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marketing.

Apstrakt: Aktivnosti unapredenja pro-
daje su uglavnom kratkoroCnog karaktera
i imaju za cilj podstaéi kratkoroénu kupo-
vinu proizvoda ili usluga. lIstrazivanjem
potroSaca preduzeéa su u moguénosti
da identifikuju one aktivnosti unaprede-
nja prodaje koje imaju najjaci uticaj na
satisfakciju potroSaca. Stoga, predmet
istraZivanja je razmatranje odnosa izmedu
metoda unapredenja prodaje i kreiranja
satisfakcije potroSaca. Cilj istrazivanja je
utvrditi efekte razlicitih metoda unapre-
denja prodaje na kreiranje satisfakcije
potrosaca. U skladu sa tim, sprovedeno
je empirijsko istrazivanje primenom an-
ketnog metoda na prigodnom uzorku od
205 ispitanika. U radu je primenjena de-
skriptivna statisticka analiza, korelaciona
analiza, viSestruka regresiona analiza i
moderacijska regresiona analiza. Dobijeni
rezultati istrazivanja su identifikovali kljuc-
ne metode unapredenja prodaje (popuste,
bonus pakovanja, kupone) koje znacajno
utiCu na kreiranje satisfakcije potroSaca,
§to moZe omoguditi vece ulaganje i foku-
siranost preduzeca na odredene metode
unapredenja prodaje tokom buduéeg po-
slovanja. Na taj nacin, preduzeée moze
ostvariti brojne benefite kroz poboljSanje
konkurentske pozicije na trziStu, mini-
miziranje troSkova i ostvarivanje profita.
Doprinos ovog rada se ogleda u testiranju
moderatorske uloge lojalnosti na odnos
metoda unapredenja prodaje i satisfakci-
je potroSaca, jer su prethodna istrazivanja
vise fokusirana na testiranje glavnih, nego
interakcijskih efekata.
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1.UvOoD

Stvaranje konkurentske prednosti danas nije moguce bez postojanja za-
dovoljnih i lojalnih potrosaca. Da bi se ostvarili dobri poslovni rezulta-
ti, pre svega profitabilnost i dodata vrednost, koje vremenom vode ka
konkurentnosti, preduzeca razvijaju razlidite strategije i pristupe. Radi se
o razli¢itim komunikacionim naporima preduzeca koji obuhvataju pla-
¢enu promociju, odnosno propagandu, sponzorstvo, publicitet, direktni
marketing i internet marketing. Jedan od cesto kori$¢enih komunika-
cionih alata jeste upravo unapredenje prodaje. Unapredenje prodaje se
zasniva na stimulisanju kratkoro¢ne traznje za proizvodima i uslugama
(Jobber & Fahy, 2006).

Sve veca konkurencija na trzi$tu maloprodaje usmerava maloprodav-
ce da optimizuju svoje prodajne i marketinske aktivnosti, a da bi se to
ostvarilo neophodno je razumevanje reakcija potro$aca na promociju
prodaje, gde je pruzanje prave ponude u pravo vreme klju¢no za opstanak
maloprodavaca (Turgut & Bozdag, 2024). Bhandari (2014) unapredenje
prodaje posmatra kao aktivnost kojom se stvara dodatna kratkoroc¢na
vrednost proizvodu ili usluzi, da bi se stimulisala, odnosno pokrenula
kupovina od strane potro$aca i privukla paznja novih potrosaca. Pickton
i Broderick (2001) unapredenje prodaje posmatraju kao aktivnosti, po-
put akcija, popusta, kupona, programa lojalnosti, refundacija, konkursa,
uzorkovanja i specijalnih prikaza koje podsti¢u potrosace da deluju na
odredeni nacin koji je usmeren ka obavljanju kupovine, radi dostizanja
kratkoro¢nih ciljeva usmerenih na povecanje prodaje.

Razlic¢ite aktivnosti se mogu koristiti u okviru unapredenja prodaje,
a one se generalno mogu podeliti u metode koje su orijentisane na fi-
nalne i poslovne potrosace (Kotler, Vong, Sonders & Armstrong, 2007).
Aktivnosti unapredenja prodaje usmerene ka poslovnim potrosa¢ima su
obi¢no kratkoro¢ni podsticaji koji se nude maloprodavcima ili drugim
ucesnicima u distributivnom kanalu da bi se stimulisalo stvaranje zaliha
(skladistenje) ili promovisao brend na najbolji mogucéi na¢in u odnosu
na konkurenciju (Percy, 2008). Ako se strategija unapredenja prodaje



pazljivo planira prema karakteristikama i potrebama
potrosaca, moguce je ostvariti dugoroc¢ne efekte, pre
svega one koje se odnose na zadovoljstvo potrosaca.
»Unapredenje prodaje je marketinska strategija koja
se odnosi na kori$¢enje novcanih ili nemonetarnih
podsticaja, sa ciljem uticaja na kupovno ponasanje
potro$aca, i mogu se javiti u obliku popusta ili dodat-
nih pogodnosti za potrosace” (Fan, Huang, Chu & Ji-
ang, 2024, p. 917).

Brojna istrazivanja su pokazala pozitivan uticaj
metoda unapredenja prodaje na satisfakciju potrosaca
(Esfahani & Jafarzadeh, 2012; Shamout, 2016; Phanu-
el, 2018; Hakizimana, 2018; Isse, 2019; Triyadi, 2020;
Anugrah, 2020; Tsele, Prinsloo,Van Schalkwyk & Pel-
ser, 2021). S tim u vezi, predmet istrazivanja u radu
je razmatranje odnosa izmedu metoda unapredenja
prodaje i kreiranja satisfakcije potrosaca, pri ¢emu je
fokus na popustima, bonus pakovanjima, besplatnim
uzorcima i kuponima, kao metodama unapredenja
prodaje. Pored toga, posmatrana je i moderatorska
uloga lojalnosti potrosaca na pomenuti odnos. Cilj
istrazivanja je utvrditi efekte razli¢itih metoda una-
predenja prodaje (popusta, bonus pakovanja, kupona
i besplatnog uzorka) na kreiranje satisfakcije potrosa-
¢a. Iz ovog cilja identifikovan je izvedeni cilj koji se
odnosi na utvrdivanje moderatorske uloge lojalnosti
potrosaca na odnos metoda unapredenja prodaje i sa-
tisfakcije potrosaca.

Analizom brojih studija uocen je istrazivacki gep
koji se odnosi na moderacijsku ulogu lojalnosti. Ge-
neralno u brojnim istrazivanjima meren je uticaj sa-
tisfakcije na lojalnost. U veoma malom broju studija
lojalnost je pozicionirana kao moderator odnosa ra-
zlicitih varijabli i satisfakcije potrosaca. Ali u ovom
kontekstu, upravo zbog ¢injenice da metodi unapre-
denja prodaje imaju vise kratkoroc¢ne efekte i pre uti-
¢u na satisfakciju nego na lojalnost, interesantno je
ispitati da li se jacina ovih efekata menja sa porastom
lojalnosti potrosaca.

Kao metod za prikupljanje primarnih podataka je
kori$¢ena anketa i podaci su obradeni kori$¢enjem
programa IBM SPSS. Prvi deo rada sadrzi pregled li-
terature o uticaju metoda unapredenja prodaje na sa-
tistakciju potrosaca. Drugi deo rada se bavi metodolo-
gijom istrazivanja, a zatim slede rezultati istrazivanja i
diskusija dobijenih rezultata.
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2. PREGLED LITERATURE | HIPOTEZE

2.1. Metode unapredenja prodaje

Prodajna aktivnost je centralna aktivnost preduzeca
zasluzna za stvaranje prihoda i dobiti. Usled znaca-
ja koji ima, prodaja je sustinska aktivnost pojedinih
marketinskih pristupa, poput li¢ne prodaje, ali i una-
predenja prodaje. Unapredenje prodaje se sastoji od
raznovrsnog skupa podsticajnih sredstava, uglavnom
kratkoro¢nih, kreiranih da podstaknu brzu ili veéu
kupovinu proizvoda od strane potrosaca ili trgovaca
(Khayru, Darmawan & Munir, 2021). Prasasti (2018)
istice da je unapredenje prodaje privremena marke-
tinska aktivnost koja ima ogranic¢en vremenski period
i ostvaruje se kroz informisanje i ubedivanje potrosaca
o postoje¢em ili novom proizvodu, u cilju ostvarivanja
kupovine. Kao kontinuirani nac¢in da se ostvari pove-
¢ana prodaja proizvoda i usluga, unapredenje prodaje
predstavlja skup kratkoro¢nih komunikacionih napo-
ra koji imaju za cilj da postaknu poveéanu kupovinu
nekog proizvoda ili usluge (Jovicevi¢ i Zugi¢, 2018).

Unapredenje prodaje se moze primeniti kod svih
organizacija koje vr$e prodaju proizvoda i usluga, bez
obzira da li je ta prodaja usmerena ka veleprodavci-
ma, maloprodavcima, odnosno poslovnim potrosa-
¢ima, s jedne strane, i finalnim potrosa¢ima, s druge
strane. Prema Utami-u (2010), unapredenje prodaje
obuhvata posebne promotivne aktivnosti, obi¢no kra-
¢eg trajanja, na mestu kupovine ili prodajnom mestu.
Unapredenje prodaje je skup aktivnosti koje uticu na
uspesnost prodaje a ukljucuju brigu o asortimanu,
pozicijama unutar prodajnog mesta, promocijama,
cenama i drugo (Vidovi¢, 2013). Prema Kotler et al.
(2007), preduzeca koriste metode unapredenja pro-
daje kako bi kratkoro¢no poboljsala prodaju, posta-
kla potrosace da probaju novi proizvod, ili da stvore
zalihe nekog starijeg proizvoda i pored toga zadrze i
nagrade odane, odnosno ve¢ postojece potrosace.

Strategija unapredenja prodaje podrazumeva veli-
ki broj aktivnosti, poput preciznog i sveobuhvatnog
istrazivanja trzista, identifikovanja ciljne grupe ku-
paca i utvrdivanja svih njihovih karakteristika, ja-
snog odredivanja cilja koji se Zeli ostvariti, kreiranja
promotivne poruke i odredivanja budzeta, primene i
kontrole kampanje (Jovicevi¢ i Zugi¢, 2018). Kao $to
se moze primetiti, strategijski karakter unapredenja
prodaje identi¢an je nekim drugim strategijskim mar-
keting aktivnostima. Unapredenje prodaje se najvise
koristi u trgovini i to kod prehrambenih proizvoda,
ako se treba resiti zaliha nekog dobra, ili kada je proi-
zvod pred istekom roka (Novak, 2011).



Unapredenje prodaje uti¢e na nameru o kupovini
od strane potrosaca, kreira korisnicko iskustvo i uti-
¢e na povecacnje lojalnosti i vrednosti zadrzavanja
potrosaca (Fan et al., 2024; Turgut & Bozdag, 2024).
Dugoro¢ni efekti nastaju i zbog toga sto pazljivo pla-
niranje unapredenja prodaje predstavlja svojevrsnu
komunikaciju sa ciljnom grupom kupaca. Chandon,
Wansink i Laurent (2000) isticu da su potrosaci vise
zainteresovani za promovisani proizvod ako perci-
piraju mogucnost ostvarivanja finansijske dobiti, pri
¢emu ekonomske koristi nisu jedine utilitarne kori-
sti do kojih potrosaci dolaze, ve¢ promocija pomaze
potrosac¢ima da maksimiziraju korisnost i efektivnost
njihovih kupovina, §to dovodi do stvaranja osecaja us-
pesne kupovine.

Unapredenje prodaje moze biti uzrok impulsiv-
ne kupovine i ovaj oblik promocije zaista ima za cilj
privlacenje potrosaca (Arifin et al., 2021). Impulsiv-
na kupovina je vrlo znacajna imajuci u vidu da 80%
kupovina proizvoda iz odredenih kategorija ¢ini im-
pulsivnu kupovinu, odnosno neplaniranu kupovinu
(Matanovi¢, Kla¢ar i Popov, 2022). Pored impulsivno-
sti, unapredenje prodaje moze delovati na privlacenje
novih potrosaca, ali da bi se to ostvarilo, potrebno je
da su prethodno postojeéi potrosaci zadovoljni pro-
gramom unapredenja prodaje, jer ¢e tada svojom po-
zitivnom usmenom propagandom delovati stimula-
tivno na druge potrosace, odnosno njihove namere,
stavove i korisnic¢ko iskustvo (Khan, Tanveer & Zuba-
ir, 2019). Andani i Wahyono (2018) su do$li do sazna-
nja da unapredenje prodaje ima pozitivan i znacajan
uticaj na impulsivnu kupovinu kroz pozitivne emocije
i kroz stvaranje osecaja ustede i re¢ je o kupovinama
koje se obavljaju brzo i bez prethodnog razmisljanja.

Pored povecanja obima prodaje, cilj unapredenja
prodaje jeste privlacenje paznje novih potrosaca, spre-
¢avanje postojecih potrosaca da kupuju konkurentske
brendove i povecanje kratkoro¢nog obima prodaje
kroz prosirenje dugoro¢nog udela na trzistu (Widaya-
ti, Ali, Permana & Ruyadi, 2019). Pored benefita koje
ostvaruje preduzece kroz primenu metoda unaprede-
nja prodaje, benefiti se ostvaruju i za potrosace, poput
ustede kroz popuste i premije i uspe$ne kupovine kroz
obavljanje vec¢e kupovine od planirane, stimulisane
premijama, kuponima, besplatnim uzorcima i slicno
(Kotler, 2000). U radu se posmatraju popusti, bonus
pakovanja, besplatni uzorci i kuponi kao metode una-
predenja prodaje usmerene ka potrosacu.

Ofosu-Boateng (2020), Shamount (2016) i Osman,
Fah i Foon (2011) pruzaju objasnjenja klju¢nih meto-
da unapredenja prodaje. Popusti na cene predstavljaju
ustede za potrosace i pokrecu ih na akciju, jer je re¢
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o smanjenju cena ili povecanju koli¢ine proizvoda po
istoj ceni ¢ime se povecava vrednost proizvoda i to da-
lje uzrokuje povecanje obima prodaje. Bonus pakova-
nje ne stvara dodatne troskove za potrosace i samim
tim ih podsti¢e na kupovinu odredenog proizvoda,
gde uz taj kupljen proizvod dobijaju bonus proizvod/e
besplatno, pri ¢emu je ova metoda vrlo znacajna kod
postojanja zaliha i potrebe da se zalihe smanje. Bespla-
tan uzorak podrazumeva da se potrosa¢ima besplatno
daje mala koli¢ina uzorka proizvoda na probu i testi-
ranje, kako bi to dovelo do kupovine proizvoda. Ovo
je znacajno kod novih proizvoda i kada je potrebna
povratna informacija od potrosaca prilikom kreiranja
nove ponude (Avakumovi¢, Avakumovi¢ i Avakumo-
vi¢, 2011). Kupon predstavlja vaucer ili sertifikat koji
obezbeduje pravo popusta na odredene proizvode, pri
¢emu vrednost kupona i trajanje utice na upotrebu
kupona (Tian, Tang & Zhou, 2024).

2.2. Koncept satisfakcije potrosaca

U savremenim uslovima poslovanja satisfakcija je
klju¢na za uspe$nu saradnju izmedu organizacija i
potrosaca, imajuci u vidu vrlo dinamic¢no i neizve-
sno konkurentsko okruzenje (Veljkovi¢ i Marinkovié,
2010). Satisfakcija potrosaca je povezana sa korisnic-
kim iskustvom i odnosi se na stepen u kojem odre-
deni proizvod ili usluga zadovoljava zahteve i potre-
be potrosaca, pri ¢emu se satisfakcija ispoljava kada
ucinak proizvoda ili usluge premasuje ocekivanja ko-
risnika (Hussain, Javed, Khan & Yasir, 2024). Re¢ je
o subjektivnom konceptu koji se odnosi na iskustvo
povezano sa kori§¢enjem proizvoda (Maxham, 2001).
Oliver (1980) satisfakciju posmatra kao rezultat pore-
denja nagrada i troskova sa ocekivanim posledicama,
odnosno satisfakcija predstavlja odnos izmedu oceki-
vanja potrosaca i percipiranih performansi proizvoda
ili usluga. Pod satisfakcijom se podrazumeva ,,emo-
cionalni odgovor potrosaca na iskustvo koje on ima
u vezi sa kupovinom odredenog proizvoda ili usluge”
(Marinkovi¢, 2012, p. 50).

Satisfakcija je osecaj razocarenja ili sre¢e koji na-
staje nakon konzumiranja usluge ili proizvoda u od-
nosu na o¢ekivanja i ¢etiri faktora doprinose nastanku
satisfakcije i njenom povecanju, a to su kvalitet pro-
izvoda i usluge, cena, pogodnost procedure i podrs-
ka potrosac¢ima (Lie, Sudirman, Efendi & Butarbutar,
2019). Da bi se moglo kreirati zadovoljstvo, potrebno
je prethodno kreirati vrednost za potrosace. Stvaranje
vrednosti za potrosace, kao i kod strategijskog pristu-
pa unapredenja prodaje, zahteva prethodno detaljno
upoznavanje karakteristika, potreba i zahteva tih po-
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trosaca. Cilj je kreirati ponudu proizvoda i usluga koja
¢e najpre zadovoljiti ocekivanja potrosaca, a onda i
premasiti ta ocekivanja. Kada je re¢ o troskovima, oni
nisu iskljucivo cenovno izrazeni, ve¢ obuhvataju ulo-
Zeno vreme, energiju i mentalne napore da se pronadu
i procene proizvodi i usluge, od ¢ega zavisi i uspeh ku-
povine (Seni¢ i Seni¢, 2008).

U skladu sa tim, postoje dva tipa vrednosti za po-
troSace i to anticipirana vrednost koju potrosaci oce-
kuju da ¢e ostvariti, i realna vrednost koju ¢e potrosaci
stvarno iskusiti kupovinom proizvoda i usluga (Seni¢
i Seni¢, 2008). Stvaranje vrednosti, a potom i zado-
voljstva, zahteva minimalno postojanje jednakosti iz-
medu anticipirane i realne vrednosti. Drugim recima,
»da bi bili zadovoljni, potro$aci moraju dobiti ono sto
su ocekivali, odnosno vrednost za potros$ace direktno
prethodi njihovoj satisfakciji” (Luo, Wang & Sakura,
2019, p. 423). Veoma je bitno obezbediti superiornu
vrednost za potrosace, odnosno nadmasiti o¢ekivanja
potrosaca i to ne samo u kratkom roku, ve¢ i u duzem
vremenskom periodu (Sweeny & Soutar, 2001).

Risti¢ (2005) istice da su odnos kvaliteta i cene,
bezbednost i ispravnost proizvoda, prilagodenost pro-
izvoda potrebama kupaca, dostava proizvoda u ta¢no
dogovoreno vreme, ljubaznost, profesionalnost i em-
patija, relevantni faktori koji deluju na zadovoljstvo
potrosaca. Kada su zadovoljni, potrosaci kupuju cesce,
vide, i svoje pozitivno iskustvo prenose drugima. Ima-
ju¢i u vidu pozitivou usmenu propagandu, potrosaci
mogu svojim stavovima oblikovati namere i stavove
buduc¢ih potrosaca, determini$uci tada njihovu budu-
¢u satisfakciju. Na taj nacin postaju zagovornici jed-
nog preduzeca i pozitivnom usmenom propagandom
izgraduju imidz i reputaciju preduzeca na trzistu i jos
bitnije, zadovoljni potros$aci viemenom mogu postati
lojalni (Marinkovi¢, 2012). Satisfakcija je vazan ele-
ment svake marketing strategije i predstavlja osnov
lojalnosti potrosaca, namere kontinuirane kupovine i
preporuka (Marinkovi¢ i Dordevi¢, 2022).

2.3. Odnos izmedu metoda unapredenja
prodaje i satisfakcije potrosaca

U studiji koju je sproveo Phanuel (2018) u Ruandi,
utvrden je statisticki znacajan i pozitivan uticaj una-
predenja prodaje na satisfakciju korisnika internet
uslugama, pri ¢emu su kori$¢ene tehnike podrazume-
vale cenovne popuste za nove korisnike i stare kori-
snike, kao i neke dodatne pogodnosti koje su pratile
korisnike interneta. Pored toga, ovo istrazivanje je po-
kazalo da su potro$aci spremni da svoje zadovoljstvo
internet uslugom prenesu drugima, $to je jedan od
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pokazatelja potencijalne lojalnosti. Prema rezultatima
studije koju je sproveo Isse (2019) u Somaliji, ispitivan
je uticaj razlicitih tehnika unapredenja prodaje (po-
pusta, bonus pakovanja, besplatnog uzorka, kupona)
na satisfakciju potrosaca. Rezultati su pokazali da su
posmatrane metode unapredenje prodaje znacajno
povezane sa zadovoljstvom potrosaca, pri ¢emu su
potrosaci bili impresionirani uloZenim naporima u
program unapredenja prodaje, koji je bio u skladu sa
njihovim karakteristikama, usled ¢ega su odlucili da
ponove kupovinu.

Anugrah (2020) je u svom istrazivanju posmatrao
uticaj razli¢itih komunikacionih pristupa na satisfak-
ciju potrosaca, medu kojima je bilo i unapredenje pro-
daje. Dobijeni rezultati utvrdili su statisticki znacajan
i pozitivan uticaj unapredenja prodaje na satisfakciju
potrosaca. Do istih rezultata dosao je i Triyadi (2020)
u svojoj studiji. U studiji koju su sproveli Park, Choi i
Moon (2013) utvrdeno je da akcijske ponude, kuponi,
bonus pakovanja i nagradne igre kao metode unapre-
denja prodaje imaju statisticki znacajan i pozitivan
uticaj na satisfakciju potrosaca. U studiji sprovedenoj
od strane Obeid (2014) na uzorku od 400 ispitanika
u Siriji, rezultati su pokazali da su popusti na cene i
bonus pakovanja najefikasniji promotivni metod koji
podstice kupovinu.

Nagadeepa, Selvi i Pushpa (2015) u svojoj studiji
sprovedenoj u indijskom gradu Bangaloru na uzorku
od 110 ispitanika, ispitivali su uticaj rabata i popusta,
kupona, paketa cena, programa lojalnosti i takmicenja
na ponasanje potrosaca. Dobijeni rezultati su pokaza-
li da popusti i programi lojalnosti uticu na nameru o
kupovini, pri ¢emu isticu da su metode unapredenja
prodaje vazne za trgovce kako bi odrzali konkurentsu
prednost i povecali prodaju, kroz stimulisanje ponasa-
nja potro$aca na akciju i stvaranje njihove satisfakcije.

Shamout (2016) u svom istrazivanju ukazuje da su
maloprodajna trzista najbrze rastuca trzista u svetu i
da bi obezbedili konkurentsku prednost trgovci kori-
ste metode unapredenja prodaje za stimulisanje po-
trosac¢a na akciju odnosno kupovinu. S tim u vezi, u
svom istrazivanju dolazi do saznanja da cenovni po-
pusti, uzorak i bonus pakovanja imaju statisticki zna-
¢ajan uticaj na ponasanje potrosaca da obavi kupovi-
nu, dok kuponi nemaju takav uticaj. Rezultati studije
koju su sproveli Esfahani i Jafarzadeh (2012) na po-
drudju Kine utvrdili su da popusti, kuponi, besplatni
uzorci, bonus pakovanje i premije imaju pozitivan i
statisticki znacajan uticaj na kupovno ponasanje po-
trodaca.

Tsele et al. (2021) u svom istrazivanju sprovedenom
u Juznoj Africi na uzorku od 380 ispitanika, utvrdili



su da programi nagradivanja, bonus pakovanja, siste-
mi poena, program popusta i kuponi doprinose mo-
tivisanju ponasanja potros$aca i satisfakciji, odnosno
to dalje ukazuje da inkorporiranje navedenih metoda
kroz marketinsku strategiju dovodi do generisanja ra-
sta prodaje. Prema rezultatima studije koju je sproveo
Ofosu-Boateng (2020) u Gani na uzorku od 220 ispi-
tanika, utvrdeno je da su popusti na cene na prvom
mestu, bonus pakovanja na drugom mestu, kuponi
na trecem, besplatni uzorak na cetvrtom, takmicenja
i nagradne igre rangirane na petom mestu, kao me-
tode unapredenja prodaje koje uticu na ponasanje
potrosaca prilikom kupovine. Shodno tome, ukazuje
da popusti, dodatno pakovanje i kuponi moraju imati
najveci prioritet u marketingkoj strategiji.

Na osnovu pregleda navedenih istrazivanja, formi-
rane su sledece hipoteze:

HI: Popust ima pozitivan i statisticki znacajan uticaj
na satisfakciju potrosaca.

H2: Bonus pakovanje ima pozitivan i statisticki znaca-
jan uticaj na satisfakciju potrosaca.

H3: Besplatan uzorak ima pozitivan i statisticki znaca-
jan uticaj na satisfakciju potrosaca.

H4: Kupon ima pozitivan i statisticki znacajan uticaj
na satisfakciju potrosaca.

2.4. Moderatorska uloga
lojalnosti potrosaca

Lojalnost potro$aca predstavlja osecaj privrzenosti
i pozitivnih stavova prema preduzecu (Abu-Alhaija,
Yusof, Hashim &Jaharuddin, 2018). Oliver (1977) po-
smatra lojalnost kao pozitivnu emociju, koja dovodi
do toga da potrosaci obavljaju ponovnu kupovinu
odnosno kupuje ¢esce, i pored toga svoju satisfkaciju
prenose drugima u vidu preporuke i okrenuti su samo
ka konkretnom preduzecu bez obzira na moguénost
da konkurenti mozda nude bolji odnos cene i kvali-
teta. Pored rasta prihoda, lojalnost dovodi i do mini-
miziranja tro$kova, pri ¢emu su troskovi marketinga
kod preduzeca sa lojalnim potrosacima i do Sest puta
manja od proseka (Marinkovi¢, 2008). Lojalnost se
odnosi na ponovljenje kupovine proizvoda ili usluge,
kao i na usmenu propagandu (Dick & Basu, 1994).
Potrosaci ¢e postati lojalni kada dobiju superiornu
vrednost, koja zadovoljava i prevazilali njihove po-
trebe i Zelje (Hussain et al., 2024). Prisustvo lojalnih
potrosaca stvara preduze¢ima trziste bez potrebe ta-
kmicenja sa konkurentima (Jahroni & Putra, 2022).
Lojalnost je nenasumicna kupovina koja se vrsi konti-
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nuirano od strane potrosaca koji pokazuju nesklonost
privla¢nosti konkurenciji (Lie et al., 2019). Jasno je da
lojalni potro$aci doprinose stvaranju prihoda i kljuc-
ni su nosioci pozitivne usmene propagande koja utice
na privlacenje novih potrosaca (Puki¢, Mladenovi¢-
Sokolov i Stankovi¢, 2023). ,Tradicionalni programi
lojalnosti su okrenuti ka finansijskim podsticajima
koji doprinose sniZenju cena, obezbedenju besplat-
nih proizvoda, usteda u vremenu i fizickom naporu u
kupovini i smanjuju troskove kupovine” (Puki¢ i sar.,
2023, p.159).

U studiji koju je sproveo Omotayo (2011), dobijeni
rezultati su pokazali postojanje statisticki znacajnog i
pozitivnog uticaja unapredenja prodaje na lojalnost
potrosaca, pri cemu se kao najbitnije metode unapre-
denja prodaje za lojalnost potrosaca javljaju cenovne
akcije i besplatni uzorci. Pored toga, rezultati ovog
istrazivanja su pokazali da je unapredenje prodaje re-
levantnije za izgradnju lojalnosti kod cenovno osetlji-
vih potrosaca. Tufa i Melese (2021) su dosli do sazna-
nja da unapredenje prodaje vodi lojalnosti potrosaca.
U studiji koju su sproveli Saeed, Nisar, Lodhi, Ahmad
i Arshad (2013) ispitivan je efekat metoda unaprede-
nja prodaje poput cenovnih popusta, premijumskih
i bonus pakovanja na lojalnost potrosaca, pri ¢emu
su dobijeni rezultati pokazali da posmatrane metode
unapredenja prodaje povecavaju lojalnost potrosaca.

Yemisi i Femi (2018) u studiji sprovedenoj u Ni-
geriji ispitivali su uticaj kupona, besplatnih uzoraka,
premijumskih pakovanja, bonusa i cenovnih popusta
kao metoda unapredenja prodaje na lojalnost, i utvr-
deno je postojanje statisticki znacajnog i pozitivnog
uticaja unapredenja prodaje na lojalnost potro$aca.
Gedenk i Neslin (1999) su dosli do saznanja da uticaj
unapredenja prodaje na ponasanje potrosaca jaca ako
potro$aci imaju dobro razvijene stavove prema bren-
du i ukoliko pokazuju lojalnost, §to posledi¢no ukazu-
je na moderatorsku ulogu lojalnosti.

Metodi unapredenja prodaje uglavnom vode ka sa-
tisfakciji, bududi da oni uti¢u na kratkoro¢ne tekuce
poslovne rezultate (prodaju), dok je lojalnost varijabla
koja ima dugoro¢ni efekat na profitabilno poslovanje.
Zato se cesce ispituje upravo uticaj metoda unapre-
denja prodaje na tekuc¢i nivo zadovoljstva, jer iz satis-
fakcije uglavnom proizilazi lojalnost, odnosno satis-
fakcija uti¢e na lojalnost. U ovoj studiji, lojalnost je
pozicionirana u modelu kao moderator, upravo zbog
¢injenice da je korisno sagledati da li se odnos metoda
unapredenja prodaje i satisfakcije potrosaca menja u
zavisnosti od intenziteta lojalnosti. Na bazi toga, defi-
nisane su dodatne hipoteze:
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Slika 1: PredloZeni model istraZivanja

4 POPUST

= BONUS PAKOVANJE

METODE
UNAPREDENJA - S?;;fggféf
PRODAJE . . ]
KUPON
‘ BESPLATAN UZORAK
LOJALNOST
lzvor: Autori

Hla: Lojalnost ima moderatorski uticaj na odnos izme-
du popusta i satisfakcije potrosaca.

H2a: Lojalnost ima moderatorski uticaj na odnos izme-
du bonus pakovanjai satisfakcije potrosaca.

H3a: Lojalnost ima moderatorski uticaj na odnos izme-
du besplatnog uzorka i satisfakcije potrosaca.

H4a: Lojalnost ima moderatorski uticaj na odnos izme-
du kupona i satisfakcije potrosaca.

Na slici 1 je prikazan predlozeni model istraziva-
nja koji je kreiran na bazi prethodno datih teorijskih i
prakti¢nih objas$njenja u radu.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Kako bi se ispitao uticaj aktivnosti unapredenja pro-
daje na satisfakciju potrosaca, kreiran je upitnik koji
je sadrzao konstatacije kojima su merene metode una-
predenja prodaje, satisfakcija i lojalnost (tabela 1). Is-
pitanici su stepen slaganja sa konstatacijama iskazivali
uz pomo¢ sedmostepene Likertove skale.

Upitnik je distribuiran li¢cnim putem, ispred malo-
prodajnih objekata, a odgovor na upitnik je prikupljen
metodom prigodnog uzorka od 205 ispitanika razli-
¢itih demografskih i socioekonomskih karakteristika
(tabela 2), u periodu od 10. aprila 2023. do 20. aprila
2023. godine, na teritoriji centralne Srbije.
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Analiza podataka je sprovedena u IBM SPSS (Sta-
tistical Product and Service Solutions). Kori$¢ena je
deskriptivna statisticka analiza (aritmeticka sredina i
standardna devijacija), analiza pouzdanosti, korelaci-
ona analiza, kao i regresiona analiza kojom je utvrden
uticaj metoda unapredenja prodaje (popusta, bonus
pakovanja, besplatnog uzorka i kupona) na satisfakei-
ju potrosaca, a moderacijskom regresionom analizom
je ispitana moderatorska uloga lojalnosti, odnosno is-
pitano je da li lojalnost menja ja¢inu odnosa metoda
unapredenja prodaje i satisfakcije potrosaca.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Tabela 3 sadrzi prikaz stepena slaganja ispitanika, kao
i homogenost/heterogenost njihovih stavova po pita-
nju posmatranih konstatacija.

Najveci stepen slaganja je iskazan kod konstataci-
je da kada se kupi brend koji je na popustu stvara se
osecaj dobro obavljene kupovine, §to pokazuje najvisa
vrednost aritmeticke sredine (5,94). Pored toga, po-
voljni stavovi iskazani su i kod konstatacija da popust
navodi da se proizvod kupi pre nego $to je planiran
(aritmeticka sredina iznosi 5,79) i aktivnosti unapre-
denja prodaje uti¢u na preporuku proizvoda (aritme-
ticka sredina iznosi 5,63). S druge strane, najmanji
stepen slaganja se javlja kod konstatacije da bonus
pakovanje navodi da se kupi proizvod koji se nikad



Tabela 1: Pregled konstatacija i varijabli istraZzivackog modela

KONSTATACIJA VARUJABLA m

Popust me navodi da kupim proizvod koji obiéno ne kupujem.
Popust me navodi da kupim proizvod pre nego Sto sam planirao/la.
Popust me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la.

Gilbert & Jackaria, 2022;
Shi, Cheung & Prendergast,
2005; Ashraf, Rizwan, Igbal

Popust me navodi da kupim vecu kolic¢inu od planirane. FUREE & Khan, 2014; Osman et
Kada kupim brend koji je na popustu, oseam da sam obavio/la dobru al., 2011; Shamout, 2016;
kupovinu. Hakizimana, 2018
SOnus panvanJ.e me navog! ga Eup!m pro!zvog koji oblcn?tne kupuljem. | Gilbert & Jackaria, 2022
onus pa ovan.Je me navoll a up|m prqzvo p.re.nego S ?sam planirao/la. Shi et al., 2005; Ashraf et
Bonus pakovanje me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la.
. . . P e . BONUS al., 2014; Osman et al.,
Bonus pakovanje me navodi da kupim vecu koli¢inu od planirane.
. Lo P . P 2011; Shamout, 2016;
Kada kupim brend koji mi omogucava bonus pakovanje, oseCam da sam -
. . Hakizimana, 2018
obavio/la dobru kupovinu.
gesp:a:an uzoral; me navoj! ga Eup!m pro!zvoj koji oblcn?tne kupuljem. | Gilbert & Jackaria, 2022
esplatan uzorak me navo.l a uplm pr.0|zvo p.re‘nego 5 ?sam planirao/la. Shi et al., 2005; Ashraf et
Besplatan uzorak me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la. BESPLATAN
. . P o } al., 2014; Osman et al.,
Besplatan uzorak me navodi da kupim vecu kolicinu od planirane. UZORAK
. L P P 2011; Shamout, 2016;
Kada kupim brend koji mi omogucava pravo na besplatan uzorak, oseCam da o
. ) Hakizimana, 2018
sam obavio/la dobru kupovinu.
Kupon me navodi da kupim proizvod koji obiéno ne kupujem. Gilbert & Jackaria, 2022;
Kupon me navodi da kupim proizvod pre nego $to sam planirao/la. KUPON Shi et al., 2005; Ashraf et
Kupon me navodi da kupim vecu kolic¢inu od planirane. al., 2014; Osman et al.,
Kupon me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la. 2011; Shamout, 2016;
Kada kupim brgnd koji mi omogucava pravo na kupon, oseCam da sam obavio/ Hakizimana, 2018
la dobru kupovinu.
Geheralno sam zado.voljan./a aktlvnostlme? unapre'de.nja pr.o.daje. SATISFAKCI/A Park et al., 2013
Moje iskustvo sa aktivnostima unapredenja prodaje je pozitivno.
| dalje Cu koristiti aktivnosti unapredenja prodaje koje sam ranije koristio/la. LOJALNOST  Park et al., 2013

Aktivnosti unapredenja prodaje me navode dapreporuéim proizvod.

lzvor: Autori

Tabela 2: Struktura uzorka

Zensko 112 54%

Musko 93 46%
18-25 91 44.8%
26-35 39 19,5%
STAROST 36-50 37 17.2%
51.ivise 38 18.5%

Osnovno 9 4.5%

OBRAZOVANJE Srednje 83 40%
Visoko 113 55.5%
bez primanja 60 29,5%

< do 20.000 dinara g8 16%
VIS“:Q”\'\;:EEEXNlH od 20.000 do 50.000 dinara 53 25.5%
od 50.000 do 80.000 dinara 34 17%

Preko 80.000 dinara 25 12%

lzvor: Autori

Uticaj metoda unapredenja prodaje na satisfakciju potroSaca
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Tabela 3: Rezultati deskriptivne statisticke analize

. Aritmeticka Standardna
Konstatacija . A
sredina devijacija

Popust me navodi da kupim proizvod koji obi¢no ne kupujem.
Popust me navodi da kupim proizvod pre nego $to sam planirao/la.
Popust me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la.

Popust me navodi da kupim vecu koli¢inu od planirane.

Kada kupim brend koji je na popustu, oseéam da sam obavio/la dobru

Kupovinu.

Bonus pakovanje me navodi da kupim proizvod koji obi¢no ne kupujem.
Bonus pakovanje me navodi da kupim proizvod pre nego Sto sam planirao/la.
Bonus pakovanje me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam

probao/la.

Bonus pakovanje me navodi da kupim vecéu koli¢inu od planirane.
Kada kupim brend koji mi omogucéava bonus pakovanje, oseéam da sam

obavio/la dobru kupovinu.

Besplatan uzorak me navodi da kupim proizvod koji obi¢no ne kupujem.
Besplatan uzorak me navodi da kupim proizvod pre nego Sto sam planirao/la.
Besplatan uzorak me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam

probao/la.

Besplatan uzorak me navodi da kupim vecéu koli¢inu od planirane.
Kada kupim brend koji mi omoguéava pravo na besplatan uzorak, oseam da

sam obavio/la dobru kupovinu.

Kupon me navodi da kupim proizvod koji obi¢no ne kupujem.
Kupon me navodi da kupim proizvod pre nego Sto sam planirao/la.

Kupon me navodi da kupim vecu kolic¢inu od planirane.

Kupon me navodi da kupim proizvod koji nikad ranije nisam probao/la.
Kada kupim brend koji mi omogucéava pravo na kupon, ose¢am da sam

obavio/la dobru kupovinu.

Generalno sam zadovoljan/a aktivnostima unapredenja prodaje.

Moje iskustvo sa aktivnostima unapredenja prodaje je pozitivno.

| dalje ¢u koristiti aktivnosti unapredenja prodaje koje sam ranije koristio/la.
Aktivnosti unapredenja prodaje me navode da preporucim proizvod.

5.25 2.01
5.79 1.60
.25 2.05
5.62 1.82
5.94 1.57
5.02 2.09
5.16 1.96
4.72 2.29
5.11 2.12
5.49 1.87
4.93 2.13
4.93 2.17
4.93 2.16
491 2.22
5.09 2.16
5.00 2.14
6.3} 2.06
4.99 2.15
4.82 2.16
5.06 2.06
5.8 1.76
5.45 1.70
5.57 1.67
5.63 1.70

lzvor: Autori

ranije nije probao, §to je iskazano najnizom vredno-
$¢u aritmeticke sredine (4,72).

Najhomogeniji stavovi se javljaju kod konstatacije
koja se odnosi na stvaranje osecaja dobre kupovine
kada se kupi brend koji je na popustu, zbog najnize
vrednosti standardne devijacije, koja iznosi 1,57. Ho-
mogenost u stavovima je prisutna i po pitanju kupo-
vine proizvoda koji je na popoustu pre nego $to je
planirano (standardna devijacija iznosi 1,60). Najhe-
terogeniji stavovi su iskazani kod pitanja da bonus pa-
kovanje navodi na kupovinu proizvoda koji se nikada
ranije nije probao, zbog najvise vrednosti standardne
devijacije (2,29).

Sve konstatacije iz upitnika su grupisane u odrede-
ne faktore (popust, bonus pakovanje, besplatan uzo-
rak, kupon, satisfakcija i lojalnost) i sprovedena je ana-

liza pouzdanosti, ¢iji su rezultati prikazani u tabeli 4.
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Tabela 4: Analiza pouzdanosti - vrednosti koeficijenta
Cronbach* alpha

Faktor Cronbach‘s Alpha

Popust 0.879
Bonus pakovanje 0.945
Besplatan uzorak 0.960
Kupon 0.963
Satisfakcija 0.972
Lojalnost 0.891
lzvor: Autori

S obzirom da je vrednost koeficijenta Cronbach'
alpha za svaki formirani faktor ve¢a od najnize po-
trebne vrednosti 0,7 (DeVellis, 2003), to dokazuje in-
ternu konzistentnost konstatacija putem kojih se ovi
faktori mere.



Tabela 5: Rezultati korelacione analize

Bonus Besplatan Satisfakcija
pakovanje uzorak

Popust 0. 837** 0.717™ 0.742™" 0.752™ 0.696™"
Bonus pakovanje 0. 837 0.837 0.819 0.749 0.684
Besplatan uzorak 0.717* 0.837** 1 0.825™ 0.665"" 0.641""
Kupon 0.742™ 0.819™ 0.825™ 1 0.703™ 0.650™
Satisfakcija 0.752™ 0.749™" 0.665™" 0.703"" 1 0.860""
Lojalnost 0.696™" 0.684™ 0.641™ 0.650™" 0.860"" 1

* Korelacija je signifikantna na nivou p < 0,01
lzvor: Autori

Korelacionom analizom je utvrdeno da izmedu
svih parova faktora postoji statisticki znacajna, jaka
pozitivna linearna korelacija, $to dokazuju vredno-
sti Pirsonovog koeficijenta koje su vece od 0,6, koje
preporucuje Cohen (1988). Sve ove vrednosti su stati-
sticki znac¢ajne na nivou 0,01. Najvisi stepen linearne
korelacije je prisutan izmedu satisfakcije i lojalnosti
(r=0,860, p<0,01), a najnizi izmedu besplatnog uzorka
ilojalnosti (r=0,641, p<0,01).

Kako bi se testirali efekti ¢etiri nezavisne varijable,
odnosno metoda unapredenja prodaje (popusta, bo-
nus pakovanja, besplatnog uzorka, kupona) na satis-
fakciju potrosaca, primenjena je visestruka regresiona
analiza (tabela 7).

Najpre je izvrSena provera multikolinearnosti i te-
stirane su pretpostavke normalnosti i linearnosti. Kod
svih varijabli u modelu vrednost VIF koeficijenta je
manja od 10 (tabela 7), §to znaci da ne postoji problem

multikolinearnost (Hair, Anderson, Tatham & Black,

Tabela 6: Analiza linearnosti

POPUST BONUS PAKOVANJE | BESPLATAN UZORAK

Equation

Linear 265.009 .000 258.997 .000 160.852 .000 198.891 .000
Logarithmic 216.916 .000 183.701 .000 104.593 .000 134.200 .000
Inverse 122.024 .000 98.025 .000 52.346 .000 70.374 .000
Quadratic 137.826 .000 146.449 .000 99.529 .000 117.988 .000
Cubic 99.485 .000 99.130 .000 66.554 .000 78.384 .000
Compound 206.739 .000 187.667 .000 98.106 .000 132.308 .000
Power 210.460 .000 160.935 .000 72.835 .000 103.529 .000
S 156.898 .000 103.732 .000 42.514 .000 63.618 .000
Growth 206.739 .000 187.667 .000 98.106 .000 132.308 .000
Exponential 206.739 .000 187.667 .000 98.106 .000 132.308 .000
Logistic 206.739 .000 187.667 .000 98.106 .000 132.308 .000
lzvor: Autori

Tabela 7: Rezultati regresione analize (zavisna varijabla: satisfakcija potrosaca)

Satisfakcija
Hipoteza Varijabla t
H1 Popust 0.381 4.756 0.000%*** 3.446
H2 Bonus pakovanje 0.254 2.450 0.015*=* 5.775
H3 Besplatan uzorak 0.011 0.121 0.903 4.169
H4 Kupon 0.204 2.386 0.018** 3.909

R2 = 0,627; F = 84.197 (p < 0,01)

ek

Vrednost je signifikantna na nivou p< 0,01
* Vrednost je signifikantna na nivou p < 0,05

Izvor: Autori
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Varijable

Hipoteza

Hla Lojalnost * popust 0.221 3.250 0.001*** 4.878
H2a Lojalnost * bonus pakovanje -0.135 -1.587 0.114 7.630
H3a Lojalnost * besplatan uzorak -0.029 -0.511 0.610 3.403
H4a Lojalnost * kupon 0.084 1.262 0.208 4.693

ok

Vrednost je signifikantna na nivou p< 0,01
* Vrednost je signifikantna na nivou p< 0,1

Izvor: Autori

1995), odnosno nezavisne varijable su u blagom me-
dusobno zavisnom odnosu. Pretpostavka normalnosti
je testirana uz pomo¢ P-P plota i reziduala koji ukazu-
ju na razliku izmedu stvarne vrednosti satisfakcije i
vrednosti koja je dobijena na bazi uzorka. Reziduali
pokazuju blago odstupanje, odnosno tackice se nala-
ze na Iniji ili su blizu linije, $to ukazuje na priblizno
normalan raspored. Pored toga, histogram pokazu-
je priblizno normalnu distribuciju reziduala. Nakon
toga, izvr§eno je testiranje pretpostavke linearnosti i
dobijeni rezultati su pokazali potpunu linearnost na
bazi vrednosti F koeficijenta (tabela 6). Proverene su i
netipi¢ne tacke koje se na bazi standardizovanih vred-
nosti nalaze u odgovaraju¢em opsegu (SD< 3).

Nakon potvrdenih pretpostavki, sledi analiza vise-
struke regresije.

Na osnovu rezultata regresione analize zakljucuje
se da je 62,7% varijabiliteta satisfakcije opisano ovim
regresionim modelom, odnosno pod uticajem je fak-
tora metoda unapredenja prodaje (koeficijent deter-
minacije R*=0,627; p < 0,01).

Regresionom analizom je utvrdeno da popust ima
statisticki znacajan pozitivan uticaj na satisfakciju
(P=0,381, p< 0,01), to potvrduje hipotezu H1. Pored
toga, viSestruka regresiona analiza je pokazala da bo-
nus pakovanja (=0,254, p< 0,05) i kuponi (f=0,699,
p< 0,01) imaju statisticki znacajan pozitivan uticaj na
satisfakciju potrosaca, ¢ime su potvrdene i hipoteze
H2 i H4. Popust ima najveci uticaj na satisfakciju po-
troSaca, Sto pokazuje najveca vrednost beta koeficijen-
ta, zatim slede bonus pakovanja. Najslabiji uticaj ima-
ju kuponi, zbog najnize vrednosti beta koeficijenta. S
druge strane, utvrdeno je da besplatan uzorak nema
statisticki znacajan uticaj na satisfakciju potrosaca (p>
0,05). Time se odbacuje hipoteza H3.

Nakon ispitivanja glavnih efekata nezavisnih vari-
jabli (popusta, bonus pakovanja, besplatanih uzoraka,
kupona) na satisfakciju potrosaca, utvrdeni su i inte-
rakcijski efekti. Za tu svrhu je sprovedena moderacij-
ska regresiona analiza. Kao moderator je kori$¢ena
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varijabla lojalnost. Moderator utice na ja¢inu odnosa
izmedu nezavisne i zavisne varijable. Kako bi se doslo
do interakcijskih efekata, izvr§eno je centriranje ne-
zavisnih varijabli i moderatora. Centriranje se spro-
vodi kako bi se izbegao problem multikolinearnosti
(Marinkovi¢ & Kalini¢, 2017). Rezultati moderacijske
regresione analize prikazani su u tabeli 8.

Rezultati pokazuju da je 81,6% varijabiliteta satis-
fakcije opisano ovim regresionim modelom, $to po-
kazuju vrednost koeficijenata determinacije od 0,816.
Ova vrednost je signifikantna na nivou 0,01. S obzi-
rom da je kod svih varijabli vrednost VIF koeficijenta
manja od 10, multikolinarnost ne predstavlja problem
i podaci su prikladni za sprovodenje moderacijske re-
gresione analize.

Moderacijska regresiona analiza je pokazala da lo-
jalnost ima statisticki znacajan pozitivan moderacij-
ski efekat na odnos popusta i satisfakcije (p=0,001 <
0,01), $to pokazuje pozitivna vrednost B koeficijenta
(B=0,221). To znaci da lojalnost ima moderatorsku
ulogu, odnosno da jacanjem lojalnosti jaca i odnos
popusta i satisfakcije, $to potvrduje hipotezu Hla.
Kod ostalih odnosa izmedu metoda unapredenja pro-
daje (bonus pakovanja, besplatanog uzorka, kupona)
i satisfakcije, lojalnost nema moderatorsku ulogu (p>
0,1), odnosno intezitet lojalnosti ne uti¢e na jacinu
odnosa bonus pakovanja, besplatnog uzorka i kupona
kao metoda unapredenja prodaje i satisfakcije potro-
$aca, ¢ime se odbacuju hipoteze H2a, H3a i H4a.

5. DISKUSIJA DOBLJENIH REZULTATA

Analizom rezultata je utvrdeno da popusti imaju sta-
tisticki znacajan pozitivan uticaj na satisfakciju potro-
$aca, §to je u skladu sa rezultatima navedenih ranijih
istrazivanja (Gilbert & Jackaria, 2002; Shi et al., 2005;
Osman et al., 2011; Esfahani et al., 2012; Park et al.,
2013; Obeid, 2014; Nagadeepa et al., 2015; Shamout,
2016; Phanuel, 2018; Isse, 2019; Anugrah, 2020; Tsele



et al., 2021). Dakle, sva navedena istrazivanja oprav-
davaju ¢injenicu da popusti predstavljaju najcesce ko-
riS¢enu metodu unapredenja prodaje, koja ostvaruje
nedvosmislen podsticaj za kupovinu i omogucava ne-
posrednu vrednost za kupca kroz snizenje cena. Pre-
ma pojedinim autorima (Gilbert & Jackaria, 2002; Shi
etal., 2005) popusti su jedini metod unapredenja pro-
daje koji ima znacajan uticaj na ponasanje potrosaca,
kroz posticanje impulsivne kupovine.

Regresiona analiza je pokazala da bonus pakova-
nja imaju statisticki znacajan pozitivan uticaj na satis-
fakciju potrosaca. Do istih rezultata su dosli i sledeci
autori: Shi et al. (2005), Esfahani et al. (2012), Park
et al. (2013), Obeid (2014), Shamout (2016), Tsele et
al. (2021), a do suprotnih rezultata su dosli Gilbert i
Jackaria (2002). To ukazuje da pored znacajnog utica-
ja na ponasanje potros$aca da obave kupovinu, bonus
pakovanja ponekad nemaju korist za potrosace. Jedan
od nedostataka ovog metoda unapredenja prodaje
je stvaranje zaliha dodatnih proizvoda, $to moze biti
problem za potrosace koji nemaju dovoljno prostora
za skladistenje, $to dalje uti¢e da potrosaci odustaju
od kupovine i pored postojanja ovog podsticaja (Gil-
bert & Jackaria, 2002).

Istrazivanje je pokazalo da besplatni uzorci nemaju
statisticki znacajan uticaj na satisfakciju potro$aca, $to
je u skladu sa istrazivanjima koja su dokazala isti uti-
caj (Gilbert & Jackaria 2002; Osman et al. 2011; Park
etal, 2013). S druge strane, Shamout (2016) i Esfaha-
ni et al. (2012) kroz svoja istrazivanja dokazali su po-
zitivan statisticki znacajan uticaj besplatnog uzoraka
na satisfakciju potrosaca. Besplatni uzorci omoguca-
vaju jednoj kompaniji da ostvari niz benefita, kao $to
je mogucnost testiranja novog proizvoda ili modifiko-
vanog na trziStu, dobijanje feedback informacija od
potrosaca, privlacenje konkurentskih potosaca, sti-
mulisanje probe ili ponovne kupovine i slicno (Belch
& Belch, 2014). Medutim, da bi se ostvarile prednosti,
kompanija mora pazljivo da razmotri i oceni korisce-
nje ove metode kroz definisanje ciljnog trzista, odno-
sno grupe ljudi kojima ¢e ti uzorci biti namenjeni, s
druge strane kompanija nece imati pozitivne efekte i
ustede.

Rezultati regresione analize su pokazali da kuponi
imaju statisticki znacajan pozitivan uticaj na satisfak-
ciju potrosaca. Ovi rezultati su u saglasnosti sa odre-
denim brojem prethodnih istrazivanja (Park et al,
2013; Esfahani et al., 2012; Tsele et al., 2021), ali nisu
u saglasnosti sa istrazivanjem koje su sproveli Naga-
deepa et al. (2015), Gilbert i Jackaria (2002), Osman
et al. (2011). Rezultati regresije su takode pokazali da
kuponi imaju slabiji uticaj na satisfkaciju u odnosu na
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druga dva statisticki znacajna metoda (popusta i bo-
nus pakovanja). Prema istrazivanju Shi et al. (2005),
kuponi su uglavnom efikasni samo u podsticanju po-
trosaca da prave zalihe proizvoda i uti¢u na impulsiv-
nu kupovinu.

Moderacijska regresiona analiza je pokazala da lo-
jalnost ima statisticki znacajan pozitivan moderacijski
efekat na odnos popusta i satisfakcije, kroz menjanje
jacine njihovog odnosa. To znaci da ja¢anjem lojalno-
sti jaca i odnos popusta i satisfakcije, odnosno sto su
potrosaci lojalniji, time jaca i uticaj popusta na satis-
fakciju potrosaca. Kod ostalih odnosa izmedu metoda
unapredenja prodaje (bonus pakovanja, besplatanog
uzorka, kupona) i satisfakcije, lojalnost nema mode-
ratorsku ulogu, odnosno intezitet lojalnosti ne utice
na jac¢inu pomenutog odnosa. To ukazuje da predu-
ze¢a nisu dovoljno posveéena moderatorskoj ulozi
lojalnosti na odnos izmedu kupona, bonus pakova-
nja i besplatnog uzorka, s jedne strane, i satisfkacije,
s druge strane. To moze biti rezultat lose aktivnosti
ocenjivanja performansi i samim tim koris¢enja ne-
adekvatne strategije koja nije prilagodena lojalnim
potrosacima, vec je uopstenog karaktera i ista za sve
potrosace. Zbog toga, moze se dogoditi da se lojalni
potrosaci ne osecaju privilegovano. Neadekvatan rad
tima koji se bavi bazom lojalnih potrosaca dovodi do
toga da se nude metode unapredenja prodaje koje
nisu adekvatno prilagodene interesovanjima lojalnih
potrosaca, ili s druge strane, mozda se nedovoljno in-
vestira u lojalnost potrosaca i nedovoljno se ukazuje
na njihovu vaznost za preduzece, $to dovodi do toga
da slabi emocionalna povezanost potrosaca sa odre-
denim proizvodima i generalno sa preduze¢em. Pro-
blem moze biti i zasi¢enost potrosaca, $to dovodi do
toga da slabi efekat lojalnosti.

Imajudi u vidu benefite lojalnosti, veoma je vazno
da preduzeca rade na razvoju strategija putem kojih
¢e se jacati moderatorska uloga lojalnosti na pomenu-
te odnose. Tako, na primer, preduze¢a mogu kreirati
personalizovane ponude samo za svoje lojalne potro-
Sace, gde ¢e nuditi kupone za proizvode koji su pri-
lagodeni njihovim prethodnim kupovinama i samim
se vezuju za proizvode koje oni koriste i za koje postoji
interesovanje. Isto se moze primeniti i kod bonus pa-
kovanja, koji su personalizovani ili se vezuju za perso-
nalizovane proizvode. Ovakva strategija lojalnosti jaca
potrosacko iskustvo kroz kori$¢enje, odnosno jacanje
uticaja metoda unapredenja prodaje na satisfakciju.

Preduzeca mogu organizovati posebna desavanja
za svoje lojalne potrosace, gde e prikazati i prezento-
vati novu liniju proizvoda ili neku drugu vrstu inova-
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cija, uz davanje besplatnih uzoraka prisutnim potrosa-
¢ima. Na taj nacin potrosaci se osecaju privilegovano
i cenjeno, §to jaca njihovu satistkaciju i motivise ih
da kroz testiranje novih proizvoda putem besplatnih
uzoraka, postanu aktivni potro$ac¢i tog proizvoda.
Specijalno kreirana desavanja za potro$ace uticu na
otvorenost i predstavljaju odli¢nu priliku za predu-
zeca, jer time ona mogu dobiti povratne informacije
od potrosaca koje mogu biti korisne za buducnost i
unapredenje proizvoda, a to dalje vodi ka obostranom
zadovoljstvu i kod potrosaca se stvara osecaj bitnosti
kroz uvazavanje misljenja, sto je klju¢no za jacanje lo-
jalnosti. Jasno je da je ovakav pristup bolji od pristupa
da se lojalni potrosaci samo susretnu sa novim pro-
izvodima prilikom deljenja besplatnih uzoraka svim
potrosacima u maloprodajnom objektu.

Preduze¢a dodatno mogu oformiti tim za lojalne
potrosace koji ¢e pratiti njihove aktivnosti i na bazi
toga kreirati specijale programe lojalnosti u kojima su
inkorporirane personalizovane metode unapredenja
prodaje, i ukazati im da je njihova lojalnost prepo-
znata i cenjena. Da bi lojalnost imala moderatorski
uticaj na odnos pomenutih metoda unapredenja pro-
daje i satisfkacije, vazna je posvecenost potrosacima
kroz personalizovan pristup ponudama i potrebna su
dodatna iznenadenja u pogledu inovacija, koja ¢e do-
prineti unapredenju potro$ackog iskustva. Preduzeca
moraju raditi na tome i moraju biti posvecena lojal-
nim potro$acima, jer u suprotnom aktivna lojalnost
postaje pasivna, bez vidljivih efekata za preduzeca.

6. ZAKLJUCAK

Stvaranje poslovnog uspeha i konkurentske prednosti
danas zahteva postojanje zadovoljnih i lojalnih po-
tro$aca koji ¢e kupovati ¢esto, u velikim koli¢inama i
koji ¢e svoje zadovoljstvo prenositi drugima. Da bi se
kreirala baza zadovoljnih i lojalnih potrosaca, potreb-
ni su ozbiljni marketinski napori. Preduzeca koriste
razli¢ite promotivne napore, medu kojima se istice i
unapredenje prodaje. Iako su zasnovane na kratkoroc-
nim efektima i trenutnom povecanju prodaje, meto-
de unapredenja prodaje se mogu preciznije planirati
tako da se ostvari dugorocni strategijski efekat. Da bi
to bilo moguce, potrebno je prethodno dobro spozna-
ti karakteristike, potrebe i stavove ciljnih potrosaca.
Aktivnosti (metode) unapredenja prodaje usmerene
ka potro$a¢ima dodaju vrednost proizvodima (bilo
smanjenjem troskova ili dodavanjem koristi) i time
predstavljaju nedvosmislen podsticaj za obavljanje
kupovine istih (Du Plessis, Bothma, Jordaan & Van
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Heerden, 2010). Efekti unapredenja prodaje ostvaruju
pozitivan uticaj na zadovoljstvo i lojalnost potrosaca,
$to pokazuju brojne studije u svetu.

U svim istrazivanjima predstavljenim u radu utvr-
deno je najpre postojanje statisticki znacajnog i po-
zitivnog uticaja unapredenja prodaje na zadovoljstvo
kupaca, sa koeficijentom determinacije koji moze biti
veoma visok, a §to pokazuje znacaj unapredenja pro-
daje kao marketinskog pristupa. Zadovoljstvo najvise
moze biti podstaknuto popustima, bonus pakovanji-
ma i kuponima. Takvim pristupima se ¢esto prema-
$uju ocekivanja potrosaca, $to dovodi do veceg nivoa
stvorene vrednosti, samim tim zadovoljstva, a posle-
di¢no i lojalnosti. Kada se izgradi lojalnost, potrosaci
su spremni da kupuju ce$ce i vise, ¢ak i kada ne traju
programi unapredenja prodaje. Takode, svoju lojal-
nost i zadovoljstvo Zele preneti drugima, usled cega
nastaje pozitivna usmena propaganda, kao i otpor-
nost na tehnike i metode drugih konkurenata, koje
se primenjuju kako bi se pridobili potrosaci. Stoga je
generalni zakljucak da se unapredenje prodaje moze
koristiti kao alat za stvaranje zadovoljstva i lojalnosti
potrosaca.

Teorijski doprinos rada ogleda se u sticanju novih
saznanja iz oblasti ponasanja potrosaca i otklanjanju
uocenog gepa u literaturi. Naime, postoji malo studi-
ja u kojima se testira moderatorska uloga lojalnosti
u odnosu metoda unapredenja prodaje i satisfakcije
potrosaca. Prethodna istrazivanja su uglavnom bila
fokusirana na ispitivanje glavnih, a ne interakcijskih
efekata i uglavnom se ispituje uticaj metoda unapre-
denja prodaje na tekuci nivo zadovoljstva, jer iz sa-
tisfakcije najc¢esce posledi¢no proizilazi lojalnost. Na
osnovu toga, originalnost ovog istrazivanja se ogleda
u sticanju novih saznanja o moderatorskoj ulozi lo-
jalnosti, odnosno da li lojalnost menja jac¢inu odnosa
metoda unapredenja prodaje i satisfakcije potrosaca, s
obzirom da u domacoj i inostranoj literaturi ima vrlo
malo istrazivanja koja su se bavila navedenim. Stoga
¢e ovaj rad koristiti i drugim istraziva¢ima na istu ili
sli¢nu temu, pruzajuéi im adekvatne smernice.

Rad takode pruza i odredene prakti¢ne implikacije
koje mogu biti od koristi marketarima i menadzerima
brenda, preduze¢ima, potro$a¢ima i bududim istrazi-
vanjima na ovu ili sli¢nu temu. U istrazivanju se istice
znacaj metoda unapredenja prodaje za kreiranje sa-
tisfakcije potrosaca, $to posledi¢no moze voditi i ka
lojalnosti. Stvaranje poslovnog uspeha i konkurentske
prednosti zahteva postojanje zadovoljnih i lojalnih
potrosaca, §to se moze ostvariti kroz precizno plani-
ranje metoda unapredenja prodaje, tako da se ostvari
dugoroc¢ni strategijski efekat. Da bi to bilo moguce,



potrebno je prethodno dobro spoznati karakteristi-
ke, potrebe i stavove ciljnih potrosaca, a zatim utvr-
diti koje metode imaju statisticki znacajan uticaj na
ponasanje potrosaca. Upravo dobijeni rezultati ovog
istrazivanja su indentifikovali popuste, bonus pakova-
nja i kupone kao klju¢ne metode unapredenja prodaje
koje statisticki znacajno uti¢u na kreiranje satisfakcije
potros$aca, §to moze omoguciti vece ulaganje i fokusi-
ranost preduzeca na pomenute metode unapredenja
prodaje tokom buduceg poslovanja. Na taj nacin, pre-
duzece moze ostvariti brojne benefite kroz poboljsanje
trzi$ne pozicije, minimiziranje troskova i ostvarivanje
profita. S obzirom da su rezultati pokazali da lojalnost
ima moderatorsku ulogu u odnosu popusta i satisfak-
cije potrosaca, to dodatno ukazuje na veliki znacaj po-
pusta i da marketinsku strategiju treba kreirati prema
popustima i ponuditi ih kroz programe lojalnosti.
Postoji nekoliko ograni¢enja sprovedenog istrazi-
vanja. Prvo, veli¢ina uzorka moze da uti¢e na pouz-
danost rezultata. Drugo, istrazivanje je sprovedeno
samo na teritoriji centralne Srbije, tako da se rezulta-
ti ne mogu generalizovati za druge drzave. Trece, od
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Abstract

The impact of sales promotion
on consumer satisfaction

Ana UroSevi¢, Ana Dukic

Sales promotion activities are generally short-term in na-
ture and aim to encourage short-term purchases of prod-
ucts or services. Through consumer research, companies
are able to identify those sales promotion activities that
have the strongest impact on consumer satisfaction. There-
fore, the subject of the research is the consideration of the
relationship between sales promotion methods and the
creation of consumer satisfaction. The aim of the research
is to determine the effects of sales promotion methods on
the creation of consumer satisfaction. Accordingly, an em-
pirical research was conducted using the survey method
on a convenient sample of 205 respondents. Descriptive
statistical analysis, correlation analysis, multiple regres-
sion analysis and moderation regression analysis were ap-
plied in the work. The obtained research results identified

66. Yemisi, O. and Femi, A. (2018). Sales promotion
dimensions and consumer loyalty: an empirical
investigation of Nigerian manufacturing companies
in Oyo State. International Journal of Business & Law
Research, 6(3), 24-33.

key methods of sales promotion (discounts, bonus packs,
coupons) that significantly affect the creation of consumer
satisfaction, which can enable greater investment and focus
of the company on certain methods of sales promotion dur-
ing future operations. In this way, the company can realize
numerous benefits through improving its competitive posi-
tion on the market, minimizing costs and realizing profits.
The contribution of this paper is reflected in the testing of
the moderating role of loyalty on the relationship between
sales promotion methods and consumer satisfaction, be-
cause previous researches are more focused on testing main
rather than interaction effects.

Keywords: sales promotion, discount, bonus pack, free sam-
ple, coupon, satisfaction, loyalty
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