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1. UVOD
Prema Kotleru i Keleru (2006), inovacija predstavlja „centar strategije i 
DNK većine velikih kompanija”. Smatra se da će inovacija dovesti do ra-
sta i profitabilnosti kroz nove proizvode vođene inovacijama. S obzirom 
da su ponude na tržištu sve sličnije, inovacija se vidi kao način stvaranja 
diferencijacije, čime se kompanijama omogućava da se zaštite od sma-
njenja cena. 

Iako su akademska istraživanja proučila različite aspekte ovih oblasti, 
specifična veza između inovacija i brendiranja ostaje nedovoljno istra-
žena. Postoji jaka međusobna zavisnost između upravljanja brendom i 
inovacija, što naglašava potrebu za većom integracijom (Brexendorf et 
al., 2015). Strategija brendiranja može biti ključna za uspeh inovacije, po-
sebno na dugoročnoj osnovi. Postoje situacije kada firma mora da bren-
dira inovaciju ili će je izgubiti. To ne znači da sve inovacije treba da se 
brendiraju. Naprotiv, postoji stvarni rizik od prekomernog brendiranja 
koji može dovesti do konfuzije i negativno uticati na inovacije (Kotler & 
Keller, 2006).

Brexendorf et al. (2015) ističu da upravljanje brendom i inovacijama 
postaje osnovni prioritet za kompanije u poslednjim decenijama jer su 
snažni brendovi i inovacije proizvoda glavni pokretači konkurentske 
prednosti i poslovnog rasta. Važno je napomenuti da mnogi globalni 
brendovi ulažu milione godišnje u inovacije i aktivnosti istraživanja i ra-
zvoja (Lee et al., 2019). Ističe se da i pored brojnih tehnoloških dostignu-
ća većina inovacija ne uspeva, te samo određeni broj kompanija uspeš-
no razvija inovacije koje doprinose ostvarenju profita i rasta, te je važno 
istaći da je ključ uspeha inovacije način na koji je potrošači percipiraju i 
odgovore na nju, bilo pozitivno ili negativno (Chiesa & Frattini, 2011). 

Potrošači se često suočavaju sa teškim odlukama, posebno kada nisu u 
mogućnosti da sa sigurnošću procene kvalitet proizvoda, što je čest pro-
blem kod inoviranih proizvoda. U takvim slučajevima, brendovi igraju 
ključnu ulogu u smanjenju neizvesnosti i oblikovanju očekivanja potro-
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šača. S obzirom na to da su pozitivne ocene potrošača 
ključne za uspeh novih proizvoda, sposobnost brenda 
da utiče na potrošački izbor i podstakne isprobavanje 
proizvoda je od presudnog značaja (Brexendorf et al., 
2015). Kako je prihvatanje novih proizvoda od stra-
ne potrošača ključno za uspeh svake inovacije (Lowe 
& Alpert, 2015), kompanije moraju unaprediti svoje 
proizvode kroz inovacije, posvetiti pažnju svojim pro-
cesima i primeniti inovativne marketinške strategije 
kako bi uticale na potrošače na globalnim tržištima 
(Zameer et al., 2019). Veliki broj istraživanja empirij-
ski dokazuje da percepcija inovacija može povećati sa-
tisfakciju potrošača i lojalnost brendu (Diaw & Asare, 
2018; Lin et al., 2019; Vuong et al., 2022; Tunç, 2022), 
pa stoga globalne kompanije sve više pažnje prida-
ju brendiranju i ponašanju potrošača u vezi sa istim 
(Safeer et al., 2021).

Polazeći od značaja uvođenja inovacija za percep-
cije potrošača, predmet istraživanja je ispitati na koji 
način percepcije o inovacijama proizvoda, procesa i 
marketinga preko satisfakcije brenda utiču na lojal-
nost potrošača. Takođe, u radu je ispitivana modera-
cijska uloga imidža brenda kao važnog prediktora za-
dovoljstva u odnosu pomenutih percepcija inovacija i 
satisfakcije potrošača brendom.

Osnovni cilj istraživanja je utvrditi da li percep-
cije potrošača o inovacijama proizvoda, procesa i 
marketinga utiču na satisfakciju i lojalnost potrošača 
brendom koji inovacija uvodi. Pored toga, u radu se 
ispituje da li imidž brenda ima signifikantnu modera-
cijsku ulogu u odnosu između navedenih percepcija o 
inovacijama i satisfakcije brendom. Iako postoji izve-
stan broj istraživanja o povezanosti inovacija i potro-
šačkog ponašanja, većina radova posmatra inovacije 
objedinjeno, bez diferenciranja njihovih pojedinačnih 
tipova. Time se u literaturi ostavlja značajan istraži-
vački gep koji ovaj rad nastoji da popuni analizom 
uticaja inovacija proizvoda, procesa i marketinga na 
satisfakciju i lojalnost potrošača. Dodatni doprinos 
ogleda se u uključivanju imidža brenda kao mode-
racijske varijable, čime se proširuje postojeći okvir 
istraživanja. Istraživanje je sprovedeno na teritoriji 
centralne Srbije u periodu od juna do avgusta 2024. 
godine. U radu je primenjeno nekoliko naučnih po-
stupaka. Metod apstrakcije je korišćen za analizu 
odnosa između pomenutih determinanti. Kako bi se 
sagledao odnos između determinanti, primenjeno je 
sistemsko mišljenje. Polazeći od pojedinačnih istraži-
vanja, metodom indukcije dolazi se do opštih stavova 
o efektima pomenutih determinanti na zadovoljstvo, 
odnosno lojalnost. Na osnovu uočene opštosti, prime-
nom dedukcije, izvedeni su zaključci o svojstvima po-

jedinačnih pojava, odnosno povezanosti determinanti 
sa zadovoljstvom i lojalnošću brendu. U empirijskom 
delu istraživanja obuhvaćene su sledeće analize: anali-
za pouzdanosti, korelaciona analiza, prosta regresiona 
analiza, višestruka regresiona analiza i moderacijska 
regresiona analiza.

Rad je strukturiran iz četiri dela. Nakon uvodnog 
dela, drugi deo rada obuhvata pregled literature koji 
se sastoji iz teorijskih i empirijskih nalaza o različitim 
tipovima inovacija i percepcijama potrošača o njima. 
Treći deo rada obuhvata objašnjenje metodologije 
istraživanja, dok su u četvrtom delu rada prikazani 
rezultati sprovedenog istraživanja, a u petom disku-
sija dobijenih rezultata. U zaključku su predstavljene 
teorijske i praktične implikacije i ukazano je na ogra-
ničenja i pravce daljeg istraživanja.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Inovacije proizvoda

Najjednostavnije rečeno, inovacija proizvoda se od-
nosi na uvođenje novih ili značajno unapređenih pro-
izvoda ili usluga na tržište (Khan et al., 2014). OECD 
definiše inovaciju proizvoda kao „novi ili poboljšani 
proizvod ili uslugu koji se značajno razlikuje od pret-
hodnih proizvoda ili usluga preduzeća, i koji je uve-
den na tržište” (OECD/Eurostat, 2018). Različite vrste 
inovacija proizvoda su dostupne, s obzirom da inova-
cija može varirati od inkrementalnih do radikalnih. 
Važnost inovacija proizvoda je u tome što zajedno 
sa tehnološkim razvojem koji se neprekidno menja, 
preduzeće uvek mora da bude inovativno (Tannady 
et al., 2022), pa mogućnost uvođenja novih proizvo-
da sa karakteristikama koje su funkcionalno efikasne 
može podržati uspeh organizacije i dovesti do održi-
ve konkurentske prednosti (Szekely & Strebel, 2013). 
Razlikovanje proizvoda od konkurentskih posebno 
je važno iz perspektive kupaca koji porede brend sa 
onima koji postoje na tržištu bez obzira na to da li ih 
proizvodi isti proizvođač ili konkurent. Kupci brend 
smatraju inovativnim kada im pruža diferencirane 
vrednosti i jedinstvenost koji su teški za imitaciju od 
strane konkurenata (Lee & O’Connor, 2003; Tannady 
et al., 2022). Ako imidž brenda odgovara očekivanji-
ma, to će zainteresovati potrošača, te uticati na odluku 
o kupovini zbog motiva zasnovanih na atributima koji 
odgovaraju njihovim željama i potrebama (Tannady 
et al., 2022). Na primer, fokusiranje na tehnološke 
aspekte proizvoda i razvijanje atraktivnog dizajna 
proizvoda visokog kvaliteta može uticati na percep-
ciju kupaca i poboljšati njihov opšti utisak o brendu 
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proizvođača. Takve aktivnosti bi uticale na prihvata-
nje proizvoda (Szekely & Strebel, 2013) i donošenje 
odluka o kupovini (Hanaysha et al., 2014). Caniago 
(2020) ističe da inovacije proizvoda direktno utiču na 
unapređenje performansi kompanije i rast vredno-
sti brenda. U studiji koju su sproveli Panigrahi et al. 
(2021) pokazano je da inovacije proizvoda pozitivno 
utiču na satisfakciju i, posledično, lojalnost korisnika 
pametnih telefona. Vuong et al. (2022) ističu da iako 
inovacije proizvoda ne utiču pozitivno na percipiranu 
vrednost potrošača, ipak pozitivno utiču na njihovu 
satisfakciju proizvodom kompanije. Nørskov et al. 
(2015) i Lin et al. (2019) povezuju inovacije proizvoda 
sa vrednošću brenda, prihvatanjem od strane potro-
šača i njihovim zadovoljstvom brendom. Na osnovu 
navedenog, može se definisati sledeća hipoteza: 

H1: Inovacije proizvoda pozitivno utiču na zadovolj-
stvo brendom.

2.2. Inovacije procesa

Iako su novi proizvodi često najvidljiviji rezultat tržiš-
nih inovacija, inovacije procesa imaju jednako važan 
strateški značaj. One se odnose na uvođenje novih ele-
menata u proizvodne procese organizacije. Postizanje 
poslovnih performansi zahteva redefinisanje osnovnih 
procesa i sve veću primenu inovativnih tehnologija. U 
tom smislu, inovacija procesa fokusira se na integra-
ciju inovacija u ključne poslovne operacije, što može 
dovesti do smanjenja troškova ili skraćenja vremena 
proizvodnje dobara ili usluga (Maier, 2018). Prema 
OECD/Eurostat (2005), inovacija procesa definiše se 
kao „primena novog ili značajno poboljšanog metoda 
proizvodnje ili isporuke”. Kahn (2018) ističe da je ino-
vacija procesa primarni cilj menadžmenta kompanije 
koji im pomaže da poboljšaju efikasnost organizaci-
je povećanjem performansi proizvoda i smanjenjem 
troškova, kao i suočavanjem sa tržišnom konkurenci-
jom. Ključna karakteristika inovacije procesa je da se 
ovaj tip inovacije dešava unutar organizacije i odvija 
na proizvodnoj liniji, te nije vidljiv ljudima izvan or-
ganizacije. Ova jedinstvena karakteristika onemogu-
ćava da kupci imaju objektivnu percepciju o inovaci-
jama procesa kompanije. Druga specifičnost odnosi se 
na to da konkurenti ne mogu da vide i oponašaju ino-
vaciju jer se odvija unutar organizacije (Maine et al., 
2012). U tom smislu, važno je da kompanija objavljuje 
informacije o tehničkim novinama i inovacijama pro-
cesa putem sopstvenih kanala ili medija, čime razvija 
percepciju ovog tipa inovacija kod potrošača (Lee et 
al., 2013). Upotreba inovacija procesa često dovodi do 
snižavanja troškova poslovanja, sklonosti potrošača 

ka brendu i povećanju tržišnog učešća (Klingenberg 
et al., 2013). Objedinjeno posmatrajući inovacije 
procesa, uz inovacije marketinga i proizvoda, Diaw 
& Asare (2018) dolaze do zaključka da svi navedeni 
tipovi inovacija utiču na satisfakciju potrošača u tele-
komunikacionoj industriji. Zameer et al. (2019) uka-
zuju na jaku vezu inovacija procesa i brenda, ističući 
povezanost sa sofisticiranošću proizvoda i preporuka-
ma na bazi uočenih inovativnih karakteristika. Nalazi 
studije koju su sproveli Lin et al. (2019) pokazuju da 
pozitivne percepcije o inovacijama procesa globalnih 
brendova u Aziji utiču na satisfakciju i lojalnost datim 
brendovima. Na osnovu navedenog, može se definisa-
ti sledeća hipoteza: 

H2: Inovacije procesa pozitivno utiču na zadovoljstvo 
brendom.

2.3. Inovacije marketinga

Inovacije i marketing su do skoro bile razmatrane kao 
dve strane jednog novčića. Međutim, pre pola veka, 
Drucker (1954) navodi: „Kako je cilj poslovanja da 
kreira potrošača, poslovno preduzeće ima dve i samo 
dve osnovne funkcije: marketing i inovacije. One do-
nose rezultate; sve ostalo su troškovi”. U savremenim 
tržišnim uslovima kompanije koje razumeju pravila 
marketinga fokusirane su na razvoj odnosa direktno 
sa potrošačima. Gupta et al. (2016) ističu da marke-
tinške inovacije uključuju razvoj novih proizvoda/
usluga, novih strategija formiranja cena, novih načina 
promocije, novih distribucionih kanala i marketing 
informacionih sistema. Prema OECD/Eurostat (2005, 
str. 49), to je „novi marketinški metod koji uključuje 
značajne promene u dizajnu proizvoda, pozicionira-
nju proizvoda, promociji ili ceni proizvoda”. Marke-
tinške inovacije obuhvataju primenu novog marke-
ting metoda koji uključuje značajne promene načina 
plasmana, dizajna proizvoda, pakovanja, promocije ili 
formiranja cene proizvoda (Krstić i Rađenović, 2018), 
tj. značajne promene elemenata marketing miksa 
(Zlatanović, 2020). Osnovni cilj marketing inovacija je 
da se prevaziđu postojeće navike, uđe na nova tržišta 
ili da se novi proizvodi kompanije bolje pozicioniraju 
na tržištu kako bi se povećala prodaja (Sulton et al., 
2022), te da se ostvari bliža veza sa potrošačima, koji 
će, posledično, postati promoteri kompanije ili bren-
da (Ilić et al., 2014). Suština inovacija, iz marketinške 
perspektive, je ponuditi potrošačima nešto unikatno 
i drugačije što će zadovoljiti njihove potrebe. Pored 
toga, sposobnost za marketinške inovacije je koncept 
koji uključuje diferencirani brend, sposobnost razvoja 
proizvoda i superioran kvalitet proizvoda, sposobnost 
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marketinške komunikacije i diferencijaciju u oglaša-
vanju, kao i sposobnost prodajnih agenata (Na et al., 
2019). Sa aspekta brendiranja može se reći da mar-
keting i inovacije doprinose generisanju tražnje tako 
što povećavaju svest o brendu, distinkciju proizvoda 
i poznatost brenda (Kahn, 2018). Glavni cilj marke-
tinške inovacije u pogledu brendiranja je pozicionira-
nje proizvoda na novom tržištu ili stvaranje nove slike 
(uvođenje potpuno novog personalizovanog načina 
predstavljanja proizvoda/usluga na osnovu specifič-
nih zahteva pojedinačnih kupaca) (Ilić et al., 2014). 
Ističe se da marketinške inovacije, posebno one koje 
se odnose na proizvod kao instrument marketing 
miksa, pozitivno utiču na zadovoljstvo kupaca u tele-
komunikacionoj industriji. Veće zadovoljstvo dovodi 
do porasta lojalnosti i preporuke brenda. Diaw & Asa-
re (2018), objedinjeno posmatrajući inovacije marke-
tinga, proizvoda i procesa, dolaze do zaključka da iste 
utiču na zadovoljstvo i retenciju potrošača u teleko-
munikacionoj industriji. Studija koju su sproveli Yi et 
al. (2022) pokazuje da marketinške inovacije na trži-
štu Azije utiču na imidž brenda, preporuku i lojalnost 
brendu. Rezultati studije sprovedene u Vijetnamu 
(Bui et al., 2020) pokazuju da marketinške inovacije 
kompanije pozitivno utiču na vrednost za potrošače 
i njihovu satisfakciju, te da satisfakcija dovodi do lo-
jalnosti potrošača (Josimović et al., 2024). Na osnovu 
navedenog, može se definisati sledeća hipoteza: 

H3: Inovacije marketinga pozitivno utiču na zadovolj-
stvo brendom.

2.4. Zadovoljstvo i lojalnost brendu

Zadovoljstvo ili satisfakcija potrošača nije samo ko-
gnitivna, već i emocionalna ocena. Razlikuju se barem 
dve uobičajene formulacije satisfakcije potrošača. Sa-
tisfakcija potrošača može se definisati kao neposredna 
procena nakon kupovine, i kao takva, predstavlja afek-
tivnu reakciju na najnovije iskustvo sa firmom (Oliver, 
2015). Može se još definisati kao emocionalna reakcija 
potrošača pri evaluaciji proizvoda u poređenju sa nji-
hovim inicijalnim očekivanjima (Martín-Consuegra 
et al., 2007). Zadovoljstvo potrošača jača konkurent-
sku poziciju kompanije usklađivanjem benefita proi-
zvoda sa očekivanjima potrošača. Za potrošače, ono 
pruža jasniji uvid u prikladnost proizvoda, pomažući 
u donošenju informisanijih odluka o potrošnji i izbe-
gavanju negativnih iskustava. Satisfakcija je važna jer 
pomaže kompaniji u ostvarenju finansijskih i tržišnih 
ciljeva (Oliver, 2015). Važno je istaći da je satisfakcija 
potrošača važan način diferenciranja od konkurencije 
i prediktor lojalnosti (Panigrahi et al., 2021), za koju 

se može reći da je krajnji cilj kompanija koje teže da 
kreiraju bazu zadovoljnih kupaca (Carrizo Moreira 
et al., 2017). Pomenuto može dovesti do povećanja 
kupovina, pozitivnog usmenog marketinga, manje 
osetljivosti na konkurentske brendove i cene, kao i 
nižih troškova za pridobijanje novih kupaca zbog re-
dovnih transakcija postojećih (Kotler & Keller, 2006). 
U sektoru tehnologije zadovoljstvo ima ključnu ulogu 
u odnosu povećanja cena i namera za ponovljenom 
kupovinom. Inovacije u svakom, a posebno u ovom 
sektoru gde je prisutna oštra konkurencija, doprinose 
zadovoljstvu potrošača. (Xiang et al., 2015; Zhao et al., 
2019).

Ističe se da inovacija ne doprinosi samo izboru 
proizvoda od strane kupca već i njihovom prihvata-
nju, ukoliko je na adekvatan način iskomunicirana 
(Szekely & Strebel, 2013). Lojalnost je konzistentna i 
ustaljena namera potrošača da ponovo kupuje i koristi 
proizvod preduzeća u budućem periodu, nezavisno od 
uticaja situacionih faktora i marketing napora konku-
rentskih preduzeća (Oliver, 2015). Lojalnost se može 
definisati kao „psihološka intencija koja se bazira na 
njegovom stavu o proizvodu i nameri da u budućnosti 
obavlja ponovljene kupovine” (Upamannyu & Bhakar, 
2014). Imajući u vidu da je lojalnost psihološka inten-
cija, može se reći da je potpuno subjektivna kategorija. 
Upravo ova osobina lojalnosti otežava implementaciju 
strategija unapređenja i razvijanja lojalnosti zbog ne-
mogućnosti standardizacije u pristupu prema svim 
potrošačima. Winarti et al. (2021) navode da je lojal-
nost brendu odnos sa kupcem koji se meri u odnosu 
na brend. Preciznije, lojalnost brendu se može defi-
nisati kao „procena i bihevioralne namere potrošača 
u vezi sa verovatnoćom kupovine određenog brenda” 
(Safeer et al., 2021). Pored bihevioralne komponente 
zasnovane na ponašanju, ističe se i lojalnost zasnova-
na na stavu. Stavovi kupaca obuhvataju koncepte kao 
što su njihova namera da ponovo kupe ili kupe više 
proizvoda od određenog dobavljača, njihova namera 
da preporuče proizvod različitim potrošačima, kao i 
njihova pokazana odanost dobavljaču kroz odbijanje 
da pređu na druge konkurente ili spremnost da plate 
visoke cene. Može se reći da lojalnost brendu odra-
žava vernost potrošača koji nastavljaju da ponovo 
kupuju, tj. ostaju verni određenom brendu ili usluzi 
u budućnosti, uprkos tome što konkurentske kompa-
nije nude razne marketinške podsticaje koji bi mogli 
podstaći kupce da promene preferencije (Winarti et 
al., 2021). Za izgradnju dugoročnih odnosa sa potro-
šačima potrebno je da se zadovolje potrebe potrošača, 
a zatim i formira pozitivan stav o brendu, što rezultira 
kupovinom brenda u odnosu na konkurente i vodi ka 
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dugoročnoj lojalnosti. Može se reći da lojalnost bren-
du proističe iz posvećenosti i poverenja potrošača koje 
nastaje kao rezultat njihovog osećaja zadovoljstva po 
obavljenoj kupovini. Organizacija ostvaruje visok ste-
pen profitabilnosti kada su potrošači lojalni brendu 
(Panigrahi et al., 2021). Da je satisfakcija prediktor 
lojalnosti u kontekstu inovacija pokazuju brojna em-
pirijska istraživanja (Nguyen et al., 2024; Tunç, 2022; 
Lin et al., 2019). Imajući u vidu navedeno, može se 
definisati sledeća hipoteza: 

H4: Zadovoljstvo brendom pozitivno utiče na lojalnost 
brendu.

2.5. Imidž brenda kao moderator

Imidž brenda obuhvata percepcije, misli i procene po-
trošača o brendu, spajajući osobine proizvoda sa potre-
bama, vrednostima i stilom života potrošača (Erdoğan 
& Esen, 2015). Jak imidž brenda gradi poverenje (Lee 
et. al., 2019), utiče na jačanje satisfakcije i lojalno-
sti potrošača, kao i na odluke o budućem kupovnom 
ponašanju i spremnosti preporuke (Marković i sar., 
2024). Ključan je faktor uspeha brenda, pa pomaže da 
se brend istakne na konkurentnim tržištima, zadovo-
lji potrebe potrošača i poveća tržišni udeo (Neupane, 
2015). Pozitivan imidž brenda može poboljšati finansij-
ske rezultate, pretvarajući iskustva kupaca u nezaborav-
ne interakcije (Lahap et al., 2016). Istraživanja pokazu-
ju snažnu povezanost između imidža brenda i namere 
kupovine, gde dobar imidž ostavlja trajan utisak i pod-
stiče ponovnu kupovinu (Chen et al., 2014). Ističe se da 
je inovacija ključ za razvoj brenda, imajući u vidu njenu 
povezanost sa unapređenjem kvaliteta, promovisanjem 
imidža brenda i povećanjem lojalnosti kupaca. Global-
na inovacija brenda vodi kupce ka razvijanju snažnijih 
motiva za kupovinu i utiče na njihove stavove i ponaša-
nja prilikom kupovine. 

Istraživanje koje su sproveli Naz et al. (2023) poka-
zuje da percepcija kvaliteta ima medijatorsku ulogu u 
odnosu između inovativnosti brenda i satisfakcije po-
trošača, pri čemu imidž brenda dodatno pojačava ovu 
vezu kroz moderacijski efekat, ukazujući na njegovu 
ključnu ulogu u formiranju pozitivnog odgovora po-
trošača na inovacije. Satisfakcija potrošača ima stati-
stički značajne medijacijske efekte u odnosu inovacija 
proizvoda i namere za ponovnom kupovinom (Setio-
budi, 2021). Huseynli i Mammadova (2022) navode 
da imidž brenda ima signifikantnu moderacijsku ulo-
gu u odnosu inovativnosti brenda i namere za ponov-
nom kupovinom. Ispitujući uticaj marketing inovacija 
na lojalnost potrošača, Tunç (2022) ističe da u odno-
su marketinških inovacija medijacijsku ulogu imaju 
imidž brenda i satisfakcija brendom. Nwachukwu i 
Vu (2022) navode da efekti marketinških inovacija na 
zadovoljstvo potrošača postaju izraženiji u uslovima 
visoke tržišne konkurencije. Na osnovu navedenog, 
mogu se definisati sledeće hipoteze: 

H5: Imidž brenda ima moderacijski efekat u odnosu 
inovacija proizvoda i zadovoljstva brendom.

H6: Imidž brenda ima moderacijski efekat u odnosu 
inovacija procesa i zadovoljstva brendom.

H7: Imidž brenda ima moderacijski efekat u odnosu 
inovacija marketinga i zadovoljstva brendom.

Prema saznanjima autora, mali je broj radova, po-
sebno u domaćoj literaturi, koji ispituju uticaj pojedi-
načnih tipova inovacija na zadovoljstvo brendom koji 
ih uvodi. Navedeno ujedno predstavlja istraživački 
gep koji je u literaturi uočen i nastoji se otkloniti ovim 
istraživanjem. Dodatni doprinos rada je uključivanje 
imidža brenda kao moderatora u odnosu između ti-
pova inovacija i zadovoljstva brendom. Istraživački 
model predstavljen je na slici 1.

Slika 1: Istraživački model

Izvor: Autori
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3. �METODOLOGIJA I 
STRUKTURA UZORKA

Osnovni cilj istraživanja je utvrditi da li percepcije po-
trošača o inovacijama proizvoda, procesa i marketin-
ga utiču na satisfakciju i lojalnost potrošača brendom 
koji inovacije uvodi. Pored toga, u radu se ispituje da 
li imidž ima moderacijsku ulogu u odnosu između ra-
zličitih tipova inovacija i satisfakcije potrošača bren-
dom.

Istraživanje je sprovedeno na teritoriji Republike 
Srbije u periodu juna do avgusta 2024. godine. Uzorak 
čine 148 ispitanika koji su segmentirani prema sle-
dećim demografskim karakteristikama: pol, starost, 
stepen obrazovanja i nivo primanja. Istraživanje je 
sprovedeno korišćenjem ankete distribuirane putem 
Interneta. Ispitanici su iskazivali stepen slaganja sa 
iskazima na petostepenoj Likertovoj skali (1 - apso-
lutno se ne slažem; 5 - apsolutno se slažem). Upitnik 
sadrži 36 konstatacija, grupisanih u 6 faktora. Osno-
vu za izbor konstatacija koje se odnose na inovacije 
proizvoda čine istraživanja koje su sproveli Lee et al. 
(2013) i Zameer et al. (2019). Zatim, konstatacije koje 
se odnose na inovacije procesa preuzete su iz studije 
koju su sproveli Lee et al. (2013) i Zameer et al. (2019). 
Za izbor konstatacija koje se odnose na inovacije 
marketinga korišćena je studija sprovedena od strane 
Gupta et al. (2016). Kada je reč o konstatacijama koje 
se odnose na faktor lojalnost, preuzete su iz studija 
koje su sproveli Islam et al. (2021), Nam et al. (2011) 
i Moliner-Velázquez et al. (2011), dok su konstatacije 
vezane za faktor imidž brenda preuzete iz istraživanja 
sprovedenog od strane Hanaysha et al. (2014). Ko-
načno, konstatacije vezane za zadovoljstvo brendom 
adaptirane su prema studijama koje su sproveli Oli-
ver (2015) i Islam et al. (2021). Navedene konstatacije, 
preuzete iz relevantnih studija, adaptirane su za po-
trebe kreiranja anketnog upitnika. U cilju konkretnije 
operacionalizacije i bolje prepoznatljivosti inovacija, 
u anketnom upitniku kao referentni brend korišćen je 
Apple, imajući u vidu njegovu izraženu orijentaciju ka 
inovacijama i globalno prepoznatljiv imidž.

U uzorku koji broji 148 ispitanika dominiraju ispi-
tanici ženskog pola kojih ima 88 (59,46%), dok je 60 
ispitanika muškog pola (40,54%). Najveći broj ispita-
nika starosti je između 25 i 40 godina (35,13 %) i ima 
primanja između 70.000 i 90.000 dinara (35,14%). 
Kada je reč o obrazovnoj strukturi, najveći broj ispita-
nika ima visoko obrazovanje (48,65%). 

Za obradu podataka i sprovođenje statističkih ana-
liza korišćen je softver SPSS v20. Pouzdanost varijabli 
istraživanja određena je analizom pouzdanosti. Kore-
laciona analiza primenjena je kako bi se ispitao stepen 

slaganja varijacija navedenih varijabli. Višestruka re-
gresiona analiza korišćena je za procenu uticaja po-
smatranih varijabli na satisfakciju potrošača. Prosta 
regresiona analiza sprovedena je sa ciljem ispitivanja 
efekata satisfakcije na lojalnost brendu. Konačno, mo-
deracijska regresiona analiza upotrebljena je kako bi 
se ispitala uloga imidža brenda u odnosu između ra-
zličitih tipova inovacija i satisfakcije brendom.

4. REZULTATI ISTRAŽIVANJA
U tabeli 1 prikazana je analiza pouzdanosti. Na osno-
vu vrednosti Cronbach’s alpha koeficijenta može 
se zaključiti da su svi faktori interno konzistentni 
(Cronbach’ alpha > 0,7) (Nunnally, 1978). Najveći ste-
pen interne konzistentnosti prisutan je u slučaju fak-
tora „zadovoljstvo brendom” (Cronbach’s alpha koefi-
cijent – 0,926). Vrednost Cronbach’ alpha koeficijenta 
od 0,812 u slučaju faktora „inovacije procesa” ukazuje 
na najniži stepen interne konzistentnosti.

Tabela 1: Analiza pouzdanosti formiranih faktora

Faktori AS SD Cronbach 
alpha

Inovacije proizvoda 3,8838 0,87163 0,916
Inovacije procesa 3,2078 0,79614 0,812
Inovacije marketinga 4,2027 0,64522 0,827
Preferencije brenda 3,6909 0,80936 0,913
Lojalnost brendu 3,9809 0,84460 0,922
Imidž brenda 3,8429 0,85877 0,868
Zadovoljstvo brendom 3,9568 0,89276 0,926

Izvor: Autori

Nakon analize pouzdanosti primenjena je korela-
ciona analiza čiji su rezultati predstavljeni u tabeli 2. 
Dobijene vrednosti Pirsonovog koeficijenta korelacije 
ukazuju na postojanje snažne linearne povezanosti 
između svih analiziranih parova varijabli. Može se 
zaključiti da se najviši stepen korelacije javlja između 
faktora „lojalnost brendu” i „zadovoljstvo brendom” 
usled najviše vrednosti Pirsonovog koeficijenta kore-
lacije koji iznosi 0,901. Najniža vrednost Pirsonovog 
koeficijenta (0,557) prisutna je kod odnosa između 
faktora „inovacije procesa” i „imidž brenda”, što uka-
zuje na to da je između ova dva faktora prisutan naj-
niži stepen korelacije.

U tabeli 3 predstavljeni su rezultati višestruke re-
gresione analize sprovedene sa ciljem da se izmeri uti-
caj posmatranih faktora na zavisnu varijablu – satis-
fakciju brendom. Koeficijent determinacije R2 iznosi 
0,694, što znači da je 69,4% varijabliteta satisfakcije 
opisano datim regresionim modelom. Može se zaklju-
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čiti da su podaci pogodni za sprovođenje regresione 
analize budući da su VIF vrednosti niže od praga 5.

Tabela 3: Rezultati višestruke regresione analize 
(zavisna varijabla: satisfakcija)

Varijable β Sig. VIF
Inovacije proizvoda 0,571 0,000 3,272
Inovacije procesa 0,009 0,893 2,069
Inovacije marketinga 0,298 0,000 2,764

Izvor: Autori

Višestruka regresiona analiza je pokazuje da ino-
vacije proizvoda imaju statistički značajan pozitivan 
uticaj na satisfakciju potrošača brendom, što se može 
zaključiti na osnovu dobijene vrednosti beta koefici-
jenta i sig. vrednosti (β=571; p < 0,01). Inovacije pro-
cesa nemaju statistički značajan uticaj na satisfakciju 
(p > 0,1), te se druga hipoteza odbacuje. Inovacije 
marketinga takođe imaju pozitivan statistički znača-
jan uticaj na satisfakciju potrošača brendom (β=0,298; 
p < 0,01).

Tabela 4: Rezultati proste regresione analize (zavisna 
varijabla: lojalnost brendu)

Nezavisna varijabla R2 β Sig.
Satisfakcija brendom 0,811 0,901 0,000

Izvor: Autori

Na osnovu rezultata prikazanih u tabeli 4 može 
se zaključiti da je 81,1% lojalnosti potrošača opisano 
satisfakcijom brendom (R2 = 0,811). Vrednost koefici-
jenta determinacije ukazuje na to da je regresioni mo-
del pogodan za analizu (R2 > 0,5). Vrednost β koefici-
jenta iznosi 0, 901 i statistički je značajna na nivou sig 
= 0.00, čime se potvrđuje četvrta hipoteza.

Nakon ispitivanja glavnih efekata posmatranih ti-
pova inovacija na zadovoljstvo brendom sprovedena 
je moderacijska regresiona analiza, čiji su rezultati 
prikazani u tabeli 5. Kao moderator je korišćena va-
rijabla imidž brenda. Moderacijski efekat označava 
situaciju u kojoj treća varijabla (u ovom slučaju imidž 
brenda) utiče na snagu ili pravac veze između nezavi-
sne i zavisne varijable.

Rezultati pokazuju da imidž brenda značajno 
moderira odnos između inovacija proizvoda i zado-
voljstva brendom (β = 0,334; p < 0,05), što potvrđuje 
hipotezu H5. Kada je reč o inovacijama procesa, in-
terakcijski efekat nije statistički značajan (p > 0,05), 
te se hipoteza H6 odbacuje. S druge strane, uočena je 
značajna moderacijska uloga imidža u odnosu inova-
cija marketinga i zadovoljstva brendom (β = 0,146; p 
< 0,05), čime se potvrđuje hipoteza H7. Ovi rezultati 
ukazuju na to da se jačanjem imidža brenda pojačava 
odnos inovacija proizvoda i zadovoljstva brendom, 
kao i inovacija marketinga i zadovoljstva brendom. 

Tabela 2: Korelaciona matrica

Varijable Inovacije 
proizvoda

Inovacije 
procesa

Inovacije 
marketinga

Pref. 
brenda

Loj. 
brendu

Imidž 
brenda

Zadovoljstvo 
brendom

Inovacije proizvoda 1 ,707** 0,791** ,724** ,799** ,725** ,813**

Inovacije procesa ,707** 1 0,639** ,614** ,594** ,557** ,603**

Inovacije marketinga ,791** ,639** 1 ,684** ,737** ,687** ,755**

Pref. brenda ,724** ,614** 0,684** 1 ,777** ,701** ,743**

Lojalnost brendu ,799** ,594** 0,737** ,777** 1 ,858** ,901**

Imidž brenda ,725** ,557** 0,687** ,701** ,858** 1 ,849**

Zadovoljstvo brendom ,813** ,603** 0,755** ,743** ,901** ,849** 1
** Koeficijent korelacije je signifikantan na nivou 0,01

Izvor: Autori

Tabela 5: Rezultati moderacijske regresione analize (moderator – imidž brenda; zavisna varijabla – zadovoljstvo 
brendom)

Varijable β t Sig. VIF
inovacije proizvoda 0,571 6,852 0,000 3,272
inovacije procesa 0,009 0,134 0,893 2,069
inovacije marketinga 0,298 3,885 0,000 2,764
inovacije proizvoda*imidž brenda 0,334 4,729 0,000 3,758
inovacije procesa*imidž brenda -0,012 -0,238 0,812 2,073
inovacije marketinga*imidž brenda 0,146 2,329 0,021 2,962

Izvor: Autori 
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5. DISKUSIJA DOBIJENIH REZULTATA
Rezultati višestruke regresione analize pokazuju da 
inovacije proizvoda imaju statistički značajan poziti-
van uticaj na satisfakciju potrošača brendom, čime je 
potvrđena prva hipoteza. Drugim rečima, inovativni 
proizvodi omogućavaju brendu da se izdvoji od kon-
kurencije, što može privući potrošače i povećati nji-
hovu lojalnost. Tehnološke inovacije mogu povećati 
efikasnost proizvoda ili olakšati njegovu upotrebu, što 
doprinosi većem zadovoljstvu potrošača. Dobijeni re-
zultati korespondiraju sa studijom koju su sproveli Pa-
nigrahi et al. (2021) na tržištu pametnih telefona. Ca-
niago (2020), Nørskov et al. (2015) i Lin et al. (2019) 
takođe povezuju inovacije proizvoda sa prihvatanjem 
brenda od strane potrošača i njihovom satisfakcijom.

Višestruka regresiona analiza pokazala je da ino-
vacije procesa nemaju statistički značajan uticaj na 
zadovoljstvo brendom, te se druga hipoteza odbacu-
je. Dobijeni rezultati mogu biti objašnjeni ključnim 
karakteristikama inovacija procesa. Ono po čemu je 
ovaj tip inovacija specifičan jeste to da se procesi de-
šavaju unutar organizacije, pa samim tim nisu vidljivi 
potrošačima (Maine et al., 2012). Nedostatak svesti 
potrošača o ovim tipovima inovacija može dovesti 
do izostanka povezanosti sa njihovim zadovoljstvom. 
Dobijeni rezultati ne korespondiraju sa nalazima 
određenih studija iz ove oblasti (Klingenberg et al., 
2013; Diaw & Asare, 2018; Lin et al., 2019).

Analizom je takođe utvrđeno da inovacije marke-
tinga predstavljaju prediktor zadovoljstva brendom, 
čime se potvrđuje treća hipoteza, što je u skladu sa 
istraživanjima koje su sproveli Diaw & Asare (2018), 
Yi et al. (2022) i Bui et al. (2020). Rezultati pokazuju 
da strategije i taktike koje uključuju inovativne pri-
stupe u marketingu mogu značajno uticati na nivo 
zadovoljstva potrošača brendom. Ovaj tip inovacija 
može poboljšati način na koji brend komunicira sa 
potrošačima i prilagoditi poruke njihovim specifič-
nim potrebama i željama, što može dovesti do većeg 
zadovoljstva.

Na osnovu rezultata proste regresione analize za-
ključujemo da je satisfakcija značajan pokretač lojal-
nosti brendu, čime se potvrđuje i četvrta hipoteza. 
Zadovoljni potrošači imaju tendenciju da ponovo ku-
puju proizvode ili usluge brenda jer su ispunjena nji-
hova očekivanja i potrebe. Zadovoljstvo koje osećaju 
vodi do emocionalne povezanosti s brendom, što ih 
motiviše da ostanu lojalni i preporuče brend drugima. 
Dobijeni rezultati u skladu su sa zaključcima brojnih 
istraživanja u ovom domenu (Nguyen et al., 2024; 
Tunç, 2022; Khan et al., 2014; Lin et al., 2019).

Sprovođenjem moderacijske regresione analize 
utvrđeno je da imidž brenda ima značajan moderacij-
ski uticaj, odnosno menja odnos inovacija proizvoda 
i zadovoljstva, odnosno inovacija marketinga i za-
dovoljstva, čime su potvrđene šesta i osma hipoteza. 
Dobijeni nalazi u skladu su sa rezultatima istraživanja 
koje je sproveo Tunç (2022). Imidž brenda oblikuje 
očekivanja potrošača. Brendovi sa jakim, pozitivnim 
imidžom često izazivaju visoka očekivanja u pogledu 
inovacija, pa je samim tim i veća verovatnoća da po-
trošači inovacije prihvate kao ispunjenje tih očekiva-
nja. Navedeno rezultira većim zadovoljstvom. S druge 
strane, inovacije koje dolaze iz brendova s negativnim 
ili nejasnim imidžom mogu se posmatrati kao nedo-
sledne ili nepouzdane.

6. ZAKLJUČAK I IMPLIKACIJE
Uspeh inovacija zavisi od načina na koji ih potrošači 
percipiraju, pri čemu brend igra ključnu ulogu u sma-
njenju neizvesnosti i podsticanju pozitivnih reakcija. 
Imidž brenda posreduje između inovacija i zadovolj-
stva potrošača, dok pozitivne percepcije inovacija 
kroz zadovoljstvo jačaju lojalnost. Kako većina ino-
vacija ne biva tržišno verifikovana, kompanije moraju 
pažljivo uskladiti inovacije sa potrebama potrošača i 
primeniti inovativne marketinške strategije kako bi 
osigurale dugoročni uspeh.

Sprovedeno istraživanje ima sledeće teorijske i 
praktične implikacije. Rad prvenstveno omogućava 
proširenje postojećih znanja o povezanosti koncepata 
inovacija i brendiranja, kao i percepcijama i odgovori-
ma potrošača na iste. Osnovni cilj istraživanja je utvr-
đivanje glavnih efekata i interakcijskog efekta imidža 
brenda u odnosu percepcija o različitim tipovima ino-
vacija i zadovoljstva brendom.

Originalnost rada ogleda se u povezivanju nave-
denih koncepata koji se, prema saznanjima autora, u 
malom broju studija razmatraju objedinjeno. Takođe, 
dodatni doprinos je ispitivanje uticaja percepcija po-
trošača o pojedinačnim tipovima inovacija. Najveći 
doprinos rada ogleda se u testiranju moderacijske 
uloge imidža brenda, imajući u vidu da je u istraženoj 
literaturi, sa sličnim istraživačkim modelima, nedo-
voljno ispitivan moderacijski uticaj. 

Ističu se sledeće praktične implikacije. Kompanije 
koje posluju u sektoru visoke tehnologije i orijentišu 
se ka inovacijama treba da nastave sa unapređivanjem 
svojih proizvoda, jer su one ključni faktor u poveća-
nju zadovoljstva potrošača. Poseban akcenat treba 
staviti na unapređenje funkcionalnosti, dizajna i ko-
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risničkog iskustva kroz tehnološke inovacije kao što 
su poboljšanja hardverskih i softverskih performansi. 
Iako inovacije procesa često ostaju nevidljive krajnjim 
korisnicima, preporučuje se transparentnije komuni-
ciranje tih unapređenja – npr. efikasnijih proizvodnih 
postupaka, održivih praksi ili mehanizama zaštite 
podataka – jer mogu pozitivno uticati na percepciju 
kvaliteta i dodatno doprineti zadovoljstvu potrošača.

Takođe, inovativni pristupi u marketingu, posebno 
oni koji uključuju digitalne tehnologije i personaliza-
ciju komunikacije, pokazuju potencijal za povećanje 
angažovanosti potrošača i jačanje njihove emocional-
ne povezanosti sa brendom. U tom kontekstu, korišće-
nje savremenih alata, kao što su AR/VR tehnologije, 
interaktivne kampanje i segmentirana komunikacija, 
može doprineti većem zadovoljstvu i diferenciranju 
na tržištu. Brendovi koji već uživaju visoku lojalnost 
potrošača trebalo bi da je dodatno učvrste kroz pro-
grame lojalnosti, ekskluzivne ponude i unapređeno 
postprodajno iskustvo. Imajući u vidu da zadovoljstvo 
potrošača predstavlja preduslov za lojalnost, strateško 

upravljanje tim aspektom može značajno doprineti 
dugoročnoj konkurentskoj prednosti.

Sprovedeno istraživanje ima određena ograniče-
nja. Ključno se odnosi na veličinu i strukturu uzorka, 
koji nije dovoljno reprezentativan jer je istraživanje 
realizovano isključivo na teritoriji centralne Srbije 
i obuhvatilo je relativno mali broj ispitanika. Pored 
toga, analizom su obuhvaćene samo inovacije u do-
menu proizvoda, procesa i marketinga, dok su efek-
ti percepcija inovacija ispitivani kroz jednu varijablu 
– zadovoljstvo brendom. Imajući u vidu navedeno, 
buduća istraživanja mogla bi uključiti ispitanike iz 
drugih zemalja regiona, što bi omogućilo upoređiva-
nje rezultata sa dobijenim nalazima. Dodatno, budu-
ća istraživanja mogu ispitati uticaj inovacija usluga i 
organizacije. Takođe, moguće je analizirati uticaj ovih 
determinanti na preferenciju brenda ili nameru za ku-
povinom. Pored toga, moguće je izvršiti segmentaci-
ju ispitanika prema obrazovnoj ili starosnoj strukturi 
kako bi se uvidele razlike u njihovim percepcijama i 
zadovoljstvu.
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In today’s market conditions, innovations are essential for 
maintaining competitive advantage and ensuring long-
term business sustainability. It enables brands to differenti-
ate themselves and respond to complex consumer needs. 
However, its impact on consumer behavior, particularly 
on satisfaction and loyalty, remains insufficiently explored. 
This study aims to determine whether product, process, and 
marketing innovations influence consumer satisfaction and 
loyalty toward the brand, introducing the innovations. The 
sample consists of 148 respondents. The study applied de-
scriptive statistical analysis, reliability analysis, correlation 
analysis, simple regression analysis, multiple regression 
analysis, and moderation regression analysis. The findings 
indicate that perceptions of product and marketing innova-
tions are determinants of consumer satisfaction and loyalty. 

Furthermore, a mediating effect emerges in the relationship 
between perceived product and marketing innovations on 
one hand and brand satisfaction on the other. Compa-
nies should focus on improving functionality, design, and 
user experience, transparently introducing consumers to 
process innovations, and continuing with creative digital 
campaigns. Considering previous research, particularly in 
domestic literature, has focused on observing innovations 
as a whole, the contribution of this study lies in examin-
ing individual types of innovations and their impact on 
the aforementioned variables. Additionally, originality is 
reflected in testing interaction effects using moderation re-
gression analysis.

Keywords: innovations, brand, satisfaction, loyalty

Abstract

The effects of innovations on 
consumer satisfaction and loyalty

Dejana Zlatanović, Julija Vidosavljević

Kontakt: 
Dejana Zlatanović, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Kragujevcu

dejanaz@kg.ac.rs
Julija Vidosavljević, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Kragujevcu

jvidosavljevic@ef.kg.ac.rs (autor za korespondenciju)


