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Abstract

This investigation was aimed at gaining relevant knowledge about the attitudes of Subotica consumers toward
advertising through sport among. The sample included 168 students from Chemical, Biotechnology and Medicine
Department in Subotica, divided into six subsample groups: consumers, who do not watch sports events at all,
then consumers who watch sports events 1-30 minutes, next 31-60 minutes, 61-90 minutes, 91-120 minutes,
as well as consumers who watch sports events more than 120 minutes during the typical day. The sample of
variables contained the system of three general attitudes which were modelled by seven-point Likert scale. The
results of the measuring were analyzed by multivariate analysis (MANOVA) and univariate analysis (ANOVA) and
Post Hoc test. Based on the statistical analyses it was found that significant differences occur at multivariate level,
as well as between all three variables at a significance level of p=.00. Hence, it is interesting to highlight that it
was found there are significant differences showed up between the attitudes of consumers toward advertising
through sport among the frequency of watching sports events. The significant differences were found in two of
three variables, while the consumers who do not watch sports events had much more negative attitudes toward
advertising though sport.
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Uvod
Zakljucci pionirskih studija iz navedene oblasti koji su ob-
javljeni od strane Bauer-a i Greiser-a (Popovi¢, 2011) i Lutz-a

Popovi¢, Molnar, i Radovanovi¢, 2011a; Popovi¢, Mati¢, Mila-
$inovi¢, Jaksi¢, & Bjelica, 2015a; Popovi¢, Mati¢, Milasinovic,
Hadzic, Milosevi¢, i Bjelica, 2015b; Popovi¢, Mati¢, Milasino-

(Klacar, i Popovi¢, 2010) pokrenuli su ideje koje se odnose
na ¢injenicu da stavovi potro$aca prema reklmairanju predsta-
vljaju jedan od znacajnih faktora koji mogu ojacati efikasnost
reklamnih kampanja, uglavnom zbog razloga da kognitivna
sposobnost potrosaca prema reklamiranju jeste sadrzana u
njihovim osjecanjima i mislima (Muratovi¢, Bjelica, & Popo-
vi¢, 2014). Ako se nastavi sa istrazivanjem ovog pitanja i ode se
mnogo dublje, zanimljivo je da se primjecuje postojanje broj-
nih studija koje su istrazivali stavove potro$ac¢a prema reklami-
ranju, ali ve¢ina njih smatra stavove potrosaca prema reklami-
ranju samo uopsteno (Bjelica, i Popovi¢, 2011; Popovi¢, 2011b;

vi¢, Vujovi¢, Miloevi¢, i Bjelica, 2015¢). U svakom slucaju, ne-
ki od njih su zaklju¢ili da su stavovi prema reklamiranju poka-
zali negativan trend tokom 1960-ih i 1970-ih (Popovi¢, Bjelica,
Jaksi¢, & Georgiev, 2013; Popovi¢, 2015; Popovi¢, & Milasi-
novi¢, 2016), dok su drugi pronasli povoljnije stavove ispita-
nika u istom periodu (Popovi¢, 2011). Ove nedosljednosti su
navele na sumnju da reklamne kampanje koje koriste elemen-
te iz specificnih medijuma uti¢u na stavove potrosaca prema
reklamiranju u skladu sa tim (Popovi¢, 2011). Neki autori su
vjerovali da je jedan od najrelevantnijih medija, upravo sport,
odnosno sportisti i njihovi timovi, sportski dogadaji i sportski
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objekti (Bjelica i Popovi¢, 2011), uglavnom iz razloga sto ovi
elementi mogu da uticu na stavove potro$aca i naprave znacaj-
ne oscilacije kod stavova u poredenju sa ostalim elementima
(Bjelica, Popovié¢, Jaksi¢, Hadzic, & Akpinar, 2014b; Bjelica, i
Popovi¢, 2015a; Bjelica, & Popovi¢, 2015b; Bjelica, Gardase-
vi¢, Vasiljevi¢, & Popovié, 2016a; Bjelica, Gardasevi¢, Vasilje-
vi¢, & Popovié, 2016¢; Zori¢, Masanovi¢, & Gardasevié, 2017;
Gardasevi¢, Zori¢, & Masanovi¢, 2017; Masanovi¢, Zori¢, &
Gardasevi¢, 2018; Gardasevi¢, Zori¢, & Masanovi¢, 2018; Baj-
ramovi¢, Zori¢, & Masanovi¢, 2018; Gardasevi¢, Bajramovic,
& Masanovi¢, 2018; Zori¢, Gardasevi¢, & Bajramovi¢, 2018;
Molnar, Masanovic, & Bjelica, 2018; Masanovic, Georgiev, &
Sekulic, 2018; Stupar, Gardasevic, & Masanovic, 2018). 1z tog
razloga, mnogi istrazivaci priznaju sport kao nezavisnu re-
klamnu platformu koju poslovni subjekti mogu koristiti kako
bi prevazisli negativne stavove potro$ac¢a prema reklamiranju.
Samim tim se postavilo i pitanje, kako posmatranje sportskih
dogadaja utice na stavove potro$aca prema reklamiranju u
sportu kao jedan od niza problema sa kojim se nije susreta-
lo mnogo autora do sada (Bjelica, Popovi¢, & Akpinar, 2014a;
Bjelica, Popovi¢, & Akpinar, 2015¢; Bjelica, Popovi¢, & Ak-
pinar, 2016b; Bjelica, Popovi¢, & Akpinar, 2017; Masanovi¢,
Zori¢, & Gardasevi¢, 2017; Zori¢, Masanovi¢, & Gardasevic,
2018; Bjelica, Gardasevi¢, & Corluka, 2018; Corluka, Bjelica, &
Vukoti¢, 2018; Vukoti¢, Corluka, & Masanovi¢, 2018; Milovic,
Corluka, & Masanovic, 2018; Djurisic, Perovic, & Masanovic,
2018; Kovacevic, Milosevic, & Masanovic, 2018), a to upravo i
jeste cilj ove studije.

Metod

Populaciju u ovoj studiji su ¢inili studenti Visoke $kole
strukovnih studija za obrazovanje vaspitaca i trenera u Suboti-
ci koji su u vrijeme anketiranja, imali boraviste na teritoriji Sr-
bije, dok je uzorak ispitanika organizovan putem kombinova-
nja ili raslojavanja, tako da su obradena razlicita svojstva nave-
dene populacije i razli¢iti prostori na kojima je ona egzistirala.

Upitnici su distribuirani studentima osnovnih studija u
$tampanom i elektronskom obliku. Ukupno je prikupljeno 174
upitnika, ali je 6 upitnika bilo isklju¢eno iz analize, budu¢i da
nisu bili adekvatno popunjeni, tako da je u istrazivanju uce-
stvovalo, ukupno 168 ispitanika (slu¢ajno odabranih studen-
ta Visoke $kole strukovnih studija za obrazovanje vaspitaca
i trenera u Subotici). Instrument istraZivanja je predstavljao
standardizovani upitnik (Popovi¢, 2011) i sastojao se iz dva
dijela, generalnih stavova prema reklamiranju u sportu i so-
cio-demografskih karakteristika ispitanika kada je ucestalost

posmatranja sportskih dogadaja tokom dana u pitanju. Sistem
promjenljivih u ovom upitniku je sadrzao tri tvrdnje koje su
ispitanici trebali da ocijene prema sedmo-stepenoj Likertovoj
skali vrijednosti, kao i $est socio-demografskih karakteristika
ispitanika (uop$te ne posmatraju, 1-30 minuta, 31-60 minuta,
61-90 minuta, 91-120 minuta, i viSe od 120 minuta). Popu-
njavanje upitnika nije trajalo, u prosjeku vise od 10 minuta a
ispitanici su u anketi ucestvovali na dobrovoljnoj osnovi. Va-
2no je naglasiti da je anketa bila anonimna i da su svi odgovori
bili strogo poverljivi. Vrijedno je napomenuti i da su ispitanici,
i pored svega navedenog imali mogucnost da u svakom mo-
mentu opozovu svoje uce$ée u anketi, ali se niko od njih nije
na tako nesto odlucio.

Empirijski podaci su analizirani putem statistickog paketa
za drustvene nauke (SPSS 20.0), a kao prvi korak, bila je primi-
jenjena deskriptivna statistika kojom su izra¢unati, prije svega
frekvencija, zatim aritmeticka sredina, standardna devijacija,
kao i mjere asimetrije (Skewness) i spljostenosti (Kurtosis) za
svaku od tvrdnji. Buduéi da su se promjenljive u ovoj studiji
nalazile na neparametrijskim skalama, radi detaljnijih anali-
za koje su slijedile, bilo je neophodno da se one, primjenom
Blomovog postupka transformi$u u skale viSeg reda. Zatim
su primjenom multivarijatne analize varijanse (MANOVA),
univarijatne analize varijanse (ANOVA) i LSD Post Hoc te-
sta, utvrdene razlike u generalnim stavovima ispitanika pre-
ma reklamiranju u sportu u odnosu na ucestalost posmatranja
sportskih dogadaja tokom dana.

Rezultati

U prvoj tabeli su prikazani deskriptivni statisticki podaci
za sve tri tvrdnje koje su se odnosile na generalne stavove ispi-
tanika prema reklamiranju u sportu. Prije svega, prikazana je
aritmeticka sredina koja oslikava pozitivne vrijednosti stavova
kada su sve tri tvrdnje u pitanju, dok vrijednosti standardne
devijacije pokazuju da elementi skupa, u prosjeku ne odstu-
paju znacajno od aritmeticke sredine. Kada se govori o mjera-
ma asimetrije (Skewness) i spljostenosti (Kurtosis), negativne
vrijednosti asimetrije kod svih promjenljivih pokazuju da je
vecina rezultata desno od srednje vrijednosti, medu ve¢im vri-
jednostima, dok pozitivna vrijednost spljostenosti kod jedne
promjenljive (GSS1) pokazuje da je raspodjela §iljatija od nor-
male tj. da ima viSe rezultata nagomilanih oko centra a nega-
tivne vrijednosti spljostenosti kod dvije promjenljive (GSS2 i
GSS3) pokazuju da je raspodjela pljosnatija od normalne tj. da
ima vide rezultata nagomilanih na repovima raspodjele.

Tabela 1. Generalni stavovi prema reklamiranju u sportu

Skewness Kurtosis
Mean S.D. — —
Statistic S.E. Statistic S.E.
GSS1 461 1.509 -.282 187 213 373
GSS2 5.19 1.480 -625 187 -.020 373
GSS3 437 1.523 -314 187 -.143 .373

Legenda: Mean - Aritmeticka sredina; S.D. - Standardna devijacija; Skewness — Mjera asimetrije; Kurtosis —
Mijera spljostenosti; Statistic — Statisticka vrijednost; S.E. — Standardna greska; GSS1 — Moje opste misljenje je
naklonjeno reklamiranju u sportu; GSS2 — Sveobuhvatno. smatram da je reklamiranje u sportu dobra stvar;
GSS3 - Sveobuhvatno. da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu

U nastavku ove studije su prikazani komparativni statistic-
ki podaci generalnih stavova prema reklamiranju u sportu koji
su dobijeni primjenom multivarijatne analize varijanse (MA-
NOVA), univarijatne analize varijanse (ANOVA) i LSD Post
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Hoc testa, a u cilju utvrdivanja razlike u generalnim stavovima

ispitanika prema reklamiranju u sportu u odnosu na ucesta-

lost posmatranja sportskih dogadaja tokom dana.
Inspekcijom druge tabele u kojoj su prikazani rezultati
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multivarijatne analize, jasno se uocava da u cijelom sistemu  odnosu na udestalost posmatranja sportskih dogadaja tokom
uporedivanih parametara ne postoji statisticki znacajna raz-  dana (p=.074).
lika u generalnim stavovima prema reklamiranju u sportu u

Tabela 2. Multivarijatna znacajnost razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u
sportu kod ispitanika sa razli¢itim navikama kada je posmatranja sportskih dogadaja u pitanju

N Mean S.D.

GSS1 Ne posmatraju 62 442 1.080
1-30 66 4.91 1.537

31-60 26 4.38 1.941

61-90 4 5.50 1.732

91-120 6 4.00 2.683

> 120 4 4.00 .000

Ukupno 168 4.61 1.509

GSS2 Ne posmatraju 62 5.03 1.187
1-30 66 5.45 1.571

31-60 26 5.00 1.600

61-90 4 5.50 1.732

91-120 6 433 2.251

> 120 4 5.50 1.732

Ukupno 168 5.19 1.480

GSS3 Ne posmatraju 62 3.90 1.364
1-30 66 4.64 1.485

31-60 26 4.85 1.541

61-90 4 5.50 577

91-120 6 3.67 2733

> 120 4 4.00 .000

Ukupno 168 4.37 1.523

F=1.586; p=.074

Inspekcijom trece tabele u kojoj su prikazani rezultati uni-  miranju u sportu u odnosu na posmatranje sportskih dogada-
varijatne analize, jasno se uocava da je, takode doslo do stati-  ja kod jedne promjenljive (GSS3), dok kod dvije promjenljive
sticki znacajnih razlika u generalnim stavovima prema rekla-  (GSSI i GSS2) navedena diskriminacija nije utvrdena.

Tabela 3. Univarijatna znacajnost razlika u sistemu generalnih stavova prema
reklamiranju u sportu kod ispitanika sa razli¢itim navikama kada je posmatranje
sportskih dogadaja u pitanju

F P
GSS1 1.458 .206
GSS2 1.124 .350
GSS3 2.990 .013

Inspekcijom naredne tri tabele gdje su prikazani rezulta-  ljivu, po rezultatima koji su se pojavili na univarijatnom nivou,
ti Post Hoc testa koji ukazuju na znacajnost razlika izmedu  ocekivano uoc¢avamo statisticki znacajne razlike pojedinih pa-
parova pojedina¢nih entiteta sa razli¢itim navikama kada je  rametara kod samo jedne promjenljive.
posmatranje sportskih dogadaja u pitanju za svaku promjen-

Tabela 4. Utvrdivanje znacajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u
sportu primjenom Post Hoc testa izmedu pojedinacnih entiteta sa razli¢itim navikama kada
je posmatranje sportskih dogadaja u pitanju kod tvrdnje ,moje opste misljenje je naklonjeno
reklamiranju u sportu”

Vs Ne posmatraju 1-30 31-60 61-90 91-120
1-30 .066
31-60 921 133
61-90 164 445 .168
91-120 514 157 572 123
> 120 .588 .240 .633 159 1.000
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Rezultati Post Hok testa ukazuju da kod prve dvije tvrdnje
»moje opste misljenje je naklonjeno reklamiranju u sportu®
i ,sveobuhvatno, smatram da je reklamiranje u sportu dobra
stvar“ ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu parova po-

jedinac¢nih entiteta sa razli¢itim navikama kada je posmatra-
nje sportskih dogadaja u pitanju. MoZemo uo¢iti da pripadnici
grupe koje posmatra sportske dogadaje 61-90 minuta dnevno,
kod obije pomenute tvrdnje imaju najvi$e pozitivne odgovore.

Tabela 5. Utvrdivanje znacajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u
sportu primjenom Post Hoc testa izmedu pojedinacnih entiteta sa razli¢itim navikama kada
je posmatranje sportskih dogadaja u pitanju kod tvrdnje ,sveobuhvatno, smatram da je
reklamiranje u sportu dobra stvar”

Vs Ne posmatraju 1-30 31-60 61-90 91-120
1-30 .108
31-60 926 .186
61-90 .540 .952 530
91-120 270 .077 321 223
> 120 .540 .952 .530 1.000 223

Tabela 6. Utvrdivanje znacajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u
sportu primjenom Post Hoc testa izmedu pojedinacnih entiteta sa razli¢itim navikama kada je
posmatranje sportskih dogadaja u pitanju kod tvrdnje ,sveobuhvatno, da li ne volite ili volite
reklamiranje u sportu”

Vs Ne posmatraju 1-30 31-60 61-90 91-120
1-30 .006
31-60 .007 541
61-90 .038 258 412
91-120 .709 126 .080 .057
> 120 .899 405 .288 153 727

Doslo se do zakljucka da se kod trece tvrdnje ,,sveobuhvat-
no, da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu pojavljuju
razlike izmedu ispitanika koji ne posmatraju sportske doga-
daje uopste i onih entiteta koji sportske dogadaje posmatraju
1-30, 31-60 i 61-90 minuta dnevno. Mozemo uociti da pri-
padnici grupe koje posmatra sportske dogadaje 61-90 minuta
dnevno, i kod ove tvrdnje imaju najvise pozitivne odgovore.

Diskusija

S obzirom da su rezultati pokazali da ispitanici imaju veo-
ma pozitivan stav prema reklamiranju u sportu $to potvrduje
visoka vrijednost aritmeticke sredine za sve tri promjenljive,
kao i da skoro dvije tre¢ine ispitanika imaju pozitivan stav
prema reklamiranju u sportu §to se ogleda u izrazito negativ-
nim vrijednostima mjera asimetrije, trebalo bi naglasiti da su
ovi rezultate usaglaseni sa rezultatima prethodnih istraZivanja
(Bjelica, i Popovi¢, 2011; Popovi¢, 2011b; Popovié¢, Molnar, i
Radovanovi¢, 2011a; Popovi¢, Mati¢, Milasinovi¢, Jaksi¢, &
Bjelica, 2015a; Popovi¢, Mati¢, Milasinovi¢, Hadzi¢, Milosevic,
& Bijelica, 2015b; Popovi¢, Mati¢, Milasinovi¢, Vujovi¢, Milo-
$evi¢, & Bjelica, 2015c¢), i da ne postoje znacajne razlike koje
bi trebalo pomenuti. Dobijeni rezultati, takode jasno ukazuju
da ispitanici koji Zive na razli¢itim lokacijama, kao $to su Sje-
dinjene drZave, Turska, Crna Gora, Srbija i Bosna i Hercegovi-
na, imaju pozitivne stavove prema reklamiranju u sportu, dok
je, ipak, poredenja radi, vrijedno navesti da prema Mittal-u
(1994), razlicite studije ukazuju na negativne stavove kada je
reklamiranje proizvoda u tradicionalnim industrijama u pita-
nju. Prema tome, vi$e je nego evidentno da je primjena sporta
u savremenoj poslovnoj komunikaciji uticala da se generalni
stavovi potrosaca znacajno promijene kada je reklamiranje
u pitanju, a prepoznavanje privla¢nosti sporta je omogucilo
poslovnim organizacijama da se priblize sportskim potrosa-
¢ima i na mnogo bezbolniji nac¢in uticu na njihovo ponasanje.
Utvrdivanjem razlike u generalnim stavovima ispitanika pre-
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ma reklamiranju u sportu u odnosu na posmatranje sportskih
dogadaja tokom dana, u ovoj studiji su pronadene razlike u
stavovima izmedu ispitanika koji imaju razli¢ite navike kada
je posmatranje sportskih dogadaja tokom dana u pitanju. Ove
razlike su se pojavile kod jedne od tri promjenljive na univari-
jatnom nivou. Kod sve tri promjenljive ,,moje opste misljenje
je naklonjeno reklamiranju u sportu®, ,sveobuhvatno, sma-
tram da je reklamiranje u sportu dobra stvar“i ,,sveobuhvatno,
da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu®, uo¢ava se najvi-
$e pozitivnih rezultata kod pripadnika grupe koji posmatraju
sportske dogadaje 61-90 minuta dnevno.

Interesantno je ista¢i da su pronadene znacajne razlike iz-
medu potro$aca koji posmatraju sportske aktivnosti u razli¢i-
nim vremenskim intervalima, $to je bio slucaj u prethodnim
studijama (Molnar, Lili¢, Popovi¢, Akpinar, & Jaksi¢, 2011;
Popovic, Jaksic¢, Mati¢, Bjelica, & Maksimovi¢, 2014; Popovic,
Bjelica, Georgiev, & Akpinar, 2011b; Popovi¢, Mati¢, Milasi-
novi¢, Jaksi¢, & Bjelica, 2015d; Popovi¢, Mati¢, Milasinovic,
Hadzi¢, Milosevi¢, & Bjelica, 2015e; Popovi¢, Mati¢, Milasi-
novi¢, Vujovi¢, Milosevi¢, & Bjelica, 2015f; Popovié, Jaksic,
Mati¢, Bjelica, & Maksimovi¢, 2015g). Ovi rezultati su veo-
ma vazni za poslovne subjekte u Srbiji ali i za nau¢nu javnost,
uglavnom iz razloga $to ne mogu spojiti sve potencijalne po-
tro$ace koji posmatraju sportske aktivnosti u razli¢inim vre-
menskim intervalima u jednu homogenu grupu, $to se slaze sa
prethodnim istrazivanjima (Bjelica, Popovi¢, Jaksi¢, Hadzi¢, &
Akpinar, 2014b; Bjelica, & Popovié, 2015a; Bjelica, & Popo-
vi¢, 2015b; Bjelica, Gardasevic, Vasiljevic, & Popovic, 2016a;
Bjelica, Gardasevi¢, Vasiljevi¢, & Popovié, 2016¢). Takode, in-
teresantno je ista¢i da se velika vecina ispitanika identifikova-
la sa tri ponudena entiteta, njih 134 (od 168), prije svega sa
ispitanicima koji sportske dogadaje posmatraju manje od 60
minuta mjesecno.

Buduca istrazivanja bi trebalo usmjeriti na veci broj ispita-
nika, buduéi da se znacajan broj ispitanika grupise u tri kate-
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goriji koje manje posmatraju sportske dogadaje u toku dana,
posebno iz razloga §to se o¢ekuje da bi neke razlike mogle biti
interesantne i korisne kako za teoriju tako i za praksu.
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