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Percipirani uticaj medija na ponasanje
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uvobD

Koncept marketing komuniciranja kojim se procenjuje strategijska uloga
razli¢itih instrumenata promocije i ¢ijom primenom se oni kombinuju
u cilju obezbedivanja jasne i konzistentne poruke, odnosno, maksimal-
nog komunikacionog uticaja na potrosace, je koncept integrisanog mar-
keting komuniciranja (Vantamay, 2011). Rezultati istrazivanja razlicitih
autora ukazuju na to da integrisano marketing komuniciranje povecava
komunikacioni uticaj, ¢ini kreativne ideje efektivnijim, i obezbeduje ve¢u
komunikacionu konzistentnost u odnosu na tradicionalno marketing ko-
municiranje (Kitchen, 2005). Takode, autori Belch i Belch (2012) navode
da je jedan od osnovnih razloga zbog ¢ega kompanije prihvataju koncept
integrisanog marketing komuniciranja razumevanje vrednosti (znacaja)
strateSke integracije razlicitih instrumenata komuniciranja u odnosu na
njihovu pojedina¢nu primenu, $to se ogleda u izbegavaju dupliranja i po-
stizanju sinergije efekata vi$e instrumenata marketing komuniciranja.
Dobro koordinisana kampanja integrisanog marketing komuniciranja
doprinosi ostvarivanju sinergetskih efekata koji se ogledaju u dostizanju
komunikacionih ciljeva kao $to su povecanje svesti, znanja i interesova-
nja za brend, pozitivan stav potrosaca o njemu i, time, pozitivan imidz
brenda, a kroz to i pove¢anu nameru kupovine brenda. Pre nego $to se
odluce za kupovinu odredenog proizvoda, potrosaci prolaze kroz kogni-
tivnu i afektivnu fazu procesa kupovine. Afekat i kognicija predstavljaju
psiholoski odgovor potrosaca na stimulanse promocije. Afekat se mani-
festuje u razli¢itim oblicima kao $to su: emocije, specifi¢na ose¢anja, ras-
polozenja i procene, dok kognicija obuhvata procese kao $to su: paznja,
opazanje, misljenje, verovanje, ucenje i prisecanje (Salai i Grubor, 2011).
Prolazeci kroz navedene faze, potrosaci imaju razlicite nivoe svesnosti,
znanja, uverenja, preferencija, ubedenja i akcije (Salai i Grubor, 2011) tj.
spremnosti na kupovinu i zbog toga su im potrebne razli¢ite informacije
na osnovu kojih formiraju svoja uverenja i stavove o proizvodu i kompa-
niji, a koje dobijaju iz medija. Cilj autora u ovom radu je, otud, da utvrdi
da li simultano kori$¢enje vise medija integrisanog marketing komuni-
ciranja dovodi do ostvarivanja sinergetskih efekata. Da bi se to utvrdi-
lo, poreden je percipiran uticaj pojedina¢nog medija, a potom i njegove

marketing.

Apstrakt: U savremenim uslovima
poslovanja moguée je identifikovati veliki
broj nacina za ostvarivanje kontakata
kompanije sa postojeéim i/ili potenci-
jalnim potroSacima, Sto pred marketare
kao prioritet postavlja zahtev za pronala-
Zenjem adekvatnog miksa instrumenata
integrisanih marketing komunikacija,
definisanja njihove uloge i obima u kojem
ih treba implementirati, kao i njihove
medusobne koordinacije i sinergetskih
efekata. Kompaniji su na raspolaganju
razliCiti mediji, a njihovom kombinacijom i
integrisanjem, potroSacima se Salje jasna
i konzistentna promotivna poruka. U ovom
radu bice analiziran percipirani uticaj
medija i njihove kombinacije na stav po-
troSaca o proizvodu i na nameru kupovine
proizvoda. Namera autora je i da utvrde
da li postoje razlike medu potroSacima
po sociodemografskim karakteristikama
kada je u pitanju navedeni uticaj medija,
u vezi sa prehrambenim proizvodima.

Kljuéne reéi: integrisano marketing
komuniciranje, mediji, stav o proizvodu,
namera kupovine, sociodemografske
karakteristike



kombinacije sa drugim medijima, na stav ispitanika o
proizvodu i nameru kupovine odabranih prehrambe-
nih proizvoda. Pored toga, postavljeno je istrazivacko
pitanje da li je relevantno sagledavati uticaj medija
na stavove ispitanika i nameru kupovine u kontekstu
njihovih socio-demografskih karakteristika. Imajuci
navedeno u vidu, rad je strukturiran na nacin da naj-
pre prikazuje sustinu integrisanog marketing komu-
niciranja, sa posebnim osvrtom na ciljeve (u okviru
Cega je predstavljena i Teorija razumne akcije, ¢iji su
sastavni deo upravo varijable stav i namera, i koja se
frekventno koristi u obja$njenju ponasanja potrosaca
prehrambenih proizvoda), na medije i na znacaj me-
renja efekata.

1. SUSTINA INTEGRISANOG
MARKETING KOMUNICIRANJA

Jedna od najznacajnijih promena u istoriji marke-
ting komuniciranja od poslednje decenije XX veka
(Kitchen, Brignell, Li & Jones, 2004) je prelazak sa
tradicionalnog na integrisano marketing komunicira-
nje. U savremenim uslovima poslovanja, izostavljanje
implementacije koncepta integrisanog marketing ko-
municiranja od strane kompanije bilo bi upitno, jer
bi to podrazumevalo i izostanak uvidanja fundamen-
talne promene u komuniciranju izmedu nje i njenih
potro$aca. Potro$aci u aktuelnim uslovima dobijaju
informacije o proizvodu putem razli¢itih medija i
zbog toga je vazno da svaki vid oglasavanja proizvo-
da bude povezan i jedinstven, jer se tako povecavaju i
$anse da e potrosaci zapamtiti poruke. Danas su po-
tro$aci ti koji iniciraju komunikaciju i traze informa-
cije o proizvodu, a na kompaniji je da te informacije
i promotivne poruke budu jedinstvene i ne zbunjuju
potrosace, odnosno ne uticu negativno na poziciju
brenda i imidZz kompanije. Autor Percy (2008) istice
je da je integrisano marketing komuniciranje zapravo
»pogled na celokupan proces komuniciranja iz ugla
potrosaca‘.

U izradi strategije marketing komuniciranja me-
nadzeri kombinuju razli¢ite instrumente komunikaci-
onog miksa, vodeci ra¢una o balansiranju prednosti
i nedostataka svakog od njih, kako bi implementira-
li efektivan komunikacijski program. U tom smislu,
strategija marketing komuniciranja moze da se za-
sniva na odabiru i koordinaciji sledecih, ¢esto navo-
denih (npr. De Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2007;
Ognjanov, 2009; Salai i Grubor, 2011; Stankovi¢ i
buki¢, 2014), instrumenata promocije: ekonomska
propaganda, unapredenje prodaje, marketing odnosi

s javnosc¢u, ekonomski publicitet, sponzorstvo, li¢-
na prodaja i direktni marketing, Internet marketing.
Na ovom mestu treba napomenuti da se integrisano
marketing komuniciranje odvija na tri nivoa. ,,Okr-
$aj predstavlja prvi nivo integracije i podrazume-
va usaglasavanje pojedinih promotivnih elemenata.
Drugi nivo su bitke koje se odnose na koordinaciju
promotivnih kampanja, dok je tre¢i nivo, rat, strates-
kog karaktera. Koordinacija pojedina¢nih okrsaja je
potrebna da bi se dobila bitka, a njihova koordinacija
obezbeduje pobedu u ratu. Rast stepena integrisanosti
obezbeduje pojacavanje pozitivnih efekata postiza-
njem sinergije“ (Ognjanov, 2009, str 33).

Kako navodi autor Kitchen (2005) ranih 1980-ih
godina koncept integrisanog marketing komunicira-
nja je bio neprepoznatljiva paradigma, a najveci deo
teoreticara i prakticara iz oblasti marketinga posma-
trala je svaki instrument marketing komuniciranja
kao posebnu funkciju. Iako je naglasavano da postoje
elementi meduzavisnosti izmedu razli¢itih instrume-
nata marketing komuniciranja, ideja o integraciji u
to vreme nije bila smatrana mogu¢im pristupom za
razvoj efektivnijih komunikacionih kampanja. Inte-
grisani pristup je omogucio da se uokviri $ira slika
marketing komuniciranja kroz prepoznavanje vred-
nosti svakog instrumenta na sistematski nacin, $to
je uticalo na povecavanje komunikacionog uticaja i
konzistentnosti poruke, kao i efektivnosti kreativnih
ideja. U kontekstu integrisanih marketing komunika-
cija, autor Weilbacher (2001) je zaklju¢io da postoji
potreba da se razmislja o efektima svih pojedina¢nih
instrumenata marketing komuniciranja iz perspektive
njihove integracije i razumevanja kako potrosaci gle-
daju, spajaju, pojedina¢ne instrumente u sveobuhvat-
nu koncepciju brenda.

1.2. Ciljevi integrisanog marketing
komuniciranja

Marketing komuniciranje ima dva osnovna cilja (Salai
i Grubor, 2011), a to su komunikacijski i ekonomski
cilj. Osnovni komunikacijski cilj implementacije kon-
cepta integrisanog marketing komuniciranja je krei-
ranje i odrzavanja pozitivnog i jasnog imidza, dok se
ekonomski cilj manifestuje u profitu. Medutim, pored
ovih osnovnih ciljeva moguce je konstatovati niz for-
mulacija efekata integrisanih marketing komunikaci-
ja kao $to su: ve¢i obim prodaje, rast trzi$nog ucesca
brenda, profitabilnost, rast prihoda od prodaje, i sl.,
$to doprinosi ostvarenju ekonomskog cilja (Vantamay,
2011). Pored toga, instrumenti integrisanog marke-
ting komuniciranja su dizajnirani tako da postignu
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SLIKA 1. Teorija
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Izvor: Ajzen & Fishbein, 1980.

komunikacione ciljeve, kao §to su vece znanje i interes
za brendom, pozitivan stav o brendu, povecanje pre-
poznavanja brenda, poboljsanje imidza i sli¢no . Po-
jedina istrazivanja upucuju na to da implementacija
instrumenata integrisanog marketing komuniciranja
u promotivnu poruku dovodi do snaznijeg stava pre-
ma brendu (McGrath, 2005).

Kompanije pruzaju potrosac¢ima relevantne in-
formacije i kreiraju povoljne predispozicije o brendu
kako bi se potrosaci priblizili donosenju odluke o ku-
povini (Belch & Belch, 2011). Drugim re¢ima, utica-
nje na potrosace ne podrazumeva samo uticaj na svest
o brendu ili poboljsavanje stavova o brendu, ve¢ us-
pesan program integrisanih marketing komunikacija
treba da podstakne neki oblik ispoljavanja ponasanja
potrosaca, a u krajnjem sluc¢aju nameru kupovine i
samu kupovinu proizvoda. Da bi postigli postavljene
ciljeve, marketari kombinuju sve raspolozive instru-
mente komunikacionog miksa upravo sa ciljem usme-
ravanja potro$aceve paznje, formiranja pozitivnog
stava i namere kupovine promovisanog proizvoda.

Ciljevi implementacije integrisanih marketing
komunikacija su razli¢iti u zavisnosti od faze odgo-
vora kroz koje prolaze potrosaci, odnosno ciljni au-
ditorijum. Ukoliko ve¢i deo ciljnog auditorijuma nije
svestan brenda potrebno je izraditi svest o brendu i
informisati ga o postojanju brenda. Slede¢i korak je
istrazivanje u kojoj meri je ciljni auditorijum upoznat
sa brendom, kakva su njihova ose¢anja prema brendu,
i, ako su negativna, potrebno je saznati zbog cega je
tako kako bi se greske otklonile. Ciljnom auditoriju-
mu se proizvod moze dopadati, ali ne mora i da ga
preferira. U tom slucaju cilj integrisanog marketing
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komuniciranja je da izgradi sklonost potrosaca prema
brendu poredenjem kvaliteta, vrednosti, performan-
si i ostalih faktora sa svojim konkurentima. Ukoliko
postoji preferencija za odredenim brendom, ali ne i
namera njegove kupovine, zadatak integrisanog mar-
keting komuniciranja je da ubedi ciljni auditorijom da
kupi dati brend (Salai i Grubor, 2011).

Autori Ajzen i Fishbein (1980) razvili su teoriju ra-
zumne akcije (slika 1) koja se zasniva na uverenju da
je neposredni pokazatelj ponasanja osobe njena na-
mera ponasanja. Ova teorija se koristi u objasnjenju
ponasanja potrosaca prehrambenih proizvoda.

Namera ponasanja zavisi od stava osobe prema
tom ponasanju i vrednovanja subjektivnih normi. Sta-
vovi obuhvataju uverenja o rezultatima ponasanja u
kombinaciji sa procenom ishoda takvog ponasanja.
Subjektivne norme se odnose na drustvene pritiske
da se ponasa na odredeni nacin i motivaciju za pri-
drzavanjem Zelja drugih. Dakle, instrumentima inte-
grisanog marketing komuniciranja moze se uticati na
svaki od elemenata u okviru teorije razumne akcije, a
naroc¢ito na stav potro$aca, kao i na nameru za kupo-
vinu proizvoda.

1.3. Mediji integrisanog marketing
komuniciranja

Mediji integrisanog marketing komuniciranja pred-
stavljaju posrednike (nosioce) kojima promotivna po-
ruka stize od komunikatora do primaoca (televizija,
radio, novine, bioskop, mediji na otvorenom, telefon,
racunar). U cilju ostvarenja integrisanih marketing
komunikacija, neophodno je poznavati osnovne ka-



rakteristike i mogu¢nosti svakog medija, kako bi se
procenio uc¢inak medija i iskoristio njegov maksima-
lan efekat u kombinaciji sa ostalim medijima. Osnov-
ne prednosti i nedostaci pojedinih medija prikazani
su u tabeli 1.

Sklonost ciljnih kupaca prema mediju jeste jedan
od osnovnih faktora od uticaja pri izboru medija
miksa. Istrazivanje gledanosti televizije ili sluSanosti
radija, imaju za cilj upravo da se dobije informacija o
potrosacima koji prate te medije i njihovoj sklonosti
prema mediju. Izbor medija opredeljuju i karakteristi-
ke proizvoda, a istovremeno razli¢iti mediji pruzaju i
razli¢ite mogucnosti prikazivanja, objagnjavanja, boje
i uverljivosti promotivne poruke (de Pelsmacker, Geu-
ens & Bergh, 2007). Autor Kliatchko (2008) navodi da
postoje dve osnovne determinante koje se razmatraju
prilikom odlucivanja koji ¢e se mediji koristiti za pri-
premu plana integrisanog marketing komuniciranja, a
to su njihova relevantnost i preferencija.

Odluka o izboru medija ne podrazumeva isklju-
¢ivo izbor odgovaraju¢eg medija putem kojeg ce se
promotivna poruka preneti ciljnom auditorijumu,
nego i proracune ostvarenja ciljeva kompanije, kao i
izbor ciljnog trzista, prostora i vremena objavljivanja,
visine budzeta koji ¢e biti potrosen za svaki od me-
dija, odnosno troskove. Takode, sadrzaj promotivne
poruke iziskuje razlicite medije. Na primer, ako je cilj
da se proizvod pozicionira kao statusni simbol, onda
je televizija bolji izbor od bilborda. Medutim, ako je
komunikacioni cilj da se ciljni auditorijum podseti na
postojanje proizvoda, onda bilbordi mogu biti bolje
reSenje.

Da bi se dobili odgovori na pitanja gde, kada i ko-
liko ¢esto emitovati oglas, planeri medija moraju da
odrede domet, frekvenciju i cenu (trosak) medija (de
Pelsmacker et al., 2007). Osim navedenih elemenata
koji uti¢u na donosenje odluke o izboru medija, po-
trebno je upoznati se sa regulativom vezanom za ogla-
$avanje, kao i sa lokalnim navikama potrosaca (npr.
da li je dozvoljeno oglasavanje putem televizije, da li
ljudi preferiraju da gledaju televiziju, ¢itaju novine ili
slusaju radio), a takode i proceniti komunikacione na-
pore konkurencije.

1.4. Znacaj merenja efekata integrisanog
marketing komuniciranja

Postojeca literatura fokusirana na problematiku inte-
grisanih marketing komunikacija dominantno se od-
nosi na teme koje podrazumevaju diskusije o defini-
sanju, prednostima i prihvatanju tog koncepta (Swain,
2004), dok se empirijska istrazivanja prvenstveno

odnose na sagledavanje obima primene koncepta od
strane kompanija, kao i barijerama njegove imple-
mentacije. Medutim, najmanja pazZnja je na jednom
od osnovnih problema koncepta, a to je sagledavanje
sinergetskih efekata njegovih instrumenata (Belch &
Belch, 2015). Sagledavanje efekata integrisanih mar-
keting komunikacija nosi potencijalne visestruke
prednosti (Shah & D’Souza, 2009):

- omogucava da se utvrdi koliko investiranje u mar-
keting komunikacije doprinosi povracaju novca
putem vece prodaje,

- osnova je evaluacije komunikacionih opcija
(potencijalnih poruka, instrumenata i medija),

a selekcijom njihove najefektivnije kombinacije
omogucava se da se utvrdi kakvi su efekti razlici-
tih komunikacionih strategija,

- predstavlja osnovu za planiranje,

- povecava efektivnost marketing komuniciranja,
eliminisanjem neproduktivnih alternativa i pri-
menom produktivnih elemenata komunikacionog
programa.

Razloge znacaja merenja efekata integrisanih mar-
keting komunikacija moguce je na¢i u vrednovanju
razli¢itih strategija komuniciranja koje se zasnivaju
u proceni stepena do kog svaki medij moze biti isko-
riS¢en; u proceni kada je jedna promotivna poruka
efektivnija od druge; pravilnoj raspodeli promotivnog
budzeta; utvrdivanju da li su ciljevi postignuti i sli¢no.
Ako su instrumenti marketing komunikacija uspesno
integrisani, $to znaci da svaki od instrumenata ,ko-
operira“ sa drugima po pitanju dizajna promotivne
poruke, vremena, izlaganja, ciljnog auditorijuma ko-
jem je poruka poslata i sli¢no, ostvaruju se njihovi si-
nergetski efekti, odnosno sveukupni rezultati primene
odredenih instrumenata promocije su ve¢i nego zbir
efekata pojedinac¢nih instrumenata (Naik & Raman,
2003).

2. DIZAJN ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je sprovedeno primenom metoda ispitiva-
nja i tehnike anketiranja koja je ukljucila 1000 ispita-
nika na teritoriji Republike Srbije. Ispitivanje je vr§eno
on line i na mestu prodaje u periodu od jula do ok-
tobra 2014. godine. Ovakvim pristupom nastojalo se
do¢i do reprezentativnijeg uzorka ispitanika, posebno
imaju¢i u vidu da poslednjih godina deo populacije
kupovinu prehrambenih proizvoda obavlja on line.
Pitanja su se odnosila na prehrambene proizvode koje
ispitanici koriste u finalnoj potro$nji i to uopste uzev,
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zbog relativno uporedivog nivoa aktivnosti marketing
komuniciranja razli¢itih ponudaca iz te industrije.

Upitnik se sastojao iz dva dela. Zadatak ispitanika
je bio da u prvom delu upitnika na Likertovoj skali od
1 do 5 (1 - najmanja, 5 - najveca ocena) ocene uticaj
medija ili njihove kombinacije na svoj stav o proizvo-
du i nameru kupovine proizvoda. Imajuci u vidu da
se te numericke varijable razmatraju u kontekstu so-
cio-demografskih karakteristika ispitanika, u drugom
delu upitnika, (pol i prebivaliste — kategorijske varija-
ble na dva nivoa; zanimanje - kategorijska varijabla na
vi$e od dva nivoa; godine, obrazovanje i prihodi - or-
dinalne varijable; broj ¢lanova porodice — numericka
varijabla), u skladu sa preporukama koje daje Pallant
(2001) kori$ceni su: t test nezavisnih uzoraka, jednos-
faktorska analiza varijanse (ANOVA), Spearman-ov
koeficijent korelacije ranga i Pearson-ov koeficijent
korelacije, respektivno. S obzirom da se u istraziva-
nju potrosaca prehrambenih proizvoda kao pouzda-
na mera potro$nje tih proizvoda koristila samopri-
javljena frekvencija potrosnje (npr. Drewnowski &
Hann, 1999; Roininen, Tuorila, Zandstra, de Graaf,
Vehkalahti, Stubenitsky & Mela, 2001; De Jong, Ocké,
Branderhorst & Friele, 2003), u ovom istrazivanju je
kori$¢en percipiran uticaj medija. Uslovi sprovodenja
istrazivanja nisu omogucili kombinovanje sa drugim
metodama marketing istrazivanja (npr. posmatranje i
eksperiment), $to bi dalo dodatnu potvrdu pouzdano-
sti dobijenih podataka.

Struktura ispitanika na prigodnom uzorku od
1000 ispitanika iz Republike Srbije je sledeca: polna
zastupljenost je takva da Zene predstavljaju 52,3% is-
pitanika, a muskarci 47,7%. Kada je u pitanju starosna
struktura najveci udeo ispitanika (35,7%) ima izmedu
21131 godine, slede (sa 24,8%) ispitanici koji imaju 41
godinu i vie, i (sa 24,7%) ispitanici koji imaju izmedu
31141 godine, (preostali, najmanji deo od 14,8% ¢ine
ispitanici koji imaju manje od 21 godine). Prema za-
poslenosti najveci broj ispitanika je zaposlen (44,6%),
zatim slede studenti sa udelom od 35,5%, dok su pre-
ostali ispitanici koji ¢ine 19,9% ucenici, nezaposleni i
penzioneri. Po stepenu obrazovanja, najveci je udeo
ispitanika sa zavr$enom srednjom $kolom (38,8%),
zatim slede ispitanici sa visokom stru¢nom spremom
(30,6%), sa visSom stru¢nom spremom (25%) i sa zavr-
$enom osnovnom $kolom (5,6%). Ekonomska struk-
tura ispitanika je takva da najveci broj ima prihode
izmedu 45000 i 65000 dinara (27%), zatim slede ispi-
tanici sa mese¢nim iznosom prihoda do 25000 dinara
(25,6%), pa ispitanici sa prihodom od 25000 do 45000
dinara (24,9%) i preko 65000 dinara (22,5%). Od uku-
pnog broja ispitanika 62,1% zivi u gradu, a preostalih
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37,9% zivi na ruralnim podrucjima. Najveci deo ispi-
tanika Zivi u troc¢lanoj porodici (aritmeticka sredina
broja ¢lanova porodice ispitanika je 3,07, (standardna
devijacija 1,149)).

3. REZULTATI SPROVEDENOG
ISTRAZIVANJA

Dokazivanju postojanja sinergetskih efekata integri-
sanog marketing komuniciranja u ovom radu dopri-
nose rezultati percipiranog uticaja pojedina¢nih me-
dija i njihove kombinacije na stav ispitanika prema
proizvodu i nameru kupovine proizvoda. Ispitanici
su sami procenjivali koliko emitovana promotivna
poruka na nekom mediju/medijima utice na formira-
nje njihovih stavova o proizvodu i nameru kupovine
proizvoda. Prosecne ocene datog percipiranog uticaja
prikazane su u tabeli 1.

TABELA 1. Redosled prosecnih ocena percipiranog
uticaja medija na stav ispitanika o proizvodu i nameru
kupovine

brr stav ocena I:r namera ocena
1. tv 401 1. tv 8,15
2. internetitv 3,73 2. internetitv 3,71
3. tvibilbord 3,69 3. ty, radio, novine 3,61
4. tv, radio, novine 3,62 4. tvibilbord S5
5. ty, bilbord, radio 3,62 5. ty, bilbord, radio 3,53
6. internet 3,39 6. internet 3,28
7. tviradio 3,34 7. tviradio 3,26
8. novine 2,96 8. novine 3,00
9. radio 2,53 9. radio 2,59

Izvor: analiza autora

Na osnovu tabele 1 moze se zakljuciti da su ispita-
nici procenili da poruke emitovane na televiziji imaju
najizrazeniji uticaj na njihov stav o proizvodu i name-
ru kupovine. Na drugom mestu je kombinacija inter-
neta i televizije, zatim slede kombinacije preostalih
prose¢na ocena uticaja na stav ispitanika o proizvodu
i nameru kupovine proizvoda, najmanja.

U nastavku teksta sledi analiza percipiranog utica-
ja pojedina¢nih medija i njihove kombinacije na stav
o proizvodu, kao i na nameru kupovine proizvoda u
kontekstu karakteristika ispitanika (pol, godine, zani-
manje, obrazovanje, prihodi, broj ¢lanova porodice,
prebivaliste). Pri tome, bi¢e komentarisane samo sta-
tisticki znacajne razlike/veze.



TABELA 2. Percipirani uticaj medija na stav o proizvodu i nameru kupovine u kontekstu pola ispitanika

tv, tvi tv,

radio . bilbord
stav p 0,741 0,001 0,241 0,629 0,112 0,374 0,610 0,624 0,050
zene M 4,02 2,43 3,31 2,91 3,59 3,37 3,72 3,62 3,58
muskarci M 4,00 2,65 3,38 3,01 3,65 3,41 3,75 3,77 3,66
namera p 0624 0,000 0,029 0,027 0,200 0,437 0,550 0,018 0,007
Zene M 3,73 2,39 3,19 2,92 3,56 3,25 3,69 3,48 3,43
muskarci M 3,77 2,80 3,34 3,08 3,66 3,31 3,73 3,67 3,63

NAPOMENA: p-nivo statistiCke znacajnosti, M - aritmeticka sredina

Izvor: analiza autora

Na osnovu tabele 2 u kojoj su prikazani rezultati
dobijeni primenom t testa, utvrdeno je da Zene i mus-
karci razli¢ito percipiraju uticaj radija na formiranje
stavova o proizvodu (p=0,000 < 0,05, $to upucuje na
statisticki znacajnu razliku). Isti zakljucak se moze
izvesti i kada je u pitanju uticaj kombinacije medija
(televizija, bilbord i radio) na formiranje stava o proi-
zvodu (p=0,050). U oba slucaja muskarci su dali vecu
prose¢nu ocenu uticaju ovih medija na njihov stav o
proizvodu u odnosu na Zene. Zene i muskarci razlicito
percipiraju uticaj medija na nameru kupovine proizvo-
da i to kada su u pitanju slede¢i mediji i njihova kom-
binacija: radio (p=0,000); televizija i radio (p=0,029);
novine (0,027); televizija i bilbord (p=0,018) i televizi-
ja, bilbord i radio (p=0,007). Muskarci su za svaki od
medija i njihov uticaj na nameru kupovine proizvoda
dali ve¢u prose¢nu ocenu od Zena.

Na osnovu tabele 3 u kojoj su prikazani rezultati
dobijeni primenom Spearman-ovog testa korelaci-
je, moze se zakljuciti da stariji ispitanici smatraju da
mediji imaju vedi uticaj na njihov stav o proizvodu.
Rezultati koji to potvrduju su vezani za uticaj na stav
o proizvodu slede¢ih medija: televizije (p=0,000); ra-
dija (p=0,000); televizije i radija (p=0,001); novina
(p=0,000); televizije, radija i novina (p=0,000); tele-
vizije i bilborda (p=0,000), kao i televizije, bilborda i

radija (p=0,001). Kada je u pitanju korelacija izmedu
percipiranog uticaja medija na nameru ispitanika i
njihovih godina, postoji statisticki znacajna razlika
kada su u pitanju svi navedeni mediji u tabeli, sem
kada je u pitanju percipirani uticaj Interneta kao poje-
dina¢nog medija i njegove kombinacije sa televizijom.
Navedeni rezultati ukazuju na zakljucak da stariji ispi-
tanici smatraju da mediji imaju vedi uticaj na njihovu
nameru kupovine proizvoda.

Na osnovu tabele 4 u kojoj su prikazani rezultati
dobijeni primenom jednofaktorske analize varijansi
(ANOVA), moze se zakljuciti da zaposleni, studenti i
ostali ispitanici razli¢ito percipiraju uticaj medija na
njihov stav o proizvodu. Rezultati koji pokazuju na-
vedenu razliku medu ispitanicima vezani su za per-
cipirani uticaj slede¢ih medija: televizije (p=0,018);
radija (p=0,000); televizije i radija (p=0,000); novina
(p=0,000); televizije, radija i novina (p=0,000); tele-
vizije i bilborda (p=0,000), kao i televizije, bilborda i
radija (p=0,002). Isti rezultati su dobijeni i kada je u
pitanju percipirani uticaj istih medija na nameru ispi-
tanika da kupe proizvod. Na osnovu ovakvih rezultata
se moze zakljuciti da je percipirani uticaj medija na
zaposlene ispitanike ve¢i kada je u pitanju stav i name-
ra kupovine proizvoda u odnosu na studente i druge
ispitanike.

TABELA 3. Percipirani uticaj medija na stav o proizvodu i nameru kupovine u kontekstu godina ispitanika

tv, internet tv,

novine | radio, | internet i tv bilbord,

novine radio

stav p 0117 0,463 0,104 0,179 0,143 -0,037 0,007 0,151 0,105
p 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,238 0,818 0,000 0,001

namera p 0133 0,202 0,150 0,161 0,205 -0,065 0,042 0,127 0,156
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,040 0,189 0,000 0,000

NAPOMENA: p-Spearman-ov koeficijent korelacije, p-nivo statistiCke znacajnosti

Izvor: analiza autora
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TABELA 4. Percipirani uticaj medija na stav o proizvodu i nameru kupovine u kontekstu zanimanja ispitanika

tv, radio,

novine

tvi

bilbord

tv,

bilbord,

radio

stav 4,049 23,178 10,274 15,113 10,988 2,023 2,277 7,717 6,131
0,018 0,000 0,000 0,000 0,000 0,133 0,103 0,000 0,002
x zaposleni 4,12 2,75 SEEill 3,11 3,78 3,36 3,77 3,83 3,75
g studenti 3,94 2,26 3,19 2,72 3,41 3,49 3,77 3,50 3,46
S ostali 3,90 2,53 25 3,04 3,62 3,30 3,58 3,72 3,63
namera 10,274 35,021 32,385 19,231 25,106 2,300 2,221 14,863 28,885
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,101 0,109 0,000 0,000
x zaposleni 3,92 2,91 3,55 3,17 3,82 3,23 3,79 3,78 3,77
8 studenti 3,62 2,24 2,94 2,70 3,28 3,39 3,64 3,30 3,21
S ostalo 3,58 2,50 3,19 3,12 3,73 3,20 3,64 3,58 3,54

NAPOMENA: F-rezultat F testa , p-nivo statistiCke znacajnosti
Izvor: analiza autora

TABELA 4. Percipirani uticaj medija na stav o proizvodu i nameru kupovine u kontekstu obrazovanja ispitanika

tv, . -
obrazovanje | televizija novine radi’o, internet mt_e rnet _tv !
novine itv bilbord
stav P 0,127 0,080 0,100 0,088 0,108 0,089 0,132 0,102 0,115
p 0,000 0,012 0,002 0,005 0,001 0,005 0,000 0,001 0,000
hamera p 0,133 0,437 0,450 0,070 0,089 0,060 0,094 0,162 0,167
0,000 0,000 0,000 0,028 0,005 0,060 0,003 0,000 0,000

NAPOMENA: p-Spearman-ov koeficijent korelacije, p-nivo statistiCke znacajnosti

IzvoRr: analiza autora

Na osnovu tabele 4 u kojoj su prikazani rezultati
dobijeni primenom Spearman-ovog testa korelacije,
moze se zakljuciti da obrazovaniji ispitanici smatraju
da je uticaj medija na njihov stav o proizvodu veci u
odnosu na manje obrazovane ispitanike. Rezultati koji
govore u prilog tome su vezani za uticaj slede¢ih medi-
ja na stav ispitanika o proizvodu: televizije (p=0,000);
televizije i radija (p=0,002); televizije, radija i novina
(p=0,001); interneta i televizije (p=0,000); televizi-
je i bilborda (p=0,001); kao i kombinacije televizije,
bilborda i radija (p=0,000). Kada je u pitanju korelaci-

TABELA 5. Percipirani uticaj medija na stav o proizvodu i na

jaizmedu percipiranog uticaja medija na nameru ispi-
tanika da kupe proizvod i njihovog obrazovanja, moze
se zakljuciti da obrazovaniji ispitanici smatraju da je
uticaj televizije (p=0,000); radija (p=0,000); televizije
i radija (p=0,000); televizije i bilborda (p=0,000) kao
i televizije, bilborda i radija (p=0,000), ve¢i u odno-
su na uticaj datih medija na ispitanike koji su manje
obrazovani.

Na osnovu tabele 5 u kojoj su prikazani rezultati
dobijeni primenom Spearman-ovog testa korelacije,
moze se zakljuditi da ispitanici sa ve¢im prihodima

meru kupovine u kontekstu prihoda ispitanika

tv, internet tv,
prihodi televizija novine | radio, | internet i tv bilbord,
novine radio
stav p 0,152 0,213 0,159 0,139 0,167 0,149 0,187 0,178 0,168
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
hamera P 0,124 0,235 0,223 0,158 0,196 0,097 0,161 0,251 0,260
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 0,000 0,000

NAPOMENA: p-Spearman-ov koeficijent korelacije, p-nivo statistiCke znacajnosti

IzvoRr: analiza autora
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TABELA 6. Percipirani uticaj medija na stav o proizvodu i nameru kupovine u kontekstu broja lanova porodice

ispitanika
tv, internet tv,
porodica televizija novine | radio, | internet it bilbord,
novine radio
stav r -0,005 -0,007 -0,016 0,040 0,050 -0,056 -0,021 0,010 -0,053
p 0,885 0,829 0,624 0,203 0,111 0,076 0,510 0,756 0,092
namera r -0,025 -0,004 -0,025 0,069 0,014 -0,046 -0,011 0,042 0,011
p 0,427 0,910 0,426 0,030 0,647 0,145 0,723 0,181 0,734

NAPOMENA: r-Pearson-ov koeficijent korelacije, p-nivo statistiCke znacajnosti

Izvor: analiza autora

smatraju da je percipirani uticaj medija na stav ispita-
nika o proizvodu, kao i na nameru kupovine proizvo-
da, ve¢i u odnosu na ispitanike sa manjim prihodima.
Na osnovu tabele 7 se vidi da je to slucaj sa svim me-
dijima i njihovom kombinacijom, osim kada je u pi-
tanju uticaj interneta na nameru kupovine proizvoda.
Dakle, ovakvi rezultati pokazuju da kako raste prihod
ispitanika da tako raste i percipirani uticaj medija na
njihov stav i nameru kupovine proizvoda (p=0,000
kod uticaja svih navedenih medija).

Na osnovu tabele 6 u kojoj su prikazani rezultati
dobijeni primenom Pearson-ovog testa korelacije,
moze se zakljuciti da ni u jednom slucaju ne postoje
statisticki znacajne veze broja ¢lanova porodice ispi-
tanika i uticaja medija i njihove kombinacije na stav o
proizvodu i nameru kupovine proizvoda.

Na osnovu tabele 7 u kojoj su prikazani rezultati
dobijeni primenom t testa, moze se zakljuciti da se ni
u jednom slucaju ispitanici razli¢itog prebivalista ne
razlikuju (statisticki znacajno) kada je u pitanju uti-
caj medija i njihove kombinacije na stav o proizvodu
i nameru kupovine proizvoda, osim kada je u pitanju
uticaj televizije, radija i novina (p=0,013) na stav ispi-
tanika. Naime, ispitanici koji Zive u selu su dali ve¢u

prose¢nu ocenu za percipirani uticaj kombinacije ovih
medija na njihov stav o proizvodu, u odnosu na ispita-
nike koji zive u gradu.

4. DISKUSIJA | ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da je pojedinac¢ni
percipirani uticaj televizije ja¢i nego u kombinaciji sa
ostalim medijima i kada je u pitanju stav ispitanika i
kada je u pitanju namera kupovine. Medutim, goto-
vo svi drugi mediji imaju izraZeniji percipirani uticaj
u kombinaciji sa drugim medijima. Na taj nacin po-
smatrano, ve¢i je broj medija ¢iji su efekti izrazeniji u
kombinaciji sa drugim, nego medija ¢iji je percipirani
uticaj dominantniji pojedina¢no. Navedeno je mogu-
¢e tumaciti u prilog postojanja sinergetskih efekata
integrisanih marketing komunikacija.

Kada je u pitanju stav o proizvodu, statisticki zna-
¢ajne veze su najviSe izrazene (pri razmatranju svih
pojedina¢nih medija i svih njihovih kombinacija)
kada su u pitanju prihodi ispitanika, §to upucuje na
zakljucak da percipirani uticaj medija na stav ispita-
nika raste kako raste i prihod ispitanika. Dalje, ve(i je

TABELA 7. Percipirani uticaj medija na stav o proizvodu i nameru kupovine u kontekstu prebivalista ispitanika

tv,

R— _— . . - internet tvi

prebivaliste televizija novine ':::il::,e internet itv bilbord

stav p 0,300 0,598 0,290 0,151 0,013 0,536 0,974 0,848 0,371
selo M 4,06 259 3,39 3,02 3,73 3,36 8,73 3,68 3,66
grad M 3,98 2,52 332 2,92 3,55 3,41 3,73 3,70 3,60
namera p 0,637 0,219 0,223 0,216 0,623 0,461 0,605 0,561 0,696
selo M 3,73 2,65 3,32 2,94 3,63 3,24 3,73 3,54 3,51
grad M 3,76 2,55 28 3,03 3159 3,30 3,69 3159 3,54

NAPOMENA: p-nivo statistiCke znacCajnosti, M-aritimetiCka sredina

Izvor: analiza autora
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percipirani uticaj medija na ispitanike koji su stariji,
koji su zaposleni i koji su obrazovaniji. Medutim, kada
su u pitanju ispitanici razli¢itog pola i mesta stanova-
nja, rezultati pokazuju da se oni gotovo ne razlikuju
po percipiranom uticaju medija ili njihove kombina-
cije na stav o proizvodu. U tom kontekstu, navedeni
uticaj nema nikakve veze ni sa brojem ¢lanova poro-
dice.

Moguce je konstatovati i da je statisticki znacajna
veza obrazovanja ispitanika sa percipiranim uticajem
medija na stav o proizvodu, dominantnije izrazena
kada su u pitanju kombinacije medija u odnosu na
pojedina¢ne medije. To je takode moguce tumaciti u
kontekstu postojanja sinergetskih efekata integrisanih
marketing komunikacija.

Kada je u pitanju percipirani uticaj medija na na-
meru kupovine ispitanika, mogu se izvesti skoro iden-
ti¢ni zakljudci kao i kada je u pitanju percipirani uticaj
medija na stav ispitanika o proizvodu. Naime, percipi-
rani uticaj medija (pojedina¢nih i njihove kombinaci-
je) na nameru kupovine proizvoda raste sa porastom
prihoda ispitanika, osim kada se radi o Internetu kao
pojedina¢nom mediju. Pored toga, veci je percipirani
uticaj medija na nameru kupovine ispitanika koji su
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