispi-
tanicima vidi kod konstatacije koja se odnosi na ge-
neralno misljenje o preferiranom brendu (standardna
devijacija = 0,771) (Tabela 2).
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Napred navedene konstatacije, mogu se grupisati u
5 faktora odnosno varijabli. Prvi faktor ,Razumeva-
nje“ obuhvata sledece konstatacije:

— Brend ,,X* je veoma prisutan u kanalima marke-
tinga i lako ga je pronaci.

— O brendu ,, X prisutne su i dostupne brojne infor-
macije iz promocije i drugih izvora.

— Brend ,X“je jedna od prvih asocijacija na paste za
zube.

— Do detalja sam upoznat sa karakteristikama i
nac¢inom upotrebe brenda ,, X“

— Koristim brend ,, X

Drugi faktor ,,Komparativna prednost brenda®, uk-
ljucuje sledece konstatacije:

Brend ,,X“ se izdvaja od konkurencije.

— Imam visoko misljenje o brendu ,,X*

— Brend ,,X* ima snaznu reputaciju.

— Brend ,,X“ ispunjava moja oc¢ekivanja.

— Smatram da ne mogu pogresiti ako izaberem
brend ,, X"

Brend ,, X" je prihvacen i od strane mojih prijate-
lja, rodaka, kolega.

Tre¢i faktor ,,Meduljudski odnosi®, obuhvata slede-
¢e konstatacije:

— Smatram da je brend ,,X* posvecen interesu po-
tro$aca.

Smatram da je brend ,,X* prestizan.

Ukoliko se javi problem vezan za brend ,,X* veru-
jem da ¢e ga kompanija brzo resiti.

Brend ,,X“ je inovativan i stalno se unapreduje.

Cetvrti faktor ,Istorija“ odnosi se na sledece kon-
statacije:

— Brend ,, X" ima snaznu istoriju i dugo je prisutan
na trzistu.

— Brend ,,X“ su koristili i moji roditelji.

— Secam se brenda ,X“ jo§ iz svoje mladosti/detinj-
stva.

— Zabrend , X“ vezujem radosna secanja.

Peti faktor ,Preferencija“ sadrzi sledec¢e konstata-

cije:

— Brend ,,X* je zasluzio moje poverenje.

— Lojalan sam brendu ,,X“

— Spreman sam da platim vi$u cenu za brend ,, X

— Brend ,X“je nezamenljiv i u slu¢aju da ga nema
na odredenom prodajnom mestu, potrazi¢u ga na
drugom.



TABELA 2. Rezultati deskriptivne statisticke analize

Brend ,X“ je veoma prisutan u kanalima marketinga i lako ga je pronaci. 4,29 1,027
O brendu ,X“, prisutne su i dostupne brojne informacije iz promocije i drugih izvora. 3,75 1,080
Brend ,X“ je jedna od prvih asocijacija na paste za zube. 4,09 1,035
Do detalja sam upoznat sa karakteristikama i naéinom upotrebe brenda ,X“. 3,66 1,044
Koristim brend ,X*. 4,46 0,876
Brend ,X“ se izdvaja od konkurencije. 3,61 0,941
Imam visoko misljenje o brendu ,X“. 3,81 0,905
Brend ,X“ ima snaznu reputaciju. 3,92 0,930
Brend ,X“ ispunjava moja ocekivanja. 4,01 0,831
Smatram da ne mogu pogresiti ako izaberem brend ,X“. 3,84 0,954
Brend ,X“ je prihvacéen i od strane mojih prijatelja, rodaka, kolega. 3,52 0,925
Smatram da je brend ,X“ posvecéen interesu potroSaca. 3,64 0,858
Smatram da je brend ,X“ prestizan. 3,34 0,950
Ukoliko se javi problem vezan za brend ,X“, verujem da ¢e ga kompanija brzo resiti. 3,71 0,884
Brend ,X“ je inovativan i stalno se unapreduje. 3,88 0,971
Brend ,X“ ima snaznu istoriju i dugo je prisutan na trzistu. 3,84 0,954
Brend ,X“ su koristili i moji roditelji. 2,94 1,395
Seéam se brenda ,X“ jos iz svoje mladosti/detinjstva. 2,85 1,330
Za brend ,X“ vezujem radosna sec¢anja. 2,63 1,183
Brend ,X“ je zasluZio moje poverenje. 3,76 0,944
Lojalan sam brendu ,X*“. S5 1,074
Spreman sam da platim viSu cenu za brend ,X“. 3,03 1,269
Brend ,X“ je nezamenljiv i u slu¢aju da ga nema na odredenom prodajnom mestu,

potrazicu ga na drugom. R S
Kada kupujem pastu za zube, brend ,X“ je moj prvi izbor. 4,06 0,976
Smatram da kupovinom brenda ,X“ dobijam odlicnu vrednost za utroSen novac. 3,88 0,869
Spreman sam da kupim i probam i druge proizvode brenda ,X“. 3,89 0,968
Generalno, imam pozitivno misljenje o brendu ,X“. 4,16 0,771

M - aritmeti¢ka sredina; SD - standardna devijacija

— Kada kupujem pastu za zube, brend ,,X* je moj
prvi izbor.

— Smatram da kupovinom brenda ,,X“ dobijam
odli¢nu vrednost za utrosen novac.

— Spreman sam da kupim i probam i druge proizvo-
de brenda , X

— Generalno, imam pozitivno misljenje o brendu ,, X"

Rezultati korelacione analize prikazani su u tabeli
4. Vrednosti Pirsonovog koeficijenta pokazuju stepen
zavisnosti izmedu varijabli u modelu.

Interkorelaciona matrica ukazuje na signifikantne
vrednosti Pirsonovog koeficijenta. Izmedu varijabli
modela, javlja se statisticki znacajan stepen korelaci-
je. Medutim, ta korelacija nije svuda jaka. Vrednost

Na osnovu koeficijenta Cronbach’s alpha, utvrde-
na je pouzdanost i interna konzistentnost konstatacija

u upitniku. Rezultati su prikazani u tabeli 3. Vred-
nosti koeficijenta Cronbach’s alpha krec¢u se od 0 do
1, pri ¢emu se smatra da vrednosti vece od 0,7 uka-
zuju na adekvatnu pouzdanost i internu konzisten-
tnost tvrdnji (Nunnally, 1978). Vrednosti koeficijenta
Cronbachs’s alpha u istrazivanju krece se u rasponu od
0,774 (razumevanje) do 0,884 (preferencija). Dobije-
ne vrednosti ukazuju na adekvatnu pouzdanost i in-
ternu konzistentnost varijabli.

TABELA 3. Pouzdanost varijabli - vrednosti koeficijenta
Cronbach’s alpha

Varijable Cronbach’s alpha

Razumevanje 0,774
Komparativna prednost brenda 0,857
Meduljudski odnosi 0,783
Istorija 0,799
Preferencija 0,884
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TABELA 4. Korelaciona analiza

Razumevanje

Komparativna prednost brenda 0,655**
Meduljudski odnosi 0,616**
Istorija 0,385
Preferencija brenda 0,583**

0,655**
1
0,724**
0,257**
0,805**

0,616**
0,724**
1
0,277**
0,690**

0,335**
0,257**
0,277**
1
0,303**

0,583**

0,805**

0,690**

0,303**
1

NAPOMENA: ** Korelacija je znac¢ajna na nivou 0,01

TABELA 5. Prosta regresiona analiza (Zavisha varijabla: Preferencija brenda)

Razumevanje 0,583
Komparativna prednost brenda 0,805
Meduljudski odnosi 0,690
Istorija 0,303

8,423 0,000** 0,340 70,954
15,931 0,000** 0,648 253,802
11,196 0,000** 0,476 125,342
SNES 0,000** 0,092 13,947

NAPOMENA: p <0.01 (**)

Pirsonovog koeficijenta preko 0,6 ukazuje na visok
stepen korelacije izmedu varijabli, odnosno na jaku
koreleciju; vrednost 0,4 - 0,6 na umerenu korelaciju,
a ispod 0,4 na slabu korelaciju. Rezultati korelacione
analize pokazuju visok stepen korelacije izmedu ra-
zumevanja i komparativne prednosti brenda (0,655),
razumevanja i meduljudskih odnosa (0,616), kom-
parativne prednosti brenda i meduljudskih odnosa
(0,724), komparativne prednosti brenda i preferen-
cije (0,805) kao i meduljudskih odnosa i preferencije
(0,690). Umeren stepen korelacije, zabelezen je izme-
du razumevanja i preferencije (0,583), dok je nizak
stepen korelacije prisutan izmedu istorije i razume-
vanja (0,335), istorije i komparativne prednosti bren-
da (0,257), istorije i meduljudskih odnosa (0,277), te
istorije i preferencije (0,303).

U slede¢em koraku sprovedena je i regresiona
analiza kako bi se utvrdilo koje varijable imaju signi-
fikantan uticaj na preferenciju brenda. U tom cilju,
kori$¢ena je prosta linearna regresija (tabela 5). Testi-
ran je pojedinacni uticaj nezavisnih varijabli na pre-
ferenciju brenda koja je zavisna varijabla. Analiza do-
bijenih rezultata pokazuje da sve nezavisne varijable

TABELA 6. ViSestruka regresiona analiza (Zavisna varijabla:

Varijable ]

Razumevanje 0,023
Komparativna prednost brenda 0,622
Meduljudski odnosi 0,203
Istorija 0,079

imaju signifikantan uticaj na preferenciju brenda. Pri
tom, najveci uticaj na preferenciju ima komparativna
prednost brenda: {3 = 0,805, t = 15,931, p <0,01; dok
je najmanji uticaj zabelezen kod istorije kao dimenzija
vrednosti brenda: § = 0,303, t = 3,735, p <0,01.

Na kraju, sprovedena je i viSestruka regresija ko-
jom je analiziran zajednicki uticaj nezavisnih varijabli
na nivo preferencije brenda koja je zavisna varijabla.
Rezultati analize prikazani su u tabeli 6. Koeficijent
determinacije (R2) iznosi 0,678 $to znaci da je 67,8%
varijabiliteta u preferenciji brenda opisano preko ce-
tiri nezavisne varijable (razumevanje, komparativna
prednost brenda, meduljudski odnosi i istorija), dok
je ostatak varijabiliteta pod uticajem drugih faktora.
Rezultati istrazivanja pokazali su da dva faktora ima-
ju statisticki znacajan uticaj na preferenciju brenda:
komparativna prednost brenda: 8 = 0,622, t = 8,117,
p <0,01; i meduljudski odnosi: {§ = 0,203, t = 2,757, p
<0,01; pri ¢emu, komparativna prednost brenda ima
jaci uticaj. Razumevanje i istorija kao dimenzije vred-
nosti brenda, nemaju statisticki znacajan uticaj na
preferenciju brenda.

Preferencija brenda)

t sig. VIF
0,337 0,737 1,973
8,117 0,000%* 2,467
2,757 0,007** 2,284
1,524 0,130 1,137

NAPOMENA: p<0.01 (**); R2=0,678
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Pre sprovodenja viSestruke regresione analize,
utvrden je faktor povecanja varijanse (VIF) kako bi se
utvrdila eventualna multikolinearnost. Problem mul-
tikolinearnosti se nece javiti, ukoliko vrednosti VIF
koeficijenta budu manje od 5 (Field, 2000). S obzirom
da su vrednosti navedenog koeficijenta u ovom istra-
zivanju bile adekvatne i kretale se u rasponu 1,137-
2,467, moze se zakljuciti da je bilo opravdano sprove-
sti regresionu analizu.

ZAKLJUCAK

Poslovno okruzenje u kom funkcioni$u savremene
kompanije, postalo je izuzetno kompleksno. S jedne
strane, kompanije se suocavaju sa sve ve¢im troskovi-
ma i sve intenzivnijom konkurencijom. S druge stra-
ne, potro$aci postaju sve zahtevniji, dok je broj alter-
nativa koje im se nude sve ve¢i. U takvim uslovima,
kada je neophodno razviti lojalnost, koncept brenda
dobija sve ve¢i znacaj. Samim tim, brendiranje sve
manje postaje stvar izbora i namece se kao neminov-
nost. S ozirom na navedenu c¢injenicu, cilj ovog rada
je bio da utvrdi uticaj odredenih dimenzija vrednosti
brenda na unapredenje nivoa preferencije brenda od
strane potrosaca.

Rezultati istrazivanja primenom proste regresione
analize navode na zaklju¢ak da sve dimenzije vred-
nosti brenda imaju statisticki signifikantan uticaj na
povecanje nivoa preferencije brenda, a to su: razume-
vanje, komparativna prednost brenda, meduljudski
odnosi i istorija. Medutim, primena viSestruke re-
gresione analize, pokazuje da u slucaju zajednickog
delovanja sve Cetiri nezavisne varijable, dve varijable:
meduljudski odnosi i komparativna prednost brenda
imaju statisticki znacajan uticaj na nivo preferencije, s
tim da komparativna prednost brenda ima jaci uticaj.
S druge strane, preostale dve dimenzije: razumevanje
i istorija nemaju signifikantan uticaj.

Sprovedeno istrazivanje pruza korisne informa-
cije menadzmentu kompanija. Rezultati pokazuju da
meduljudski odnosi i komparativha prednost imaju
snazan uticaj na nivo preferencije. Pored toga, jacina
uticaja statisticki znacajnih dimenzija, sugerise u kom

Reference:

1. Ariely, D. and Berns, G. S. (2010). Neuromarketing:
the hope and hype of neuroimaging in business.
Nature reviews Neuroscience, 11 (4), 284-292.

2. Ariely, D. and Norton, M. L. (2009). Conceptual
consumption. Annual Review of Psychology, 60 (1),
475-499.

pravcu treba usmeriti napore. S tim u vezi, kompanije
moraju kontinuirano da rade na izgradnji komparativ-
ne prednosti kroz unapredenje reputacije brenda, pozi-
tivnog misljenja, te ispunjavanje o¢ekivanja potrosaca.
Pored toga, neophodno je punu paznju posvetiti i me-
duljudskim odnosima koji se ogledaju u inovativnosti,
prestizu i posvecenosti potrosacima. Ovaj rezultat je
u skladu sa stavovima autora Helgeson & Supphellen,
(2004.) prema kojima brend treba da omoguci funk-
cionalne, iskustvene ali i simbolicke koristi potrosacu.
S druge strane, razumevanje i istorija nisu statisticki
znacajne za nivo preferencije brenda. Medutim, ni ove
dimenzije ne treba zanemariti, jer testiranjem poje-
dina¢nog uticaja ovih varijabli, potvrdena je njihova
signifikantnost za nivo preferencije brenda. Na ovaj
nacin, menadzmentu je omoguceno da razume na-
¢in izgradnje vrednosti brenda, da formira adekvatan
okvir za upravljanje brendom $to bi u krajnjoj liniji
trebalo da dovede do rasta nivoa preferencije brenda i
poboljsanja konkurentske pozicije kompanije.

Pored prakti¢nog doprinosa, sprovedeno istrazivanje
pruza i doprinos postojecoj literaturi s obzirom na to
da identifikuje najznacajnije faktore koji uti¢u na nivo
preferencije brenda. Radovi u domacoj literaturi bave se
merenjem vrednosti brenda, ali iskljucivo sa teorijskog
stanovista u smislu objasnjavanja modela za merenje
performansi, ali bez empirijske analize i potvrde.

Pored doprinosa, ovo istrazivanje sa sobom nosi i
neka ograni¢enja koja bi se mogla prevazi¢i u budu-
¢im istrazivanjima. Jedno od ograni¢enja odnosi se na
veli¢inu uzorka. S tim u vezi, u narednom istrazivanju
pozeljno bi bilo da uzorak obuhvati ve¢i broj ispitani-
ka. Pored toga, korisno bi bilo analizom obuhvatiti i
neke nove konstatacije kako bi se dobila sveobuhvat-
nija analiza. Takode, buduca istrazivanja bi mogla da
ispitaju dalji uticaj preferencije brenda, na nivo veza-
nosti potrosaca za brend posmatranu kroz doslednost
potro$aca pri kori$¢enju brenda, bez obzira na povre-
meni pad kvaliteta, kao i aktivnost potrosaca vezane za
traganje za dodatnim informacijama o brendu i raz-
menjivanje iskustava sa prijateljima. Najzad, dimenzije
vrednosti brenda bi trebalo kontinuirano inovirati i
adaptirati u skladu sa novonastalim okolnostima.

3. Christodoulides, G. and Chernatony, L. (2010).
Consumer-based brand equitz conceptualization
and measurement. International Journal of Market
Research, 52 (1), 43-66.

4. Cobb-Walgren, C. J., Ruble, C. A. and Donthu, N.
(1995). Brand equity, brand preference, and purchase
intent. Journal of Advertising, 24 (3), 25-40.

Vrednovanje brenda iz perspektive potrosaca 135



5. Escalas, J. E. and Bettman, J. R. (2005). Self-Construal,
Reference Groups, and Brand Meaning. Journal of
Consumer Research, 32 (3), 378-389.

6. Field, A. (2000). Discovering statistics using SPSS for
Windows. Thousand Oaks, USA: Sage Publication.

7. Franzen, G. and Bouwman, M. (2001). The Mental
World of Brands: Mind, Memory and Brand Success.
Oxfordshire: World Advertising Research Center.

8. Helgeson, J. and Supphellen, M. (2004). A conceptual
and measurement comparison of self-congruity and
brand personality. The impact of socially desirable
responding. International Journal of Market Research,
46 (2), 205-233.

9. Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A. and Rickard,
J. A. (2003). Customer repurchase intention: A
general structural equation model. European Journal
of Marketing, 37 (11/12), 1762-1800.

10. Jun, J. W,, Cho, C. and Kwon, H. J. (2008). The Role
of Affect and Cognition in Consumer Evaluations
of Corporate Visual Identity: Perspectives from
the United States and Korea. Journal of Brand
Management, 15 (6), 382-398.

11. Keegan, J. W. and Green, C. M. (2008). Global
Marketing. London: Pearson Education Ltd.

12. Keller, L. K. (2011). How to Navigate the Future of
Brand Management. Marketing Management, 20 (2),
36-43.

Abstract:

Evaluation of Brand from the
Perspective of Consumers

Marija Vranjes, Dragoljub Jovici¢, Dragana Drini¢

Brand is extremely important intellectual property of a
company. In order to attract new customers and keep as
many existing ones, companies have to work continuously
to improve the brand value, which ultimately leads to the
market share, revenues and profits growth.

The aim is to explore how certain aspect of brand value
influences the preference of a brand. In order to fulfill these
objectives, certain types of descriptive statistics measures
were used, together with reliability analysis, correlation and
regression analysis. The results show that statistically there
are two dimensions of brand value which effect increase of
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the level of preference - interpersonal relations and compara-
tive advantage of the brand. On the other hand, understand-
ing of brand and its history, doesn't have statistically sig-
nificant effect. Results of these conducted studies may help
company’s management when formulating the appropriate
management’s framework of the brand in order to increase
brand preference, which ultimately may lead to improving
the competitive position of the company.

Keywords: dimensions of brand value, brand value mea-
surement, brand preference
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