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ABSTRACT

Unlike other advertising mediums such as TV commercials or online advertising, people involuntarily receive sport
advertisements; they prefer to watch the game for the sporting action than the regular advertisements. However, it is important to
analyse their general attitudes among various questions, mostly due to the reason it varies from demographic group to
demographic group. Hence, this research was aimed at gaining relevant knowledge about the attitudes of Serbian consumers
toward advertising through sport among the question how often consumers purchase sporting goods. The sample included 173
respondents, divided into six subsample groups: consumers who do not purchase sport goods at all, then consumers who purchase
sport goods less than ones a month, next 1-3 a month, 4-6 a month, 7-9 a month, as well as consumers who purchase sport goods
more than 10 times a month. 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 analysed by multivariate analysis (MANOVA) and univariate analysis
(ANOVA) and Post Hoc test. Based on the results it was concluded that significant differences occur at multivariate level, as well
as between one of three variables at univariate level (p=.05). It is interesting to highlight that most of potential consumers (n=146)
have recognized themselves in two categories: as consumers who purchase sport goods less than ones a month and one to three
times a months, while there were no differences among the groups. If we take a look into previous investigations, it is interesting
there are some opposite results, and the recommendations for further research are directed to spread out the sample a little bit
more, mostly due to the reason the consumers who had a more negative attitudes were in the group that didn’t purchase the sport

goods at all.

Key words: Attitudes, Advertising, Sporting Goods, Turkey

Uvod

Vodeéi se ¢injenicom da ulaganje u reklamiranje u sportu
kao dijelu korporativne marketinske strategije neprestano raste,
nastala je i potreba za istrazivanjima u ovoj oblasti kako bi se
utvrdile najbolje perspektive (Muratovi¢, Bjelica i Popovic,
2014). Sistematsko proucavanje odnosa potrosaca prema rekla-
miranju je ukorijenjeno u studiji Bauer-a i Greyser-a (Popovic,
2011), dok je kapitalan doprinos nauci kada je reklamiranje u
sportu u pitanju dao Pyun (Klacar, i Popovi¢, 2010), koji je
sproveo istrazivanje u kojem je konstruisao novi model za ispi-
tivanje odnosa potrosaca prema reklamiranju u sportu i time
omogucio raznim istrazivac¢ima da ispituju stavove i uvjerenja
potrosaca prema reklamiranju u sportu Sirom svijeta i uporeduju
svoje zakljucke. U studijama koje su istrazivale stavove prema
opstem reklamiranju Cetrdesetih i pedesetih godina proslog vi-
jeka, prema Bauer-u i Greyser-u (Popovi¢, Bjelica, Jaksi¢, &
Georgiev, 2013; Popovic, 2015; Popovié, & Milasinovic,
2016), doslo se do zakljuéaka da potrosaci, generalno imaju po-
zitivne stavove. Medutim, uporeduju¢i navedene rezultate sa
novijim istrazivanjima (Bjelica, i Popovié¢, 2011; Popovic,
2011b; Popovié, Molnar, i Radovanovi¢, 2011a; Popovié, Ma-
ti¢, Milasinovi¢, Jaksi¢, & Bjelica, 2015a; Popovi¢, Mati¢, Mi-
lasinovi¢, Hadzi¢, Milosevi¢, & Bjelica, 2015b; Popovi¢, Ma-
ti¢, Milasinovi¢, Vujovi¢, Milosevié, & Bjelica, 2015¢), utvrde-
no je da potrosaci imaju sve vise negativne stavove prema re-
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klamiranju. Nakon odredenog vremena, Shavitt i saradnici
(Bjelica i Popovi¢, 2011) su utvrdili da ispitanici u njihovoj stu-
diji imaju mnogo pozitivnije stavove prema reklamiranju nego
$to je to bio slucaj u prethodnim studijama. Pretpostavljalo se
da stavovi variraju kod ispitanika, buduci da oni razlikuju odre-
dene vrste reklamnih poruka, a Mittal (Popovic, 2011) je utvr-
dio da imaju mnogo negativnije stavove prema reklamiranju na
televiziji u poredenju sa opstim reklamiranjem. Sa poveéanjem
negativnih stavova prema reklamiranju na televiziji marketari
su morali osmisliti na¢in kako da povrate povjerenje gledalaca
kada je reklamiranje na televiziji u pitanju, a to su ucinili na taj
nacin $to su poceli primjenjivati nove tehnoloske izume kao §to
su video rekorderi koji su nezainteresovanim gledaocima za re-
klamne poruke omogucavali da preskoce djelove koji im nijesu
bili interesantni (Bjelica, Popovié, Jaksi¢, Hadzi¢, & Akpinar,
2014b; Bjelica, & Popovié, 2015a; Bjelica, & Popovic, 2015b;
Bjelica, Gardasevic, Vasiljevic, & Popovic, 2016a; Bjelica,
Gardasevi¢, Vasiljevié, & Popovic, 2016¢). Uporedo sa navede-
nim izumom, stavovi prema reklamiranju u sportu su, ponovo
postali mnogo pozitivniji. Medutim, ovaj izum nije omoguca-
vao gledaocima da preskoce dio programa sa reklamnim poru-
kama kada je pracenje sportskih dogadaja u pitanju, buduéi da
su se oni odvijali u trenutku vremena. Ipak, bliskost i privrze-
nost sportu i sportskim subjektima su, vremenom nadvladale
negativne stavove gledalaca koje su oni imali kada je opste re-
klamiranje u pitanju i dovele do toga da reklamiranje u sportu
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zauzme mjesto koje mu danas pripada. Samim tim se postavilo
i pitanje, kako kupovina sportskih proizvoda uti¢e na stavove
potrosaca prema reklamiranju u sportu kao jedan od niza pro-
blema sa kojim se nije susre¢alo mnogo autora do sada (Bjelica,
Popovic, & Akpinar, 2014a; Bjelica, Popovic, & Akpinar,
2015c; Bjelica, Popovic, & Akpinar, 2016b; Bjelica, Popovic,
& Akpinar, 2017), a to upravo i jeste cilj ove studije.

Metod

Populaciju u ovoj studiji su ¢inili studenti sa Middle East
Technical University iz Ankare koji su, u vrijeme anketiranja,
imali boraviste na teritoriji Turske, dok je uzorak ispitanika or-
ganizovan putem kombinovanja ili raslojavanja, tako da su ob-
radena razlicita svojstva navedene populacije i razli¢iti prostori
na kojima je ona egzistirala.

Upitnici su distribuirani studentima osnovnih studija u
Stampanom i elektronskom obliku. Ukupno je prikupljeno 178
upitnika, ali je 5 upitnika bilo iskljuceno iz analize, buduéi da
nisu bili adekvatno popunjeni, tako da je u istrazivanju ucestvo-
valo, ukupno 173 ispitanika (slu¢ajno odabranih studenta sa
,,Middle East Technical University* u Ankari). Instrument istra-
zivanja je predstavljao standardizovani upitnik (Popovi¢, 2011)
i sastojao se iz dva dijela, generalnih stavova prema reklamira-
nju u sportu i socio-demografskih karakteristika ispitanika kada
je ucestalost bavljenja sportskim aktivnostima tokom mjeseca u
pitanju. Sistem promjenljivih u ovom upitniku je sadrzao tri
tvrdnje koje su ispitanici trebali da ocijene prema sedmo-stepe-
noj Likertovoj skali vrijednosti, kao i Sest socio-demografskih
karakteristika ispitanika (uopste ne kupuju, manje od jednom
mjesecno, 1-3 puta mjeseéno, 4—6 puta mjesecno, 7-9 puta
mjesecno, i vise od 10 puta mjese¢no). Popunjavanje upitnika
nije trajalo, u prosjeku vise od 10 minuta a ispitanici su u anketi
ucestvovali na dobrovoljnoj osnovi. Vazno je naglasiti da je an-

keta bila anonimna i da su svi odgovori bili strogo poverljivi.
Vrijedno je napomenuti i da su ispitanici, i pored svega navede-
nog imali moguénost da u svakom momentu opozovu svoje
ucescée 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 izracunati, 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 naparametrijskim skalama, radi detaljnijih analiza
koje su slijedile, bilo je neophodno da se one, primjenom Blo-
movog postupka, transformisSu u skale viSeg reda. Zatim su pri-
mjenom multivarijatne analize varijanse (MANOVA), univari-
jatne analize varijanse (ANOVA) i LSD Post Hoc testa utvrde-
ne razlike u generalnim stavovima ispitanika prema reklamira-
nju u sportu u odnosu na ucestalost bavljenja sportskim aktiv-
nostima tokom mjeseca.

Rezultati

U prvoj tabeli su prikazani deskriptivni statisti¢ki podaci za
sve tri tvrdnje koje su se odnosile na generalne stavove ispitani-
ka prema reklamiranju u sportu. Prije svega, prikazana je arit-
metic¢ka sredina koja oslikava pozitivne vrijednosti stavova ka-
da su sve tri tvrdnje u pitanju, dok vrijednosti standardne devi-
jacije pokazuju da elementi skupa, u prosjeku ne odstupaju zna-
¢ajno od aritmeticke sredine. Kada se govori o mjerama asime-
trije (Skewness) i spljostenosti (Kurtosis), negativne vrijednosti
asimetrije kod svih promjenljivih pokazuju da je ve¢ina rezulta-
ta desno od srednje vrijednosti, medu veé¢im vrijednostima, dok
pozitivne vrijednosti spljostenosti kod svih promjenljivih poka-
zuju da je raspodjela §iljatija od normalne tj. da ima vise rezul-
tata nagomilanih oko centra raspodjele.

Tabela 1. Generalni stavovi prema reklamiranju u sportu

Skewness Kurtosis
Mean S-D. Statistic S.E. Statistic SE.
GSS1 5.27 1.272 -.730 185 785 367
GSS2 5.43 1.230 -921 185 1.192 367
GSS3 5.07 1.237 -.767 185 992 367

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

klamiranje u sportu

U nastavku ove studije su prikazani komparativni statisti¢ki
podaci generalnih stavova prema reklamiranju u sportu koji su
dobijeni primjenom multivarijatne analize varijanse (MANO-
VA), univarijatne analize varijanse (ANOVA) i LSD Post Hoc
testa, a u cilju utvrdivanja razlike u generalnim stavovima ispi-
tanika prema reklamiranju u sportu u odnosu na ucestalost ku-
povine sportskih proizvoda.

Inspekcijom druge tabele u kojoj su prikazani rezultati mul-
tivarijatne analize, jasno se uocava da u cijelom sistemu upore-
divanih parametara postoji statisticki znacajna razlika u gene-
ralnim stavovima prema reklamiranju u sportu u odnosu na uce-
stalost kupovine sportskih proizvoda (p=,000).

Inspekcijom trece tabele u kojoj su prikazani rezultati uni-
varijatne analize, jasno se uocava da nije doSlo do statisticki
znacajnih razlika u generalnim stavovima prema reklamiranju u
sportu u odnosu na ucestalost kupovine sportskih proizvoda kod
dvije promjenljive (GSS1 i GSS2), dok je kod trece varijable
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navedena diskriminacija utvrdena.

Inspekcijom naredne tri tabele gdje su prikazani rezultati
Post Hoc testa koji ukazuju na znacajnost razlika izmedu paro-
va pojedinacnih entiteta sa razli¢itim navikama kada je kupovi-
na sportskih proizvoda u pitanju za svaku promjenljivu, budu¢i
na rezultate koji su se pojavili na univarijatnom nivou, o¢ekiva-
no se uocava da postoje statisticki znacajne razlike pojedinih
parametara.

Rezultati Post Hoc testa u Cetvrtoj i Sestoj tabeli tabeli uka-
zuju da postoje statisti¢ki znacajne razlike izmedu odredenih
parova pojedinacnih entiteta sa razli¢itim navikama kada je ku-
povina sportskih proizvoda u pitanju, i to izmedu ispitanika koji
ne kupuju sportske proizvode i onih koji ih kupuju manje od 1,
1-3 i 4-6 puta mjesecno. S obzirom da entitet koji se izvojio
manje kupuje sportske proizvode ovakav rezultat nije iznenade-
nje.
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Tabela 2. Multivarijatna znacajnost razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu kod ispitanika sa razli¢itim
navikama kada je kupovina sportskih proizvoda u pitanju

N Mean S.D.

GSS1 Ne kupuju 12 4.33 1.723
<1 96 5.25 1.214

1-3 50 5.38 1.227

4-6 12 5.75 1.138

7-9 2 6.00 1.414

>10 1 6.00 .000

Ukupno 173 5.27 1.272

GSS2 Ne kupuju 12 5.08 1.443
<1 96 5.40 1.174

1-3 50 5.42 1.357

4-6 12 5.92 .996

7-9 2 6.00 .000

>10 1 6.00 .000

Ukupno 173 543 1.230

GSS3 Ne kupuju 12 333 1.435
<1 96 5.04 1.187

1-3 50 5.40 .969

4-6 12 5.67 1.155

7-9 2 5.00 .000

>10 1 5.00 .000

Ukupno 173 5.07 1.237

F=0.779; p=.000

Rezultati Post Hoc testa u petoj tabeli ukazuju da ne postoje  nih entiteta sa razli¢itim navikama kada je kupovina sportskih
statisticki znacajne razlike izmedu odredenih parova pojedina¢-  proizvoda u pitanju.

Tabela 3. Univarijatna znacajnost razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu kod ispitanika sa razlic¢itim
navikama kada je kupovina sportskih proizvoda u pitanju

F p
GSS1 1.975 085
GSS2 704 621
GSS3 7.075 .000

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

Vs Ne kupuju <1 1-3 4-6 7-9
<1 .018
1-3 .010 .553
4-6 .006 195 .360
7-9 .084 404 494 794
> 10 .203 .553 .625 .848 1.000

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 kupovina sportskih proizvoda u pitanju kod tvrdnje ,,sveobuhvatno,
smatram da je reklamiranje u sportu dobra stvar*

Vs Ne kupuju <1 1-3 4-6 7-9
<1 410
1-3 398 911
4-6 .100 170 213
7-9 333 495 516 930
> 10 477 .627 .643 948 1.000

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

Vs Ne kupuju <1 1-3 4-6 7-9
<1 .000
1-3 .000 .073
4-6 .000 .075 468
7-9 .057 .959 .627 445
> 10 162 971 729 .575 1.000
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Diskusija

S obzirom da su rezultati pokazali da ispitanici imaju veo-
ma pozitivan stav prema reklamiranju u sportu §to potvrduje vi-
soka vrijednost aritmeticke sredine za sve tri promjenljive, kao i
da skoro dvije trecine ispitanika imaju pozitivan stav prema re-
klamiranju u sportu $to se ogleda u izrazito negativnim vrijed-
nostima mjera asimetrije, trebalo bi naglasiti da su ovi rezultati
usaglaseni sa rezultatima prethodnih istrazivanja (Molnar, Lili¢,
Popovi¢, Akpinar, & Jaksi¢, 2011; Popovi¢, Jaksi¢, Mati¢, Bje-
lica, & Maksimovi¢, 2014; Popovié, Bjelica, Georgiev, & Ak-
pinar, 2011b; Popovi¢, Mati¢, Milasinovié, Jaksi¢, & Bjelica,
2015d; Popovi¢, Mati¢, Milasinovi¢, Hadzi¢, Milosevié, & Bje-
lica, 2015¢e; Popovi¢, Mati¢, MilaSinovi¢, Vujovi¢, Milosevié,
& Bjelica, 2015f; Popovi¢, Jaksi¢, Mati¢, Bjelica, & Maksimo-
vi¢, 2015g), 1 da ne postoje znacajne razlike koje bi trebalo po-
menuti. Dobijeni rezultati, takode jasno ukazuju da ispitanici
koji zive na razli¢itim lokacijama, kao §to su Sjedinjene drzave,
Turska i Crna Gora, imaju pozitivne stavove prema reklamira-
nju u sportu, dok je, ipak, poredenja radi, vrijedno navesti da,
prema Mittal-u (Bjelica i sar., 2016a; Bjelica i sar., 2016c), raz-
licite studije ukazuju na negativne stavove kada je reklamiranje
proizvoda u tradicionalnim industrijama u pitanju. Prema tome,
viSe je nego evidentno da je primjena sporta u savremenoj po-
slovnoj komunikaciji uticala da se generalni stavovi potroSaca
znacajno promijene kada je reklamiranje u pitanju, a prepozna-
vanje privlacnosti sporta je omogucilo poslovnim organizacija-
ma da se pribliZze sportskim potroSa¢ima i na mnogo bezbolniji
nacin uti¢u na njihovo ponasanje.

Utvrdivanjem razlike u generalnim stavovima ispitanika
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