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3. JOKTOPCKA JUCEPTAILIUJA

Hacios (Ha CpIICKOM H €HIJIECKOM JE3HKY):
Koncept unapredenja lojalnosti kupaca za brendove proizvedene u Republici Srbiji

T e

The Concept of Customer Loyalty Development in the*Case of Brands Produced in Serbia

-

[TPETJIEZ JOKTOPCKE JUCEPTALIMJE:
HaBecT KpaTak cajpikaj ca HasHakoM Opoja cTpaHa, IIOTJIaBJba, WITyCTpauuja, Liema, rpadukoHa,
OUOIHOrpadCKMX jeIMHULA Y CIUCKY JIMTEPAType M peepeHiu, U CIl.

Kratak sadrzaj:

Uvod

Ponasanje potroSaca

Brendiranje

Integrisane marketinske komunikacije (IMK)
Trenutna kampanja privredne komore Srbije
[strazivanje

Analiza rezultata istrazivanja

Koncept podizanja nivoa lojalnosti domacih kupaca prema brendovima proizvedenim u
Republici Srbiji

Zakljucci

Spisak tabela

Spisak slika

Literatura
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133 stranice, 9 poglavlja, 31 tabele, 4 slika, formula, 193 referenci.




BPEJIHOBAE ITOJEIMHUX JIEJIOBA OKTOPCKE JTMCEPTAIIMJE:

KpaTaK NpHUKa3 CBAKOIr pEJI€BAHTHOI AcJia JOKTOPCKE HHCGpTaHI/Ije.

1. Uvod sadrzi definiciju problema, teorijski okvir disertacije, predmet istraZivanja, ciljeve
istrazivanja i hipoteze

2. PonaSanje potro$ata analizira potrofate i kupce, faktore koji utiu na ponasanje
potrogaca; isporuku vrednosti za kupca,marketing istraZivanja i upravlj anje odnosima sa
kupcima (CRM)

3. Brendiranje sadrzi definisanje brenda i procesa brendiranja, izgradnju brenda, razvoj
strategija brendiranja,strategije pozicioniranja i diferenciranja, upravljanje brendovima 1
proizvodima tokom Zzivotnog ciklusa.

4. Integrisane marketinske komunikacije (IMK) u ovom poglavlju se analiziraju uloge
tradicionalnih i savremenih marketingkih alata i integrisanoj marketinskoj komunikaciji

5. Trenutna kampanja Privredne komore Srbije — ovde su analizirani projekat ,,Stvarano u
Srbiji* i zastitni znak ,.Cuvarkuéa®.

6. Istrazivanje- ovaj deo se odnosi na upitnik za potroage (od nastanka upitnika, preko
distrubucije i prikazan je sam upitnik). .

7. Analiza rezultata istraZivanja -prikazana je metodologija istraZivanja, prezentovani su
rezultati istraZivanja, analizirani su i verifikovane su hipoteze.

8. Koncept podizanja nivoa lojalnosti domaéih kupaca prema brendovima proizvedenim ul
Republici Srbiji — kandidat je definisao koncept koji moZe da dovede do podizanja nivoa
lojalnosti domac¢ih kupaca prema brendovima koji su proizvedeni u Republici Srbiji kroz
konkretne predloge i korake repozicioniranja odnosno brendiranja kroz izgradnju imidzal
i isporuku vrednosti, a zasnovano na identifikovanim faktorima lojalnosti domacih
kupaca i ostalih vaznih trzisnih faktora.

9. Zakljuéci - Domadéi brendovi imaju ozbiljne moguénosti, ali one mogu postati stvarnost
samo ako je izgradnja brenda zasnovana na stvarnom sadrzaju, vrednosti i dijalogu.

Spisak tabela: 31 tabela
Spisak slika: 4 slike
Literatura: 193 reference

HapecTu M criMcak HaydHHX pazoBa Koju cy ofjaB/beHn Win npuxsahenu 3a o0jaBibnBatbe, - ypaheHux
Ha OCHOBY MGTPa’KMBara y OKBUPY paia Ha JOKTOpcKoj auceprauuju. Hasectu nywe 6ubaurorpadceke
nonaTke, a 3a pagose npuxeahene 3a o6jaBIbUBabe TAKCATHBHO HABECTH HA3MBE PafoBa, e  Kaja he
OuTH 06jaBIbLEHH. : '

Kozak, C.: Domestic or Foreign? The Relationship between National Identity and Brand Choice among
Serbian Consumers, Business Economics, Vol. XXXII, No.2, 2025., Sremska Kamenica, ISSN 1820-
6859, pp. 33-54 (M52)




PE3VJITATU NCTPAXHMBABA U 3AKJbYUILIH:

Kparak npukas

Hipoteza HO: Domaci potrosadi veruju da strani brendovi mogu bolje zadovoljiti njihove potrebe i
stoga ih ¢e$ée kupuju u poredenju sa domacim brendovima, iako imaju potrebu za atraktivnim
domadim brendovima. - je potvrdena, jer domaci potrosaci veruju da strani brendovi mogu bolje
zadovoljiti njihove potrebe i stoga ih ed¢e kupuju u poredenju sa domacim brendovima, iako imaju
potrebu za atraktivnim domacim brendovima.

Tabela sumira rezultate ispitivanja Sest hipoteza formulisanih tokom istraZivanja. Za svaku hipotezu je
naznadeno da li je prihvacena ili odbagena, a ukratko je obrazloZena i pozadina date odluke. Ovaj
sumirani pregled jasno pokazuje koji faktori imaju najveci uticaj na stavove domacih potroSaca prema
izboru brenda.

Hipoteza Rezultat )} Objasnjenje
Vecéina ispitanika je pokazala
H1: Domaci potrosaci ¢eSce - pozitivniji stav prema
kupuju strane brendove. Prihvaéeno stranim brendovima,
- uglavnom zbog prestiza i
navike.

H2:Domacipotrosaci

smatraju da su brendovi
proizvedeniu inostranstvu Prihvaéeno
atraktivniji.

Kvalitet pozitivno utie na
prihvatanje domacih
brendova, ¢ak i ako sam po
sebi nije uvek dovoljan.

H3: Domacdi potrosaci bi

¢esce kupovali domace Prosek skale je bio znacajno
brendove ako bi oni bili o iznad neutralne vrednosti, $to
. ; Prihvaéeno . .

odgovarajuceg kvaliteta. je potvrdilo stav usmeren ka
kvalitetu.

H4: Domaci potrosaci bi Wilcoxon-ov test je pokazao

cesée kupovali domace znacajno odstupanje od

brendove ako bi cene bile Prihvaéeno neutralne vrednosti, pri ¢emu

odgovarajuce. je cena jasno bila faktor
uticaja.

H5: Domacéi potrosaci bi
¢eSc¢e kupovali domacde

. . Vedéina ispitanika se slozila
brendove ako bi p

da dizajn i vizuelni izgled

atraktivnost . Prihvaceno A .
: - poboljsavaju atraktivnost
proizvoda/usluga bila
. brendova.
povecéana.

H6: Domacdi potrosaci bi
¢esce kupovali domace
brendove ako bi
proizvodi/usluge bili
snaznije brendirani.

Izuzetno jaka statisticka
znalajnost pokazala je da se
Prihvaéeno brendiranje pojavljuje kao
faktor poverenja i
odlucivanja.




Ovi rezultati su od velikog prakti¢nog zna¢aja za domaca mikro, mala i srednja preduzeca koja
teze da ojadaju svoje prisustvo na trzistu. Na osnovu istrazivanja, najvazniji zakljucak je da
odbacivanje domadih brendova nije automatsko, ve¢ uslovno. Potrosaci ne zaziru od domacih
proizvoda, ali imaju o¢ekivanja, kao Sto su:

» prihvatljiva cena,

o dobar kvalitet,

» atraktivan izgled,

* idosledna komunikacija brenda.

Moze se istaéi da rezultati hipoteza Ha—Hs, pokazuju posebno koristan pravac. Oni istiu da su
pored osetljivosti na cenu, brendiranje i dizajn takode vazni faktori motivacije za kupovinu. Vidi
se jo$, da su ispitanici jasno pokazali veéu spremnost za kupovinu domacih proizvoda ako je
njihov izgled ubedljiv i prenosi jasan sistem vrednosti i identiteta. Ovde treba svakako da se
istakne da ovo nije samo estetsko pitanje, ve¢ i osnova za izgradnju poverenja.

Uspeh domacih malih i srednjih preduzeéa neée biti odreden isklju¢ivo cenom ili kvalitetom
proizvoda. Mnogo vise ¢e zavisiti od toga da li su u stanju da kreiraju brendove koji su lako
prepoznatljivi i koji emocionalno privlade potrosace. Vazno je prepoznati da brend nije ,,dodatak*
proizvodu, ve¢ vazan alat za ja¢anje poverenja potroSaca.

Brendovi koji su kombinovani sa dobro osmisljenim imidzom, komunikacijom i pristupacnim
nivoom cena predstavljaju pravi izbor za potro$ace u poredenju sa medunarodnim ponudama.
Rezultati takode podrzavaju razlog ulaganja u izgradnju brenda, posebno za kompanije na
domacem trzistu, koje Zele da se takmie ne samo po kvalitetu ve¢ i po nivou poverenja i iskustva.

OLIEHA HAUYMHA ITPUKA3A U TYMAUEKHA PE3VJITATA UCTPAXKHUBAA:

EKCIUIHU,I/ITHO HABECTH INO3UTHUBHY WJIM HEraTUBHY OLICHY

Na osnovu detaljne analize disertacije, Komisija zakljuCuje da je istraZivanje saglasno sa
definisanim problemom, predmetom i ciljevima istrazivanja, osnovnim postavkama i
metodologijom. Problem i predmet istraZivanja su veoma aktuelni, a dobijeni rezultati
predstavljaju znaGajan naucni i prakti¢an doprinos u predmetnoj oblasti.

Disertacija je koncipirana na originalan na¢in i Komisija daje pozitivnu ocenu nacinu prikaza i
tumacenju rezultata istrazivanja.

KOHAYHA OLIEHA JIOKTOPCKE JUCEPTAIIMJE:

EXCIVIMLIUTHO HABECTH TPELM3HE M KOHLU3HE ONrOBOPE Ha MMHTAMba:
— Jla 1 je aMcepTalyMja HANMCaHa y CKiIagy ca oOpa3lIoiKereM y TMPHjaBH TEME;

Doktorska disertacija napisana je u skladu sa obrazlozenjem navedenim u prijavi teme.




— Jla siu AucepTanmja caJipyKu cBe OUTHE eJleMeHTe;

Doktorska disertacija sadrzi sve bitne elemente. Eksplicitno su navedeni: problem, predmet, hipoteze i
ciljevi istrazivanja, ukazalo se na potrebe za istrazivanjem, predstavljen pregled vladajucih stavova u
literaturi, predstavljeni su elementi dizajna istrazivanja, a zatim je realizovano empirijsko istraZivanje i
izvedena zakljuéna razmatranja. Tekst disertacije je prosao kontrolu na plagijarizam (izvestaj o sli¢nosti:
2%).

— Ilo yemy je auceprandja OpUTHHANAH JOMPHHOC HAYyLH;

U okviru doktorske disertacije, a na osnovu rezultata sprovedenog istrazivanja, definisan je Koncept
podizanja nivoa lojalnosti domacih kupaca prema brendovima proizvedenim u Republici Srbiji, Sto ima
i naucni i prakti¢an znacaj. Disertacija je obogatila postojecu literaturu o marketingu i brendiranju kroz
analizu uticaja savremenih marketinskih strategija i alata na ponasanje i lojanost domacih kupaca.

— Henocrauy aucepTalyje U HUXOB yTHIIA] HA PE3YJITAT HCTPAKHUBAA
Analizom doktorske disertacije nisu uodeni nedostaci koji mogu uticati na prezentovanje rezultata
istrazivania. ~

[naBuu HayuHu gonpuHoc auceprarmje (10 100 pedun) - Ha CPIICKOM U EHIVIECKOM JE3HKY

Rezultati istrazivanja ukazuju na faktore koji diretkno uti¢u na nizak nivo lojalnost domacih)
kupaca prema proizvodima proizvedenim u Republici Srbiji. Takode, upucuju i na razloge zaSto
domadi kupci kupuju ce$ce strane brendove, mada je utvrdjeno da imaju potrebu za atraktivnim
domaéim brendovima. Empirijsko istrazivanje je dalo odgovore kada i zasto su potroSaci
spremni da biraju domace proizvode u odnosu na medunarodne alternative. U tom cilju, ispitano
je nekoliko dimenzija stavova,a to su bile: osetljivost na cenu, percepcija kvaliteta, percepcija
brenda i vizuelna i emocionalna privlanost. Na osnovu rezultata istrazivanja definisan je i
razvijen Koncept podizanja nivoa lojalnosti domacih kupaca prema brendovima proizvedenim
u Republici Srbiji. Ovaj koncept ukazuje na moguénosti, marketinske strategije i alate kako
domaée kompanije odnosno domaci brendovi mogu da se takmice sa stranim brendovima u
globalizovanom potrosackom okruzenju.

The results of the research indicate factors that directly affect the low level of loyalty of domestic
customers to products produced in the Republic of Serbia. They also point to the reasons why
domestic buyers buy foreign brands more often, although it has been established that they have
a need for attractive domestic brands. Empirical research has provided answers to when and
why consumers are willing to choose domestic products over international alternatives. To this
end, several dimensions of attitudes were examined, namely: price sensitivity, perception of]
quality, perception of the brand, and visual and emotional appeal. Based on the results of the
research, the Concept of Raising the Level of Loyalty of Domestic Customers to Brands
Produced in the Republic of Serbia was defined and developed. This concept points to the
possibilities, marketing strategies and tools for domestic companies and domestic brands to
compete with foreign brands in a globalized consumer environment.




MMPEAJIOI KOMUCHUIE:

Ha ocHOBY ykynHe olieHe qucepTalyje, KOMHCH]a Npeiaxe:
— [1a ce IOKTOpCKa AMcepTaluja NpUXBaTH, a KaHAKMIATy o4o0pu oadpaHa,
— Ja ce JIOKTOpCKa ucepTauuja Bpaha kaHaumaTy Ha nopamy (#a ce JAOIMYHH, OXHOCHO, U3MEHH)
Wiy
— J1a ce JOKTOpcKa Jucepranyja onduja.

Komisija predlaze Nastavno-nau¢nom vecu Fakulteta poslovne ekonomije u Sremskoj Kamenici da
prihvati pozitivnu ocenu doktorske disertacije pod naslovom ,,Koncept unapredenja lojalnosti kupaca
za brendove proizvedene u Republici Srbiji“ i da kandidatu Cabi Kozak odobri javnu odbranu
doktorske disertacije.
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