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Koncept\rnapretlenja lojalnosti kupaca za brendove proizvedene u Republici Srbiji

fhe Concept of Customer Loyalty Development in the{ase of Brands Produced in Serbia

ilPEf nEA AOKTOPCKE AI4CEPTAIII4JE :

Haeecru KparaK cagpxaj ca Ha3HaKoru 6poja crpaHa, IrorJIaBJba, ulycrpauuja, [IeMa, rpa$uxoua.

5u6nuorpa$cruax jeguuur\a y cnl4cKy rlllreparype rz pe$epenqr\ v cr.

Kratak sadrLaj:
1. Uvod
2" Pona5anje potro5ada
3. Brendiranje
4. Integrisane marketin5ke komunikacije (IMK)
5. Trenutna kampanja privredne komore Srbije
6. IstraZivanje
7 . Analiza rezultata istralivat4a
8. Koncept podizarla nivoa lojalnosti domadih kupaca prema brendovima ptoizvedenim u

Republici Srbiji
9. Zaklju(,ci

Spisak tabela
Spisak slika
Literatura

133 stranice, g poglavlja, 31 tabele,4 slika, formula, 193 referenci.



BPEAHOBAIbE IIOJEAIZHI4X AEnOBA AOKTOP CKE AI4CEPTAI{HJE :

Kparar rrpuKa3 cBaKor peJIeBaHTHor Aena AoKTopcKe 4ucepraqr{e.

l. Uvod sadrZi definiciju problema, teorijski okvir disertacije, predmet istraZivanja, cilj
istraZivanja i hipoteze

2.

4.

5.

Pona5anje potro5ada analizira potro5ade i kupce, faktore koji utidu na

potro$ada; isporuku vrednosti zakupca,marketing istraiivarya i upravljanje odnosima

kupcima (CRM)
Brindiranj e sadrZi definisanje brenda i procesa brendiranja, izgradry:u brenda, tazvoj

strategija trendiranja,strategije pozicioniranja i diferenciranla,upravljanje brendovima i

proizvodima tokom Zivotnog ciklusa.
integrisane marketin5ke komunikacije (IMK) u ovom poglavlju se analizitaju ulo

tradicionalnih i savremenih marketin5kih alata r-l integrisanoj marketin5koj komunikacij

Trenutna kampanja Privredne komore Srbije - ovde su analizirani projekat ,,Stvarano
Srbiji" i zaStitni znak,,Cuvarkuda".

6. IstraZivanje- ovaj deo se odnosi na upitnik za pbtro5ade (od nastanka upitnika,

distrubucije iprikazan je sam upitnik).
Analiza rezultata istrahivarya -prikazanaje metodologija istraZivanja, prezentovani s

rezultati istraZivanja, analizirani su i verifikovane su hipoteze.

Koncept podizanjanivoa lojalnosti doma6ih kupaca prema brendovima proizvedenim

Republici Srbiji - kandidat je definisao koncept koji moZe da dovede do podizanja niv
lojalnosti doma6ih kupaca prema brendovima koji su proizvedeni u Republici Srbiji kr
konkretne predloge i korake repozicioniranjaodnosno brendiranja k'rozizgradnju imi
i isporuku- vrednosti, a zasflovano na identifikovanim faktorima lojalnosti domaii

kupaca i ostalih vainihtrZi5nih faktora.
9. Zakljfi,ci - Domadi brendovi imaju ozbiljne mogudnosti, ali one mogu postati stv

samo ako je izgradrya brenda zasnovanana stvarnom sadrLqu, vrednosti i dijalogu.

Spisak tabela: 31 tabela
Spisak slika: 4 slike
T,iteratura: 1 93 reference

Haeecrr vr cnvcaKHa1r.{Hrrx pa4ona rcojra cy o6janrseuu u,rn niruxnaheHl'I 3a o6jaeuanarse, 'ypafeurax

ocHoBy r{crpaxr.{BarLa y oKBr{py pa;La Ha4onropcxoj 4racep'rpqraju. Hasecrl4 rryue 6u6nr'rorpaSclce

xarKe, a 3a paAoBe npnxrahene sa o6jarrsnrarbe TaKcarpIBHo HaBecrlr Htl3I{Be paAoBa, rAe u raAa he

o6janrlenu.

ozak, C.: Domestic or Foreign? The Relationship betweefi National Identity and Brand Choice among

erbian Consumers, Business Economics, Vol. XXXII, No.2, 2025., Sremska Kamenica, ISSN 1820-

59, pp. 33-54 (M52)
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PE3yJITATI{ I4CTPAXI4BAILA I,I 3AKJbYtI[L{:

Kparar [pprKa3

H0: Doma6i potro5adi veruju da strani brendovi mogu bolje zadovoljiti njihove potrebe i
ih de56e kupuju u poredenju sa doma6im brendovima, iako imaju potrebu za atraktivnim
im brendovima. - je potvrclena, jer doma6i potro5adi veruju da strani brendovi mogu bolje

voljiti njihove potrebe i stoga ih de56e kupuju u poredenju sa doma6im brendovima, iako imaju
rebu za atraktiynim doma6im brendovima.

abela sumirarezultate ispitivanja Sest hipoteza formulisanih tokom istraLivanja. Za svaku hipotezu je
eno da li je prihva6ena ili odbadena, a ukratko je obrazlohenaipozadina date odluke. Ovaj

irani pregled jasno pokazuje koji faktori imaju najve6i uticaj na stavove doma6ih potro5ada prema

brenda.

Hipoteza Rezultat t ObiaSnienie

Hl: Doma6i potrobaii ie56e
kupuj u strane brendove. Prihva6eno

Ve6ina ispitanika je pokazala
pozitivniji stav prema
stranim brendovima,
uglavnom zb o g pr estii,a i
navike.

H2:Doma6ipotro5aii
smatraju da su brendovi
proizvedeniu inostranstvu
atraktivniji.

Prihva6eno

Kvalitet pozitivno utide na
prihvatanje doma6ih
brendova, dak i ako sam po
sebi nije uvek dovoljan.

H3: Doma6i potrolaii bi
ie56e kupovali domade
brendove ako bi oni bili
odgovaraj udeg kvaliteta.

Prihva6eno

Prosek skaleje bio znadajno
iznad neutralne vrednosti, Sto

je potvrdilo stav usmeren ka
kvalitetu.

H4: Domadi potro5aii bi
ie56e kupovali domade
brendove ako bi cene bile
odgovaraju6e.

Prihvaieno

Wilcoxon-ov test je pokazao

znadajno odstupanje od

neutralne vrednosti, pri demu
je cenajasno bila faktor
uticaia.

H5: Doma6i potro5aii bi
ie56e kupovali domade
brendoie ako bi
atraktivnost .

proizvoda/usluga bila
pove6ana.

Prihva6eno

Ve6ina ispitanika se sloZila
da dizajn i vizuelni izgled
pobolj Savaj u atraktivnost
brendova.

H6: Domadi potro5aii bi
6e56e kupovali domade
brendove ako bi
proizvodi/usluge bili
snaZnije brendirani.

Prihva6eno

Izuzetno j aka statistidka
znadajnost pokazalaje da se

brendiranje poj avljuje kao
faktor poverenja i
odludivanja.



r:ezultati su od velikog praktidnog znadaja za domada mikro, mala i srednja preduze6a koja
da ojadaju svoje prisustvo na trZi5tu. Na osnovu istraZivanja, najvaLnlji zakljudak je da

bacivanje domaiih brendova nije automatsko, vei uslovno. PotroSadi ne zaziru od doma6ih
izvoda, ali imaju odekivanja, kao Sto su:
. prihvatljiva cena,
. dobar kvalitet,
. atraktivad izgled,
. i dosledna komunikacija brenda.

oZe se ista6i da reztltatihipoteza H+-Hu, pokazuju posebno koristan pravac. Oni istidu da su

red osetljivosti na cenu, brendiranje i dizqn takode vaZni faktori motivacije za kupovinu. Vidi
e jo5, da su ispitanici jasno pokazali ve6u spremnost za kupovinu doma6ih proizvoda ako je
rjihov izgled'u6edljiv i prenosi jasan sistem vrednosti i identlteta. Ovde treba svakako da se

stakne da ovo nije samo estetsko pitanje, vei i osnova za izgradniu poverenja.

speh doma6ih malih i srednjih preduzeda ne6e biti odretlqn iskljudivo cenom ili kvalitetom
:oizvoda. Mnogo vi5e 6e zavisiti od toga da li su u stanju da kreiraju brendove koji su lako

ljivi i koji emocionalno privlade potro5ade. YaLnsje prepoznati da brend nije ,,dodatak"
zvodu, ved vaLan alat za jadanje poverenja potro5ada.

rendovi koji su kombinovani sa dobro osmi5ljenim imidZom, komunikacijom i pristupadnim
ivoom cena predstavljaju pravi izbor za potro5ade u poredenju sa medunarodnim ponudama.

Itati takode podrZavaju razloguJagaqa u izgradnju brenda, posebno za kompanije na
ma6em trZi5tu, koje Zele da se takmide ne samo po kvalitetu ve6 i po nivou poverenja i iskustva.

OUEHA HATII4HA IIPI4KA3A pI TyMAr{EIbA PE3YJITATA I,ICTPA)KZBA}bA:

Excnlnuurno HaBecrH TIo3HTHBHy luIH Hetarl4Brry oqeHy

a osnovu detaljne analize disertacije, Komisija zakljuduje da je istraZivanje saglasno sa

finisanim problemom, predmetom i ciljevimaistraZivarya, osnovnim postavkama i
ijom. Problem i predmet istraZivanja su veoma aktuelni, a dobijeni rezt:Jtati

stavljaju znadajatnaudni i praktipan doprinos u predmetnoj oblasti.

isertacija je koncipirana na originalan nadin i Komisija ddje pozitivnu ocenu nadinu prikaza i
umadenju rezultataistraZivanja. . -

KOHAIIHA OIIEHA AOKTOPCKE AI4CEPTAI{HJE:

Excnruqurno HaBecrlr npeqv3He I{ KoHIrI43He.oAroBope Ha fluralLa:

fla tu je4ucepraqraja uarrl.rcaHay cKJraAy ca o6pa:roxerbeM y npnjarra rerrae;

disertacija napisana je u skladu saobrazlolenjem navedenim u prijavi teme.



fiatu 4ncepraquja caApxl4 cee 6rrHe eJreMerrre;

ktorska disertacija sadrli sve bitne elemente. Eksplicitno su navedeni: problem, predmet, hipoteze

ljevi istraZivanja, ukazalo se na potrebe za istrai-ivu"fiem, predstavljen pregled vladajudih stavova
predstavljeni su elementi dizajna istraZivanja, a zatim je realizovano empirijsko istraZivanje

na zakljudna razmatranja. Tekst disertacije je pro5ao kontrolu naplagijarizam (izveStaj o slidnosti

).

flo .rerry je gr.rcepraquja opuruuirJlaH Aonpl4Hoc HayIILI;

okviru doktorske disertacije, a na osnovu rcntltata sprovedenog istraZivanja, definisan je K
odizanja nivoa lojalnosti domaiih kupaca prema brendovima proizvedenim u Republici Srbiji, 5to im
naudni i praktidan znadq. Disertacija je obogatila postoje6u literaturu o marketingu i brendiranju kro

alizu uticala savremenih marketinSkih strategija i alata na pona5anje i lojanost domaiih kupaca

i.'
HeAocraqz 4ucepraquje u rbl/rxoB yrvllaj Ha pe3ynrar I4crpuDrzBarba

iro- doktorske disefiacije nisu uodeni nedostaci koji mogu uticati na prezentovanje

JraBHr.r HayqHu Aorrpr,rHoc 4racepraqr{e ( ao 100 peuu) - Ha cpncKoM 14 eHrilecKoru jeaury

ezultati istraZivaryaukazuju na faktore koji diretkno *rU., La nizaknivo lojalnost domadi
paca prema proizvodima proizvedenim u Republici Srbiji. Takode, upu6uju inarazloge
ma6i kupci kupuju de56e strane brendove, mada je utvrdjeno da imaju potrebu za atrakttYnin
ma6im brendovima. Empirijsko istraZivanje je dalo odgovore kada i za5to su potro5ad

i da biraju doma6e proizvode u odnosu na medunarodne alternative. U tom cilju, ispi
nekoliko dimenzija stavova,a to su bile: osetljivost na cenu, percepcija kvaliteta, percepcij

i vizuelna i emocionalna privladnost. Na osnovu rezultata istraZivanja definisan je
ijen Konceptpodizanja nivoa lojalnosti domadih kupaca prema brendovima proizvedeni

Republici Srbiji. Ovaj koncept ukazuje na mogu6nosti, marketin5ke strategije i alate kak
kompanije odnosno domaii brendovi mogu da se takmide sa stranim brendovima

lobalizovanom potroSadkom okruZenju.

results of the research indicate factors that directly affect the low level of loyalty of domesti

omers to products produced in the Republic of Serbia. They also point to the reasons wh
ic buyers buy foreign brands more often, although it has been established that they ha

need for attractive domestic brands. Empirical research has. provided answers to when

hy consumers are willing,to choose domestic products over iniernational alternatives. To thi
, several dimensions of attitude_s were examined, namely: price sensitivity, perception o

uality, perception of the brand, and visual and. emotional appeal. Based on the results of
the Concept o,f Raising the Level of Loyalty of Domestic Customers to B

roduced in the Republic of Serbia was defined and developed. This concept points to
ibilities, marketing strategies and tools for dombstic companies and domestic brands t

with foreign brands in a globalized consumer environment.



IIPEAnO| KOMI4CI,IJE:

Ha ourory yKyrHe orleHe 4racep'raqraje, nomucuja npeAJrilKe:

- Aa ce AoKTopcKa Ar.rcepraquja npuxBarv, a KaHAr,r.qary o4o6pn o46pana,
Aa ce AoKTopcKa Al,Icepraguja rpaha KaHAI4Iary Ha AopaAy (Aa ce AorryHr4, oAHocHo, rasueuu)

, YIIIH

Aa ce AoKTopcKa Azceprargaja oa6uja.

rmisija predlaZe Nastavno-naudnom ve6u Fakulteta poslovne ekonomije u sremskoj Kamenici da
ihvati pozitivnu,ocenu doktorske disertacije pod naslovom ,oKonc_ept unapreilenja lojalnosti kupaca

brendove proizvedene u Republici Srbiji" i da kandidatu Cabi Kozak odobri javnu odbranu
torske disertacije.

dr Pavle Parnicki, vanredni profesor, predsednik komisije
Univerzitet Edukons, Fakultet poslovne ekonomije, Sremska Kamenica

Univerzitet Union Nikola Tesla, Fakultet za menadiment, Sremski Karlovci

dr Diona Durdevid, redovni profesor, mentor,
Univerzitet Edukons, Fakultet poslovne ekonomije, Sremska Kamenica

'!,


