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Apstrakt: Cilj ovog rada je da se ispita
prediktivni odnos ekoloSke svesti potro-
SaCa i percepcije greenwashinga prema
percepciji zelenog marketinga i poverenju u
zeleni brend, kao i odnos poverenja u zeleni
brend i kupovne namere potroSaca. Empi-
rijsko istrazivanje sprovedeno je na prigod-
nom uzorku od 270 ispitanika u Republici
Srhiji, a prikupljeni podaci analizirani su
primenom deskriptivne statistike, korelaci-
one i visestruke regresione analize, klaster
analize i jednofaktorske ANOVA analize.
Rezultati ukazuju da ekoloSka svest pred-
stavlja pozitivan prediktor percepcije zele-
nog marketinga i poverenja u zeleni brend,
dok percepcija greenwashinga predstavlja
negativan prediktor navedenih konstru-
kata. Poverenje u zeleni brend pokazalo
se kao statistiCki znacajan pozitivan pre-
diktor kupovne namere potrosaca. Klaster
analizom identifikovana su tri segmenta
potroSaca prema dimenzijama ekoloSke
svesti, dok su dodatnom ANOVA analizom
utvrdene statisticki znacajne razlike izme-
du klastera u pogledu percepcije zelenog
marketinga, poverenja u zeleni brend i ku-
povne namere, ali ne i u pogledu percep-
cije greenwashinga. Naucni doprinos rada
ogleda se u integrisanju ekoloSke svesti i
percepcije greenwashinga kao pozitivne i
negativne determinante percepcije zele-
nog marketinga, poverenja u zeleni brend
i kupovne namere u kontekstu trzista u ra-
zvoju. Rezultati imaju prakticne implikacije
za oblikovanje kredibilnih, transparentnih i
segmentirano prilagodenih zelenih marke-
tinSkih komunikacija.

Kljuéne reci: ekoloska svest, greenwas-
hing, percepcija zelenog marketinga, pove-
renje u zeleni brend, kupovna namera
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1.UvoD

Pitanja odrzivog razvoja, zastite zivotne sredine i odgovorne potrosnje
postaju sve znacajniji faktori u oblikovanju savremenog potrosackog po-
nasanja i poslovnih strategija kompanija. Rastu¢a zabrinutost za klimat-
ske promene, iscrpljivanje prirodnih resursa, zagadenje i sve izraZeniji
regulatorni pritisci uti¢u na promenu nacina na koji kompanije oblikuju
trzi$nu ponudu i komuniciraju vrednost prema potro$a¢ima. U savreme-
nim uslovima poslovanja odrzivost vide ne predstavlja iskljucivo eticki ili
drustveno odgovorni imperativ, ve¢ i znacajan element trzi$nog pozicio-
niranja, diferencijacije i izgradnje dugoro¢nog poverenja potrosaca.

U tom kontekstu, zeleni marketing predstavlja skup marketinskih
aktivnosti kojima kompanije razvijaju, promovi$u i komuniciraju pro-
izvode, usluge i poslovne prakse zasnovane na principima ekoloske
odgovornosti i odrzivosti (Peattie & Crane, 2005; Zhuang et al., 2021).
Zeleni marketing podrazumeva uskladivanje marketingkih aktivnosti
sa principima odrzivosti, pri ¢emu se posebna paznja posvecuje ekolos-
kim karakteristikama proizvoda, odgovornoj potro$nji i transparentnom
komuniciranju ekologkih vrednosti. Njegova efikasnost zavisi od toga u
kojoj meri potrosaci zelene poruke dozivljavaju kao jasne, verodostojne i
uskladene sa stvarnim praksama kompanije.

Razvoj zelenog marketinga pracen je rastu¢im problemom kredibili-
teta ekoloskih tvrdnji. Kompanije se sve ¢es¢e suocavaju sa sumnjom po-
trosaca u pogledu autenti¢nosti svojih ekoloskih poruka, posebno kada
su tvrdnje o odrzivosti nejasne, nedovoljno dokazive, selektivno pred-
stavljene ili nesrazmerne stvarnim ekoloskim performansama. Ovakva
praksa oznacava se kao greenwashing, odnosno obmanjujuce ili preuve-
licano predstavljanje ekoloske odgovornosti proizvoda, brenda ili kom-
panije (Chen & Chang, 2013; de Freitas Netto et al., 2020). Greenwashing
se moze ispoljiti kroz neprecizne ekoloske tvrdnje, isticanje pojedinac-
nih pozitivnih aspekata uz precutkivanje negativnih uticaja, koris¢enje
neproverenih oznaka odrzivosti i stvaranje utiska ekoloske odgovornosti
bez odgovarajuce stvarne osnove.



Poseban znacaj u proceni verodostojnosti zelenih
marketingkih komunikacija ima poverenje u zeleni
brend, jer potrodaci ¢esto nisu u moguc¢nosti da ne-
posredno provere ekoloske karakteristike proizvoda
ili istinitost tvrdnji koje kompanije iznose. Ekoloski
atributi proizvoda u velikoj meri pripadaju atributima
verovanja, odnosno karakteristikama koje potrosac
tesko moze samostalno i neposredno da proveri. U ta-
kvim okolnostima poverenje u brend doprinosi sma-
njenju neizvesnosti i proceni verodostojnosti trzi$nih
komunikacija.

Iako je u prethodnoj literaturi znacajna paznja
posvecena pojedina¢nim odnosima izmedu ekoloske
svesti, greenwashinga, poverenja u brend i kupovne
namere, manji broj istrazivanja istovremeno posmatra
pozitivne i negativhe determinante percepcije zele-
nog marketinga u jedinstvenom empirijskom mode-
lu. Dosadasnja istrazivanja ekolosku svest uglavnom
povezuju sa pozitivnim stavovima prema zelenim
proizvodima i zelenom kupovnom namerom (Joshi
& Rahman, 2015; Zhuang et al., 2021; Kamalanon et
al,, 2022), dok se greenwashing najcesce analizira kao
izvor skepticizma, nepoverenja i negativnih reakcija
potrosaca prema zelenim marketingkim komunikaci-
jama (Chen & Chang, 2013; Nyilasy et al., 2014; de
Freitas Netto et al., 2020). Polazeéi od takvih nalaza,
u ovom radu se ekoloska svest i percepcija greenwas-
hinga posmatraju zajedno, kako bi se ispitalo njihovo
istovremeno delovanje na percepciju zelenog marke-
tinga, poverenje u zeleni brend i kupovnu nameru.

Istrazivacki znacaj rada dodatno proizlazi iz ¢inje-
nice da je empirijsko istrazivanje sprovedeno u Repu-
blici Srbiji, u kontekstu trzista u razvoju, gde pitanja
poverenja, transparentnosti i verodostojnosti zelenih
marketinskih komunikacija imaju poseban znacaj.
Posebno na trzistima u razvoju zeleni marketing do-
bija sve ve¢i znacaj, pri ¢emu se njegovi efekti mogu
razlikovati u zavisnosti od nivoa ekoloske informi-
sanosti potrosaca, poverenja u trzi$ne aktere i dostu-
pnosti proverljivih informacija o odrzivosti (Zhuang
etal., 2021; Kamalanon et al., 2022). Zbog toga analiza
ekoloske svesti, percepcije greenwashinga, poverenja
u zeleni brend i kupovne namere u ovom kontekstu
moze doprineti boljem razumevanju uslova pod ko-
jima zelene marketinske komunikacije ostvaruju po-
zitivne efekte.

Polaze¢i od navedenog istrazivackog jaza, cilj ovog
rada je da se ispita prediktivni odnos ekologke svesti
potrosaca i percepcije greenwashinga prema percep-
ciji zelenog marketinga i poverenju u zeleni brend,
kao i odnos poverenja u zeleni brend i kupovne na-
mere potro$aca u Republici Srbiji. Pored toga, rad na-
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stoji da identifikuje razli¢ite segmente potro$aca pre-
ma dimenzijama ekologke svesti, kako bi se dodatno
sagledala heterogenost potrosackih reakcija na zelene
marketinske komunikacije.

Doprinos ovog istrazivanja ogleda se u integrisa-
nju pozitivne determinante, odnosno ekolosgke svesti,
i negativne determinante, odnosno percepcije gre-
enwashinga, u jedinstven model koji objasnjava per-
cepciju zelenog marketinga, poverenje u zeleni brend
i kupovnu nameru. Rad dodatno ispituje poverenje u
zeleni brend kao znacajan prediktor kupovne namere
potrosaca u kontekstu zelenih marketinskih komu-
nikacija. Pored toga, istrazivanje doprinosi literaturi
o zelenom marketingu u kontekstu trziSta u razvoju,
pruzajuci empirijske uvide iz Republike Srbije. Ovaj
kontekst je relevantan za ispitivanje nac¢ina na koji po-
tro$aci procenjuju zelene marketingke komunikacije,
posebno imaju¢i u vidu znacaj transparentnosti, ve-
rodostojnosti ekologkih tvrdnji i poverenja u brend.

2. PREGLED LITERATURE
1 RAZVOJ HIPOTEZA

2.1. Ekoloska svest, percepcija zelenog
marketinga i poverenje u zeleni brend

U savremenim uslovima intenzivnih klimatskih iza-
zova i rastucih zahteva za odrzivim poslovanjem, eko-
loska svest potrosaca predstavlja znacajan konstrukt
u analizi odrZivog potrosackog ponasanja. Ekoloska
svest se defini$e kao multidimenzionalni konstrukt
koji obuhvata znanje o ekoloskim problemima, za-
brinutost za Zivotnu sredinu i spremnost pojedinca
da kroz potrosacke izbore doprinese odrzivom razvo-
ju (Chen, 2010; Joshi & Rahman, 2015; Ziolo et al.,
2024). U teorijskom smislu, ovaj konstrukt se moze
povezati sa Teorijom planiranog ponasanja, prema
kojoj stavovi, uverenja i subjektivne procene pojedi-
naca predstavljaju osnovu za formiranje namera i po-
nasanja (Ajzen, 1991).

U kontekstu zelenog marketinga, potro$aci sa izra-
zenijom ekoloskom sve$¢u skloniji su pozitivnijoj
evaluaciji marketingkih aktivnosti koje promovisu
odrzivost, jer ih percipiraju kao uskladene sa sopstve-
nim vrednostima. Prethodna istrazivanja pokazuju
da ekoloski osvesceni potrosaci imaju vecu otvore-
nost prema zelenom marketingu, pozitivnije stavove
prema odrzivim proizvodima i ve¢u spremnost da
prihvate komunikacije brendova koje naglasavaju
ekologku odgovornost (Testa et al., 2018; Wijekoon &
Sabri, 2021). Ekoloska svest ima vaznu ulogu u formi-



ranju motiva za kupovinu zelenih proizvoda (Stanko-
vi¢isar., 2019), dok meta-analiticki nalazi ukazuju da
predstavlja jedan od konzistentnih prediktora zelene
kupovne namere (Zhuang et al., 2021; Kamalanon et
al.,, 2022).

Ipak, odnos izmedu ekoloske svesti i ponasanja
potrosaca nije uvek linearan, jer literatura ukazuje na
postojanje jaza izmedu pozitivnih stavova i stvarnog
ponasanja, poznatog kao attitude-behavior gap (Joshi
& Rahman, 2015). Zbog toga je vazno ispitati ne samo
vezu ekoloske svesti sa kupovnom namerom, veé i
njenu povezanost sa percepcijom zelenog marketinga
i poverenjem u zeleni brend. Ekoloski osves$¢eni po-
trosaci u vecoj meri obracaju paznju na informacije
o odrzivosti i mogu detaljnije procenjivati doslednost
izmedu ekoloskih tvrdnji brenda i njegovog trzisnog
ponasanja. Kada su zelene poruke jasne, relevantne i
uskladene sa vrednostima potrosaca, veca je verovat-
noca da ¢e brend biti percipiran kao kredibilan i od-
govoran. Na osnovu navedenog formuli$u se sledece
hipoteze:

HI: Ekoloska svest potrosaca predstavlja pozitivan pre-
diktor percepcije zelenog marketinga.

H2: Ekoloska svest potrosaca predstavlja pozitivan pre-
diktor poverenja u zeleni brend.

2.2. Percepcija greenwashinga,
percepcija zelenog marketinga
i poverenje u zeleni brend

Razvoj zelenog marketinga pracen je rastu¢im skepti-
cizmom potrosaca prema ekologkim tvrdnjama kom-
panija. Percepcija greenwashinga odnosi se na proce-
nu potrosaca da kompanija koristi nejasne, selektivne,
obmanjujuce ili preuvelicane tvrdnje o ekoloskoj od-
govornosti proizvoda, brenda ili poslovanja (Delmas
& Burbano, 2011; de Freitas Netto et al., 2020). IstrazZi-
vanja pokazuju da potrosaci sa ve¢im nivoom ekolos-
ke informisanosti i znanja o odrzivosti lakse razlikuju
autenti¢ne ekoloske inicijative od simboli¢nih ili ob-
manjuju¢ih komunikacionih strategija (De Jong et al.,
2018; Fella & Bausa, 2024).

Greenwashing se moze objasniti i iz perspekti-
ve teorije signaliziranja. Prema ovoj teoriji, ekoloske
tvrdnje predstavljaju trzi$ne signale kojima kompani-
je nastoje da smanje neizvesnost i potrosa¢ima pre-
nesu informaciju o sopstvenoj odgovornosti, kvalitetu
i odrzivosti (Erdem & Swait, 2004). Medutim, kada
potrosaci procene da je signal nejasan, nedosledan ili
neautenti¢an, on gubi kredibilitet i moze proizvesti
suprotan efekat od oc¢ekivanog. U tom slucaju, zele-
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ne komunikacije ne doprinose jac¢anju poverenja, ve¢
mogu povecati skepticizam i negativno se odraziti na
percepciju brenda.

Brojna istrazivanja potvrduju da je percepcija gre-
enwashinga povezana sa povecanim skepticizmom,
smanjenjem poverenja i negativnim reakcijama po-
trosaca (Chen & Chang, 2013; Nyilasy et al., 2014;
Nguyen et al., 2019; Torelli et al., 2020). Greenwashing
se u literaturi povezuje sa narusavanjem kredibiliteta
trzi$nih signala i produbljivanjem informacionih asi-
metrija izmedu kompanija i potrosaca (Seele & Gatti,
2017; Nemes et al., 2022; Persakis et al., 2025). Pored
narusavanja poverenja i kredibiliteta marketingkih
komunikacija, prepoznavanje greenwashinga moze
negativno uticati i na kupovnu nameru potrosaca
(Volschenk et al., 2022). Ukoliko potrosaci smatraju
da kompanija koristi ekoloske tvrdnje prvenstveno
kao promotivni instrument, bez stvarne odrzive osno-
ve, smanjuje se verovatnoca da ¢e njene zelene mar-
ketingke aktivnosti biti percipirane kao relevantne,
transparentne i uverljive. Polaze¢i od navedenih teo-
rijskih argumenata i rezultata prethodnih empirijskih
istrazivanja, postavljaju se sledece hipoteze:

H3: Percepcija greenwashinga predstavlja negativan
prediktor poverenja u zeleni brend.

H4: Percepcija greenwashinga predstavlja negativan
prediktor percepcije zelenog marketinga.

2.3. Poverenje u zeleni brend
i kupovna namera

Poverenje u zeleni brend ima znac¢ajnu ulogu u raz-
matranju kupovne namere potrosaca, posebno kada
potrosaci ne mogu neposredno proveriti ekoloske ka-
rakteristike proizvoda. Ekoloske karakteristike cesto
pripadaju atributima verovanja, odnosno karakteristi-
kama koje potrosa¢ teSko moze samostalno proveriti,
¢ak i nakon kupovine. U takvim okolnostima povere-
nje u brend moze doprineti smanjenju neizvesnosti i
proceni verodostojnosti ekoloskih tvrdnji (Delgado-
Ballester, 2004).

Koncept poverenja u zeleni brend, u literaturi
oznacen kao green trust, odnosi se na spremnost po-
troSaca da se oslone na brend za koji veruju da do-
sledno, autenti¢no i odgovorno primenjuje principe
odrzivosti (Chen & Chang, 2013). Kada potrosaci ve-
ruju da brend ne koristi ekoloske tvrdnje manipulativ-
no ve¢ da ih zasniva na stvarnim odrzivim praksama,
veca je verovatnoca da ¢e razviti pozitivou kupovnu
nameru. Prethodna istrazivanja potvrduju da povere-
nje u brend ima znacajnu ulogu u formiranju kupovne
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namere, posebno u kontekstu zelenih proizvoda, ESG
komunikacija i odrzivog poslovanja (Ruiz-Blanco et
al., 2022; Tu et al., 2024). U skladu sa navedenim nala-
zima o ulozi poverenja u formiranju kupovne namere,
postavlja se sledeca hipoteza:

Hb5: Poverenje u zeleni brend predstavlja pozitivan pre-
diktor kupovne namere potrosaca.

2.4. Segmentacija potrosaca
prema ekoloskoj svesti

Pored ispitivanja prediktivnih odnosa izmedu kon-
strukata, vazno je uzeti u obzir da potrosaci ne pred-
stavljaju homogenu grupu u pogledu ekoloske svesti,
stavova prema odrzivosti i reakcija na zelene mar-
ketingke komunikacije. Prethodna istrazivanja uka-
zuju na izrazenu heterogenost potro$aca u pogledu
ekologkih stavova, nivoa informisanosti, spremnosti
na proekolosko ponasanje i reakcija na poruke koje
promovi$u odrzivost (Testa et al., 2019; Sharma et
al., 2023). Rezultati istrazivanja dodatno potvrduju
da segmentacija potrosaca prema ekoloskoj orijenta-
ciji, svesti o odrzivim proizvodima i obrascima zele-
nog ponasanja omogucava identifikovanje razli¢itih
potrosackih profila i oblikovanje prilagodenih mar-
ketingkih strategija (Martinez-Huete & Aramendia-
Muneta, 2025; Lotko et al., 2025). Zato segmentacioni
pristupi, poput klaster analize, mogu doprineti boljem
razumevanju razli¢itih profila potrosaca.

Imajuéi u vidu heterogenost potrosaca u pogledu
ekologke svesti i njihovih reakcija na zelene marke-
tinske komunikacije, postavlja se slede¢a hipoteza:

He6: Identifikovani segmenti potrosaca prema dimenzi-
jama ekoloske svesti statisticki se razlikuju u pogledu

Slika 1: IstraZivacki model

Ekoloska svest
potrosaca (ES)

Percepcija
greenwashinga
(PGW)

________________

HG6: Segmentacija potrosaca prema dimenzijama ekolo$ke svesti

percepcije greenwashinga, percepcije zelenog marketin-
ga, poverenja u zeleni brend i kupovne namere.

Konceptualni model istrazivanja zasniva se na Te-
oriji planiranog ponasanja i Teoriji signaliziranja. Te-
orija planiranog ponasanja objasnjava zasto ekoloska
svest potro$ac¢a moze doprineti pozitivnijoj percepciji
zelenog marketinga i ve¢em poverenju u zeleni brend.
Teorija signaliziranja objasnjava zasto percepcija gre-
enwashinga moze umanyjiti poverenje u brend i uver-
ljivost zelenih marketinskih komunikacija. Na toj
osnovi, ekoloska svest se u radu posmatra kao pozitiv-
na, a percepcija greenwashinga kao negativna deter-
minanta analiziranih odnosa. Predlozeni istrazivacki
model i pretpostavljeni odnosi izmedu analiziranih
konstrukata prikazani su na slici 1.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje sprovedeno je u periodu od
septembra do decembra 2025. godine na teritoriji
Republike Srbije. Podaci su prikupljeni putem onlajn
anketnog upitnika, koji je distribuiran putem drustve-
nih mreza, te je istrazivanje zasnovano na prigodnom
uzorku. Ciljna populacija istrazivanja bili su potrosaci
koji koriste digitalne medije i koji su izlozeni komuni-
kaciji brendova koja sadrzi ekologke ili odrzive poruke.

Cilj istrazivanja bio je da se ispita prediktivni od-
nos ekoloske svesti potrosaca i percepcije greenwashi-
nga prema percepciji zelenog marketinga i poverenju
u zeleni brend, kao i odnos poverenja u zeleni brend i
kupovne namere potrosaca. Pored toga, cilj istraziva-
nja bio je da se izvrdi segmentacija potrosaca prema
dimenzijama ekoloske svesti, radi ispitivanja razlika

H1 -
Percepcija
zelenog marketinga
(PZM)
H4
Poverenje u H5 Kupovna namera
H3 zeleni brend potrosata
(PZB) (KN)

lzvor: Autori
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razlike u pogledu PGW, PZM, PZB i KN



izmedu identifikovanih grupa u pogledu analiziranih
konstrukata.

Za potrebe istrazivanja konstruisan je strukturira-
ni anketni upitnik koji se sastoji iz dve osnovne celine.
Prvi deo upitnika odnosio se na socio-demografske
karakteristike ispitanika, dok je drugi deo obuhva-
tio set tvrdnji kojima su merene klju¢ne istrazivacke
varijable. Upitnik je razvijen na osnovu relevantnih
empirijskih istrazivanja iz oblasti zelenog marketinga,
ponasanja potro$aca, poverenja u brend i percepcije
greenwashinga.

Ekoloska svest potrosaca (ES) operacionalizovana
je kroz tvrdnje koje se odnose na informisanost o eko-
logkim problemima, zabrinutost za zivotnu sredinu i
spremnost pojedinca da kroz potrosacke izbore dopri-
nese odrzivom razvoju (Ajzen, 1991; Joshi & Rahman,
2015; Wijekoon & Sabri, 2021; Zhuang et al., 2021).
Primer tvrdnje za ovaj konstrukt je: ,,Zabrinut/a sam
zbog problema zastite Zivotne sredine”. Percepcija
greenwashinga (PGW) merena je kroz tvrdnje koje
se odnose na prepoznavanje obmanjujucih, preuve-
licanih ili selektivno predstavljenih ekoloskih tvrdnji
u marketinskim komunikacijama (Chen & Chang,
2013; Nyilasy et al., 2014; de Freitas Netto et al., 2020).
Primer tvrdnje je: ,Smatram da kompanije cesto
preuveli¢avaju svoje ekoloske tvrdnje”. Percepcija ze-
lenog marketinga (PZM) odnosi se na nacin na koji
potrosaci procenjuju relevantnost, transparentnost i
uverljivost zelenih marketinskih poruka kompanija
(Testa et al., 2018; Testa et al., 2019). Primer tvrdnje
je: »Zelene marketinske poruke kompanija dozivlja-
vam kao relevantne i uverljive”. Poverenje u zeleni
brend (PZB) operacionalizovano je kroz oc¢ekivanje
potrosaca da brend dosledno, kredibilno i autenti¢no
primenjuje principe odrzivog poslovanja (Delgado-
Ballester, 2004; Chen & Chang, 2013; Ruiz-Blanco et
al., 2022). Primer tvrdnje je: ,Verujem brendovima
koji dosledno komuniciraju ekolosku odgovornost™
Kupovna namera (KN) definisana je kao spremnost
potrosaca da kupe proizvode ili usluge povezane sa
odrzivim praksama i ekoloskim karakteristikama (Te-
sta et al., 2018; Zhuang et al., 2021; Kamalanon et al.,
2022). Primer tvrdnje je: ,Spreman/na sam da kupim
proizvod ukoliko verujem da je povezan sa odrzivim
praksama”.

Sve tvrdnje u okviru navedenih konstrukata me-
rene su pomocu Likertove skale od pet stepeni, gde
je vrednost 1 oznacavala ,,u potpunosti se ne slazem,
dok je vrednost 5 oznacavala ,,u potpunosti se slazem”.

Za obradu prikupljenih podataka kori§cen je sta-
tisti¢ki softver IBM SPSS Statistics. U analizi podata-
ka primenjene su deskriptivna statistika, korelaciona
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analiza, videstruka regresiona analiza i klaster analiza.
Korelaciona analiza kori$¢ena je radi ispitivanja jacine
i smera povezanosti izmedu analiziranih varijabli. Re-
gresiona analiza kori$¢ena je radi ispitivanja predik-
tivnih odnosa izmedu konstrukata. Pre sprovodenja
regresione analize proverene su osnovne pretpostav-
ke linearne regresije, ukljucuju¢i linearnost odnosa,
odsustvo izrazene multikolinearnosti, normalnost
raspodele reziduala i homoskedasticnost. Klaster
analiza sprovedena je primenom K-means metode,
na osnovu pojedina¢nih stavki ekoloske svesti (ESI-
ES5). Kao ulazne varijable kori§¢ene su stavke koje se
odnose na ekolosku informisanost, zabrinutost za zi-
votnu sredinu i spremnost na proekolosko ponasanje.
Broj klastera nije bio unapred odreden prema teorij-
ski definisanim segmentima potro$aca, ve¢ je trokla-
stersko reSenje odabrano na osnovu interpretabilno-
sti dobijenih grupa, njihove veli¢ine i jasnih razlika
u prose¢nim vrednostima stavki ekoloske svesti. Na
osnovu dobijenih centroida klastera, segmenti su na-
knadno imenovani kao: umereno osve$¢eni pragma-
ticari, eko-entuzijasti i indiferentni/slabo osve$ceni
potrosaci. Nakon formiranja klastera, sprovedena je
jednofaktorska ANOVA analiza kako bi se ispitalo da
li se identifikovane grupe statisticki znacajno razliku-
juu pogledu percepcije greenwashinga, percepcije ze-
lenog marketinga, poverenja u zeleni brend i kupovne
namere.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazivacki uzorak ¢ini ukupno 270 ispitanika. U
pogledu pola, u uzorku je nesto vec¢i udeo Zena, 154
ispitanice (57%), dok muskarci ¢ine 116 ispitanika
(43%). Kada je re¢ o starosnoj strukturi, najveci broj
ispitanika pripada kategoriji do 30 godina, 134 ispita-
nika (49,6%), zatim sledi starosna grupa od 30 do 50
godina, 122 ispitanika (45,2%), dok je najmanji udeo
ispitanika starijih od 50 godina, 14 ispitanika (5,2%).
Starosne kategorije formirane su u tri $ire grupe radi
razlikovanja mladih potrosaca, koji su intenzivnije
izlozeni digitalnim komunikacijama brendova, potro-
$aca srednje Zivotne dobi, koji ¢esto imaju stabilnije
kupovne obrasce i ve¢u ekonomsku samostalnost, kao
i starijih potrosaca, kod kojih se odnos prema ekolos-
kim porukama i digitalnim kanalima moze razlikova-
ti. Posmatrano prema nivou obrazovanja, dominan-
tan deo uzorka ¢ine visokoobrazovani ispitanici, 218
ispitanika (80,7%), dok je znatno manji broj ispitanika
sa vi$im obrazovanjem, 26 ispitanika (9,6%), i sred-
njim obrazovanjem, 26 ispitanika (9,6%). U pogledu
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Tabela 1: Deskriptivna statistika i pouzdanost mernih skala analiziranih varijabli

KRN

Ekoloska svest (ES)

Percepcija greenwashinga (PGW) 270
Percepcija zelenog marketinga (PZM) 270
Poverenje u zeleni brend (PZB) 270
Kupovna namera (KN) 270

1 5 3,42 0,61 0,74
1 5 2,73 0,79 0,72
1 5 3,76 0,69 0,76
1 5 2,94 0,73 0,84
1 5 3,21 0,77 0,88

lzvor: Autori

radnog statusa, vecina ispitanika je zaposlena, 236 is-
pitanika (87,4%), dok nezaposleni ¢ine 34 ispitanika
(12,6%). Analiza strukture domacinstva pokazuje da
najveci broj ispitanika Zivi u partnerskoj zajednici ili
braku sa decom, 72 ispitanika (26,7%), zatim slede
ispitanici koji zive sami, 70 ispitanika (25,9%), i oni
koji Zive sa roditeljima ili drugim ¢lanovima porodi-
ce, 60 ispitanika (22,2%). Manji deo ispitanika Zivi u
partnerskoj zajednici bez dece, 54 ispitanika (20%),
dok najmanji udeo ¢ine ispitanici koji dele stambeni
prostor sa cimerima, 14 ispitanika (5,2%).

U cilju sagledavanja osnovnih karakteristika pri-
kupljenih podataka sprovedena je deskriptivna sta-
tistika. Ova analiza omoguc¢ava uvid u raspodelu
vrednosti analiziranih varijabli kroz pokazatelje mini-
malnih i maksimalnih vrednosti, aritmeti¢ke sredine
i standardne devijacije. Istovremeno je procenjena i
pouzdanost mernih skala primenom Cronbach a ko-
eficijenta. Rezultati deskriptivne analize prikazani su
u tabeli 1.

Rezultati deskriptivne statistike ukazuju da najvisu
prose¢nu vrednost ima percepcija zelenog marketinga
(PZM) (M=3,76; SD=0,69), $to sugerise da ispitanici
u relativno visokoj meri prepoznaju i pozitivno vred-
nuju ekoloske marketinske aktivnosti kompanija. Re-
lativno visoka prose¢na vrednost zabelezena je i kod
varijable ekoloska svest (ES) (M=3,42; SD=0,61), §to
ukazuje na razvijen nivo informisanosti i zabrinutosti
ispitanika za pitanja zastite Zivotne sredine. Pouzda-
nost skala procenjena je primenom Cronbach a koefi-
cijenta, pri ¢emu su sve varijable pokazale zadovolja-
vajudi nivo interne konzistentnosti.

Umeren nivo prose¢nih vrednosti uocen je kod
varijabli kupovna namera (KN) (M=3,21; SD=0,77) i
poverenje u zeleni brend (PZB) (M=2,94; SD=0,73),
$to ukazuje da, iako ispitanici pokazuju relativno po-
zitivan odnos prema odrzivosti i zelenom marketin-
gu, ovaj stav nije u potpunosti pracen visokim nivoom
poverenja u brendove niti jasno izrazenom namerom
kupovine ekoloskih proizvoda. Najniza prose¢na
vrednost zabelezena je kod varijable percepcija gre-
enwashinga (PGW) (M=2,73; SD=0,79), §to moze
ukazivati na umeren nivo prepoznavanja manipula-
tivnih ekoloskih tvrdnji, ali i na odredeni stepen opre-
za u proceni kredibiliteta komunikacija kompanija.

Dobijeni deskriptivni pokazatelji ukazuju na to da
ispitanici u analiziranom uzorku pokazuju relativno
izrazenu ekologku svest i pozitivhu percepciju zele-
nog marketinga, dok su prose¢ne vrednosti poverenja
u zeleni brend i kupovne namere umerenije. Ovakav
obrazac moze se tumaciti kao indikacija moguceg ne-
sklada izmedu pozitivnih stavova prema odrzivosti i
spremnosti na konkretno potrosacko ponasanje, $to
¢e biti dodatno razmotreno u diskusiji rezultata.

Korelaciona analiza primenom Pearsonovog koefi-
cijenta kori$¢ena je radi ispitivanja ja¢ine i smera po-
vezanosti izmedu analiziranih varijabli. Rezultati pri-
kazani u tabeli 2 ukazuju na statisticki znacajne veze
izmedu konstrukata na nivou znacajnosti p<0,01.

Najizrazenija pozitivna korelacija zabelezena je iz-
medu poverenja u zeleni brend (PZB) i kupovne na-
mere (KN) (r=0,64), $to ukazuje na snaznu poveza-
nost izmedu ova dva konstrukta. Ovaj nalaz ukazuje
na to da je vi$i nivo poverenja u zeleni brend povezan

Tabela 2: Pearsonova korelaciona matrica izmedu analiziranih varijabli

ES 1

1
-0,52%* 1
-0,46%* 0,64+ * 1

PZM 0,48** 1
PGW -0,29** -0,34**
PZB 0,42%** OIGHR
KN 0,37 0,58**

* Korelacija je znacajna na nivou <0.01

lzvor: Autori
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Tabela 3: Rezultati regresionih modela na nivou konstrukata

Model Zavisna varijabla | Nezavisna varijabla
ES 0,42 785 0,000
Model 1 PzB PGW 052 934 0,000 0,39 85,12 0,000
ES 0,48 8,96 0,000
Model 2 PZM PGW 034 612 0,000 0,34 6947 0,000
Model 3 KN PzB 0,64 12,78 0,000 0,41 163,29 0,000
lzvor: Autori

sa izrazenijom kupovnom namerom. Relativno viso-
ke pozitivne korelacije uocene su i izmedu percepcije
zelenog marketinga (PZM) i poverenja u brend (PZB)
(r=0,61), kao i izmedu percepcije zelenog marketinga
(PZM) i kupovne namere (KN) (r=0,58), sto ukazuje
na znacajnu povezanost pozitivne percepcije zelenog
marketinga sa poverenjem u brend i kupovnom na-
merom.

Varijabla percepcija greenwashinga (PGW) po-
kazuje negativne korelacije sa ve¢inom analiziranih
varijabli. Najizrazenija negativna povezanost zabele-
zena je izmedu percepcije greenwashinga i poverenja
u brend (r=-0,52), dok je negativha povezanost pri-
sutna i izmedu percepcije greenwashinga i kupovne
namere (r=-0,46), kao i izmedu percepcije greenwas-
hinga i percepcije zelenog marketinga (r=-0,34). Ovi
rezultati ukazuju na negativhu povezanost percepcije
greenwashinga sa poverenjem u zeleni brend i kupov-
nom namerom, $to sugerise da potrosaci koji izraze-
nije prepoznaju potencijalno neautenti¢ne ili mani-
pulativne ekoloske tvrdnje, ujedno iskazuju nizi nivo
poverenja i slabiju kupovnu nameru.

Umerene pozitivne korelacije uocene su izmedu
ekologke svesti (ES) i percepcije zelenog marketinga
(r=0,48), kao i izmedu ekoloske svesti i poverenja u
brend (r=0,42). Najniza, ali statisticki znacajna kore-
lacija registrovana je izmedu ekoloske svesti i percep-
cije greenwashinga (r=-0,29), $to ukazuje da visi nivo
ekoloske svesti ne mora nuzno podrazumevati i snaz-
nije prepoznavanje greenwashinga.

Rezultati korelacione analize ukazuju na znacajne
medusobne povezanosti izmedu analiziranih kon-
strukata, pri ¢emu su najizrazenije veze zabeleZene
izmedu poverenja u zeleni brend, percepcije zelenog
marketinga i kupovne namere. Negativne korelacije
percepcije greenwashinga sa poverenjem u brend, per-
cepcijom zelenog marketinga i kupovnom namerom
ukazuju da izrazenija sumnja u autenti¢nost ekolos-
kih tvrdnji moze biti povezana sa slabijim poverenjem
i manje povoljnom procenom zelenih marketingkih
komunikacija. Ovi nalazi upuc¢uju na znacaj transpa-
rentnog i verodostojnog komuniciranja odrzivosti.
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U cilju testiranja postavljenih hipoteza i ispitiva-
nja prediktivnih odnosa izmedu klju¢nih konstruka-
ta istrazivanja, primenjena je viSestruka regresiona
analiza na nivou agregiranih varijabli. Ovakav pristup
omogucava preciznije sagledavanje efekata ekoloske
svesti i percepcije greenwashinga na poverenje u zele-
ni brend i percepciju zelenog marketinga, kao i uticaja
poverenja na kupovnu nameru. U skladu sa teorijskim
okvirom definisana su tri regresiona modela koji su
prikazani u tabeli 3.

Dobijeni rezultati regresione analize ukazuju da
su svi definisani modeli statisti¢cki znacajni na nivou
p<0,001, $to ukazuje na statisticku relevantnost ana-
liziranih modela u okviru posmatranog uzorka. U
prvom modelu, gde je zavisna varijabla poverenje u
zeleni brend (PZB), ekoloska svest predstavlja stati-
sticki znacajan pozitivan prediktor ($=0,42; p<0,001),
dok percepcija greenwashinga predstavlja statisticki
znacajan negativan prediktor (f=-0,52; p<0,001). Ko-
eficijent determinacije iznosi R?=0,39, §to ukazuje da
model objasnjava 39% varijanse poverenja u brend,
dok vrednost F=85,12 potvrduje njegovu visoku sta-
tisticku znacajnost. Ovi rezultati sugeri$u da, iako
ekoloska svest doprinosi izgradnji poverenja, percep-
cija neautenti¢nih ili manipulativnih ekoloskih tvrd-
nji predstavlja snazan destabilizuju¢i faktor koji moze
znacajno narusiti odnos izmedu potrosaca i brenda.

U drugom modelu, gde je zavisna varijabla percep-
cija zelenog marketinga (PZM), ekoloska svest pred-
stavlja statisticki znacajan pozitivan prediktor ($=0,48;
p<0,001), dok percepcija greenwashinga ostvaruje
negativan uticaj (f=-0,34; p<0,001). Koeficijent de-
terminacije iznosi R=0,34, $to znaci da model objas-
njava 34% varijanse percepcije zelenog marketinga,
dok vrednost F=69,47 potvrduje njegovu statisticku
znacajnost. Dobijeni nalazi ukazuju da potrosaci sa
razvijenijom ekoloskom sve$¢u u vecoj meri pozitiv-
no vrednuju aktivnosti zelenog marketinga. Nasuprot
tome, percepcija greenwashinga pokazuje negativan
prediktivni odnos sa percepcijom zelenog marketinga,
$to upucuje na slabiju procenu uverljivosti i verodo-
stojnosti zelenih marketinskih komunikacija.
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Tredi regresioni model pokazuje da poverenje u ze-
leni brend ima snazan i statisti¢ki znac¢ajan pozitivan
uticaj na kupovnu nameru (p=0,64; p<0,001). Koe-
ficijent determinacije iznosi R*=0,41, $to ukazuje da
model objasnjava 41% varijanse kupovne namere, dok
vrednost F=163,29 potvrduje njegovu visoku statistic¢-
ku znacajnost. Ovaj rezultat ukazuje da poverenje u
zeleni brend ima statisticki znacajan pozitivan predik-
tivni odnos sa kupovnom namerom potrosaca.

Na osnovu dobijenih rezultata moze se zakljuciti
da ekoloska svest i percepcija greenwashinga pokazu-
ju statisti¢ki znacajne prediktivne odnose u suprotnim
smerovima sa analiziranim konstruktima. Ekoloska
svest ima pozitivan prediktivni odnos sa percepcijom
zelenog marketinga i poverenjem u zeleni brend, dok
percepcija greenwashinga ima negativan prediktivni
odnos sa tim konstruktima. Pored toga, poverenje u
zeleni brend pokazalo se kao statisticki znac¢ajan po-
zitivan prediktor kupovne namere u okviru testiranog
regresionog modela. Dobijeni rezultati pruzaju em-
pirijsku podrs$ku postavljenim hipotezama u okviru
analiziranog uzorka i ukazuju na statisticki znacajne
prediktivne odnose izmedu analiziranih konstrukata.

Klaster analiza primenjena je sa ciljem identifiko-
vanja razli¢itih segmenata potrosaca na osnovu di-
menzija ekoloske svesti. Rezultati analize, prikazani
u tabeli 4, ukazali su na postojanje tri jasno diferen-
cirana segmenta potrosaca koji se medusobno razli-
kuju prema nivou ekoloske informisanosti, stavovima
prema zastiti Zivotne sredine i spremnosti da ekolos-
ke kriterijjume ukljuce u svoje potrosacko ponasanje.
Klaster analiza sprovedena je na osnovu pet stavki
ekoloske svesti: ES1 - informisanost o ekoloskim pro-
blemima, ES2 - zabrinutost za posledice zagadenja,
ES3 - spremnost na izbor ekoloski odgovornijih proi-
zvoda, ES4 - znacaj zastite zivotne sredine pri donose-
nju potros$ackih odluka i ES5 - spremnost na promenu
potrosackih navika u skladu sa principima odrzivosti.

Najveci deo uzorka ¢ini klaster 1 - ,,umereno osve-
$¢eni pragmaticari’, koji obuhvata 141 ispitanika
(52,1%). Ovaj segment karakteriSu pretezno umerene
vrednosti pojedinih dimenzija ekologke svesti. Najvisa
vrednost zabelezena je kod stavke ES4 (M=3,43), dok

su nize vrednosti prisutne kod stavki ES2 (M=2,07) i
ES3 (M=1,95). Ovakav rezultat ukazuje da potrosaci
iz ovog segmenta pokazuju delimi¢no izrazenu eko-
losku svest, pri ¢emu pojedine dimenzije, posebno
one povezane sa prakticnom primenom ekoloskih
stavova, nisu jednako razvijene.

Drugi segment predstavlja klaster 2 - ,,eko-entu-
zijasti’, koji obuhvata 68 ispitanika (25,1%). Ovaj se-
gment karakteri$u najvise prosecne vrednosti vecine
dimenzija ekoloske svesti u odnosu na ostale klastere,
posebno kod stavki ES3 (M=3,31) i ES4 (M=3,56). Na
osnovu dobijenih vrednosti, ovaj segment se moze
opisati kao grupa potro$aca sa izrazenijom ekoloskom
orijentacijom i ve¢om spremno$¢u da u potrosackim
odlukama uzme u obzir ekoloske aspekte.

Tre¢i segment ¢ini klaster 3 - ,indiferentni ili sla-
bo osvesceni potrosaci’, koji obuhvata 61 ispitani-
ka (22,8%). Ovaj segment karakteriSu nize prosecne
vrednosti ve¢ine dimenzija ekoloske svesti u pore-
denju sa ostalim klasterima, posebno kod stavki ES5
(M=1,62) i ES2 (M=1,98). Dobijeni rezultati sugerisu
da su ekoloska informisanost, zabrinutost i spremnost
na proekolosko ponasanje u ovom segmentu slabije
izrazene u odnosu na druge identifikovane grupe.

Radi dodatne provere razlika izmedu identifikova-
nih klastera sprovedena je jednofaktorska ANOVA.
Klaster pripadnost kori$¢ena je kao faktorska varija-
bla, dok su kao zavisne varijable uklju¢ene percepcija
greenwashinga, percepcija zelenog marketinga, pove-
renje u zeleni brend i kupovna namera. Navedene va-
rijable ukljucene su u skladu sa hipotezom H6, kako bi
se ispitalo da li se segmenti potrosaca formirani pre-
ma dimenzijama ekoloske svesti razlikuju u pogledu
skepticizma prema ekoloskim tvrdnjama, procene ze-
lenih marketingkih komunikacija, poverenja u brend i
kupovne namere.

Rezultati prikazani u tabeli 5 pokazuju da izme-
du klastera nisu utvrdene statisticki znacajne razli-
ke u pogledu percepcije greenwashinga (F=0,607;
p=0,546). Sa druge strane, statisticki znacajne razli-
ke utvrdene su u pogledu percepcije zelenog marke-
tinga (F=39,211; p<0,001), poverenja u zeleni brend
(F=3,526; p=0,031) i kupovne namere (F=5,101;

Tabela 4: Struktura i profil klastera potrosaca prema dimenzijama ekolo3ke svesti

 Woster Weahvoogmmnte LWL % | esy | ez | oEsa | Ese | Ess

Umereno osveScéeni pragmaticari 141 52,1 2,87 2,07 1,95 3,43 2,42
2 Eko-entuzijasti 68 25,1 3,18 2,90 3,31 3,56 2,92
3 Indiferentni/slabo osvesceni 61 22,8 2,36 1,98 2,25 2,13 1,62
Ukupno 270 100,0
lzvor: Autori
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Tabela 5: Razlike izmedu klastera u pogledu analiziranih konstrukata

Varijabla Klaster 1 Klaster 2 Klaster 3

Percepcija greenwashinga (PGW) 2,05 2,13 2,09 0,607 0,546
Percepcija zelenog marketinga (PZM) 2,79 3,10 2,38 39,211 0,000
Poverenje u zeleni brend (PZB) 2,25 2,22 2,04 3,526 0,031
Kupovna namera (KN) 2,53 2,50 2,29 5,101 0,007

Izvor: Autori

p=0,007). Dobijeni nalazi ukazuju da se segmenti po-
trosaca formirani prema dimenzijama ekoloske svesti
razlikuju u pogledu pojedinih analiziranih konstruka-
ta, pri ¢emu su razlike najizrazenije kod percepcije ze-
lenog marketinga. S obzirom na to da je kod varijable
percepcija zelenog marketinga narusena pretpostavka
homogenosti varijansi, rezultat je dodatno proveren
Welchovim testom, koji je takode pokazao statisticki
znacajne razlike izmedu klastera (Welch F=29,016;
p<0,001).

5. DISKUSLJA

Cilj istrazivanja bio je da se ispita prediktivni odnos
ekoloske svesti potrosaca i percepcije greenwashinga
prema percepciji zelenog marketinga i poverenju u
zeleni brend, kao i odnos poverenja u zeleni brend i
kupovne namere potrosaca. Dobijeni nalazi su u zna-
¢ajnoj meri uskladeni sa teorijskim okvirom i pret-
hodnim empirijskim istrazivanjima, jer ukazuju da
ekologka svest ima pozitivan prediktivni odnos sa per-
cepcijom zelenog marketinga i poverenjem u zeleni
brend, dok percepcija greenwashinga ima negativan
prediktivni odnos sa navedenim konstruktima. Pored
toga, poverenje u zeleni brend pokazalo se kao pozi-
tivan prediktor kupovne namere u okviru testiranog
regresionog modela.

Rezultati regresione analize pruzaju podrsku hipo-
tezama H1 i H2, budu¢i da je ekoloska svest identi-
fikovana kao pozitivan prediktor percepcije zelenog
marketinga i poverenja u zeleni brend. Ovakav nalaz
sugeriSe da potrosaci sa izrazenijom ekoloskom sve§¢u
u vecoj meri pozitivno procenjuju zelene marketinske
aktivnosti i iskazuju visi nivo poverenja prema bren-
dovima koji komuniciraju odrzivost. Ovi rezultati su
u skladu sa prethodnim istrazivanjima koja ukazuju
da ekoloski osvesceni potrosaci pokazuju vecu otvo-
renost prema odrzivim marketingkim komunikacija-
ma i pozitivnije vrednuju brendove koji naglasavaju
ekolosku odgovornost (Chen, 2010; Testa et al., 2018;
Wijekoon & Sabri, 2021).

Rezultati pruzaju podrsku hipotezama H3 i H4, jer
je percepcija greenwashinga identifikovana kao nega-
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tivan prediktor poverenja u zeleni brend i percepcije
zelenog marketinga. To znaci da potrosaci koji u vecoj
meri prepoznaju ekoloske tvrdnje kao nejasne, preu-
veli¢ane ili nedovoljno autenti¢ne iskazuju nizi nivo
poverenja u zeleni brend i slabije vrednovanje zelenih
marketinskih komunikacija. Ovakav rezultat je u skla-
du sa nalazima ranijih istrazivanja koja greenwashing
povezuju sa porastom skepticizma, smanjenjem po-
verenja i negativnijim reakcijama potrosaca (Chen &
Chang, 2013; Nyilasy et al., 2014; Torelli et al., 2020).
Nalaz je u skladu sa teorijom signaliziranja, jer ukazu-
je da percepcija greenwashinga predstavlja znacajan
prediktor nac¢ina na koji potro$aci procenjuju zelene
marketinske aktivnosti kompanija.

Rezultati regresione analize pruzaju podrsku hi-
potezi H5, s obzirom na to da je poverenje u zeleni
brend identifikovano kao pozitivan prediktor kupov-
ne namere. Ovaj nalaz ukazuje da je vi$i nivo pove-
renja povezan sa vecom spremno$éu potrosaca da
razmotre kupovinu proizvoda povezanih sa odrzivim
praksama. Ovakav rezultat je u skladu sa konceptom
poverenja u zeleni brend, odnosno green trust, koji
naglasava znacaj poverenja kao centralnog elementa
u odnosu izmedu brenda i potrosaca (Chen & Chang,
2013; Ruiz-Blanco et al., 2022; Tu et al., 2024).

Rezultati klaster analize i dodatne ANOVA provere
pruzaju delimi¢nu podrsku hipotezi H6. Klaster ana-
lizom identifikovana su tri segmenta potrosaca prema
dimenzijama ekoloske svesti, $to ukazuje na hetero-
genost ispitanika u pogledu ekoloske informisanosti,
zabrinutosti za zivotnu sredinu i spremnosti na proe-
kolosko ponasanje. Ovakav nalaz je u skladu sa pret-
hodnim istrazivanjima koja ukazuju da potrosaci ne
predstavljaju homogenu grupu u pogledu ekoloskih
stavova, odnosa prema odrzivim proizvodima i spre-
mnosti na zeleno potrosacko ponasanje (Testa et al.,
2019; Sharma et al., 2023). Sli¢no tome, istrazivanja
pokazuju da segmentacija prema ekoloskoj orijen-
taciji i svesti o odrzivim proizvodima moze izdvojiti
razli¢ite profile potrosaca, uklju¢ujudi grupe sa izra-
zenijom ekoloskom orijentacijom i grupe sa nizim ni-
voom interesovanja za odrzivost (Martinez-Huete &
Aramendia-Muneta, 2025; Lotko et al., 2025).
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Dodatna ANOVA analiza pokazala je da se identi-
fikovani klasteri statisticki znacajno razlikuju u pogle-
du percepcije zelenog marketinga, poverenja u zeleni
brend i kupovne namere, dok razlike u pogledu per-
cepcije greenwashinga nisu statisticki potvrdene. Ovaj
nalaz ukazuje da segmentacija prema ekoloskoj svesti
moze doprineti razumevanju razlika u evaluaciji zele-
nih marketinskih komunikacija i kupovnoj nameri, ali
ne pruza punu podrsku pretpostavci da se segmenti
razlikuju po svim analiziranim konstruktima. Dru-
gim recima, razlike izmedu klastera izraZenije su kod
pozitivnih reakcija na zeleni marketing i kupovnu na-
meru, dok se percepcija greenwashinga pokazala rela-
tivno slicnom izmedu identifikovanih segmenata.

Dobijeni rezultati ukazuju da segmentacija potro-
$aca prema dimenzijama ekoloske svesti moze pred-
stavljati korisnu osnovu za oblikovanje diferenciranih
zelenih marketingkih komunikacija. Ovakav nalaz je
u skladu sa prethodnim istrazivanjima koja isticu da
potrosaci ne predstavljaju homogenu grupu u pogledu
ekoloske orijentacije, nivoa informisanosti i spremno-
sti na odrzivo ponasanje (Testa et al., 2019; Sharma
et al., 2023; Martinez-Huete & Aramendia-Muneta,
2025; Lotko et al., 2025). Komunikacije usmerene ka
potrosacima sa izrazenijom ekoloskom sve$¢u mogu
nagladavati proverljive ekoloske koristi i doslednost
odrzivih praksi, dok se kod potrosaca sa nizim ni-
voom ekoloske svesti moze dati veci znacaj jasnim,
prakti¢nim i edukativno usmerenim porukama. Prak-
ticne implikacije treba tumaciti u okviru primenjenog
istrazivackog dizajna, jer su u radu analizirane razlike
izmedu segmenata potrosaca, a ne efekti konkretnih
komunikacionih strategija.

6. ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja pokazuju da ekoloska svest i
percepcija greenwashinga imaju suprotno usmere-
ne prediktivne odnose sa percepcijom zelenog mar-
ketinga i poverenjem u zeleni brend. Ekoloska svest
povezana je sa pozitivnijom procenom zelenih mar-
ketinskih aktivnosti i ve¢im poverenjem u brend, dok
percepcija greenwashinga negativno uti¢e na procenu
zelenih komunikacija i poverenje potrosaca. Time se
potvrduje znacaj verodostojnih, jasnih i transparen-
tnih ekoloskih tvrdnji u oblikovanju zelenih marke-
tingkih komunikacija.

Poverenje u zeleni brend pokazalo se kao stati-
sticki znacajan pozitivan prediktor kupovne namere
potrosaca u okviru testiranog regresionog modela.
Ovaj nalaz ukazuje da brendovi koji zele da podsta-
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knu kupovnu nameru u kontekstu odrzivosti treba da
grade poverenje kroz doslednu, proverljivu i autentic¢-
nu komunikaciju ekologkih vrednosti. Rezultati kla-
ster analize dodatno ukazuju na postojanje razli¢itih
segmenata potro$aca prema dimenzijama ekoloske
svesti, pri ¢emu su razlike izmedu segmenata potvr-
dene za percepciju zelenog marketinga, poverenje u
zeleni brend i kupovnu nameru, ali ne i za percepciju
greenwashinga. Ovakav nalaz sugeriSe da se segmen-
ti potro$aca razlikuju pre svega u pozitivnim reakci-
jama na zeleni marketing i kupovnoj nameri, dok je
percepcija greenwashinga relativno ujednac¢ena medu
segmentima.

U teorijskom smislu, istrazivanje doprinosi litera-
turi o zelenom marketingu time $to integrise ekolos-
ku svest i percepciju greenwashinga kao dve suprotno
usmerene determinante percepcije zelenog marketin-
ga i poverenja u zeleni brend. U teorijskom smislu,
doprinos istrazivanja ogleda se u povezivanju Teorije
planiranog ponasanja i teorije signaliziranja u jedin-
stven empirijski okvir za objasnjenje reakcija potro-
$aca na zelene marketinske komunikacije. Za razliku
od istrazivanja koja ekolosku svest i greenwashing
posmatraju odvojeno, ovaj rad istovremeno analizira
njihovu ulogu u objasnjenju percepcije zelenog mar-
ketinga, poverenja u zeleni brend i kupovne namere.
Time se doprinosi boljem razumevanju nacina na
koji pozitivni faktori, poput ekoloske svesti, i negativ-
ni faktori, poput percepcije greenwashinga, zajedno
oblikuju reakcije potrosaca na zelene marketinske po-
ruke. Dodatni teorijski doprinos ogleda se u ispitiva-
nju navedenih odnosa u kontekstu trzita u razvoju,
gde su pitanja poverenja, transparentnosti i proverlji-
vosti ekoloskih tvrdnji posebno znacajna zbog nizeg
stepena institucionalizovanih standarda odrzivosti,
razli¢itog nivoa ekoloske informisanosti potrosaca i
izrazenije potrebe za izgradnjom poverenja u trzi$ne
aktere.

U prakti¢nom smislu, rezultati ukazuju da bi kom-
panije trebalo da razvijaju zelene marketinske komu-
nikacije koje su jasne, proverljive i dosledne stvarnim
odrzivim praksama. Umesto opstih i nedovoljno pre-
ciznih ekoloskih poruka, preporucljivo je koristiti
konkretne informacije o ekoloskim karakteristikama
proizvoda, transparentno predstavljanje odrzivih ak-
tivnosti i, gde je moguce, nezavisne potvrde ili serti-
fikate. Prakti¢ne implikacije rada ukazuju da segmen-
tacija potrosaca prema dimenzijama ekoloske svesti
moze biti korisna osnova za prilagodavanje zelenih
marketinskih komunikacija.

Istrazivanje ima odredena ogranicenja. Pre svega,
primenjen je prigodni uzorak prikupljen putem on-



lajn ankete i drustvenih mreza, zbog cega rezultate
treba tumaciti uz oprez prilikom $ireg uopstavanja.
Dodatno ogranicenje odnosi se na primenu metode
samoprocene, koja moze biti podlozna subjektivnim
procenama ispitanika. Takode, istrazivanje je zasno-
vano na podacima prikupljenim u jednoj vremenskoj
tacki, $to ograni¢ava moguc¢nost tumacenja promena
u stavovima i namerama potro$aca tokom vremena.
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Abstract

Environmental awareness and greenwashing
as determinants of the effectiveness

of green marketing communications

and consumers’ purchase intention

Milena Cvjetkovi¢, Ana Jurci¢, Bojana Ostoji¢

The aim of this paper is to examine the predictive relation-
ship of consumers’ environmental awareness and perceived
greenwashing with the perception of green marketing and
trust in a green brand, as well as the relationship between
trust in a green brand and consumers’ purchase intention.
The empirical research was conducted on a convenience
sample of 270 respondents in the Republic of Serbia, and
the collected data were analyzed using descriptive sta-
tistics, correlation analysis, multiple regression analysis,
cluster analysis, and one-way ANOVA. The results indicate
that environmental awareness is a positive predictor of the
perception of green marketing and trust in a green brand,
while perceived greenwashing is a negative predictor of
these constructs. Trust in a green brand emerged as a posi-
tive predictor of purchase intention. Cluster analysis identi-
fied three consumer segments based on the dimensions of

environmental awareness, while additional ANOVA analy-
sis revealed statistically significant differences between
clusters in terms of the perception of green marketing, trust
in a green brand, and purchase intention, but not in terms
of perceived greenwashing. The scientific contribution of
the paper lies in integrating environmental awareness and
perceived greenwashing as positive and negative determi-
nants of the perception of green marketing, trust in a green
brand, and purchase intention in the context of an emerg-
ing market. The findings have practical implications for de-
signing credible, transparent, and segment-tailored green
marketing communications.

Keywords: environmental awareness, greenwashing, percep-
tion of green marketing, trust in a green brand, purchase in-
tention
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