UNIVERZITET UNION

BEOGRADSKA BANKARSKA AKADEMIJA
FAKULTET ZA BANKARSTVO, OSIGURANJE | FINANSIJE

Milos Kolavceié
UTICAJ COVID-19 KRIZE NA KUPOVNO
PONASANJE POTROSACA U SRBIJI

Doktorska disertacija

Beograd, 2024. Godina



Clanovi komisije:

Emeritus prof. dr Hasan Hani¢, predsednik komisije
Beogradska bankarska akademija —
Fakultet za bankarstvo, osiguranje i finansijeUniverzitet “Union” Beograd

Prof. dr lvana Domazet, mentor
Naucni savetnik
Institut ekonomskih nauka Beograd

Doc. Milica Bugarc€i¢, ¢lan komisije
Beogradska bankarska akademija —
Fakultet za bankarstvo, osiguranje i finansijeUniverzitet “Union” Beograd

Datum odbrane doktorske disertacije: , U Beogradu




UTICAJ COVID 19 NA KUPOVNO PONASANJE POTROSACA
U SRBIJI

REZIME

Ova doktorska disertacija predstavlja sveobuhvatno istrazivanje uticaja pandemije COVID-
19 na ponasanje potroSaca u Srbiji tokom vremena kada je svet suocen s globalnom
zdravstvenom krizom. Fokus ove analize bio je na identifikaciji klju¢nih faktora koji su
oblikovali potrosacke navike tokom pandemije, koristeci panel regresione analize i analizu
VAR modela.

Rezultati istrazivanja isticu da je bruto domacéi proizvod imao znacajan uticaj na potroSacku
potro$nju domacinstava tokom analiziranog perioda, $to naglaSava vaznost ekonomske
stabilnosti u odrzavanju potroSackog ponasanja. Takode, istrazivanje je identifikovalo da su
broj potvrdenih COVID-19 slucajeva i broj smrtnih slucajeva kao posledica virusa imali
znacajne efekte na potroSacku potro$nju. Ovi faktori su odrazavali potrebu potrosaca za
osnovnim Zivotnim namirnicama i istovremeno izazivali strah 1 oprez medu potroSacima.
Restriktivne mere Vlade za suzbijanje Sirenja virusa, merene indeksom strogosti, takode su
imale negativan uticaj na potroSacku potrosnju. Ogranicenja kretanja 1 pristupa
prodavnicama smanjila su potrosacku aktivnost.

Pored toga, istrazivanje je istaklo znacaj medija u oblikovanju potrosackih preferencija
tokom pandemije. Medijska pokrivenost i informacije o virusu COVID-19 imale su znac¢ajan
uticaj na potroSacke odluke, posebno tokom pocetnih faza pandemije.

Iako su se pojavila ogranicenja u vezi sa nedostatkom podataka o online trgovini hranom,
ovo istrazivanje pruza dublje razumevanje faktora koji su oblikovali potroSacke odluke
tokom perioda krize.

Naucni doprinos ove disertacije ogleda se u originalnom pristupu i doprinosu razumevanju
faktora koji oblikuju potroSacko ponaSanje u vreme krize. Osim toga, disertacija ima
prakti¢nu vrednost za poslovne subjekte, marketin§ke profesionalce i donosioce politika,
nudeci smernice za prilagodavanje strategija i politika kako bi se bolje zadovoljile potrebe
potroSaca u promenljivim okolnostima.

Kljuéne re¢i: COVID 19, kupovno ponasanje potrosaca, panel analiza, VAR model
Naucna oblast: Ekonomija

UZa naucna oblast: Mikroekonomija



IMPACT OF COVID 19 ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR
IN SERBIA

SUMMARY

This dissertation represents a comprehensive investigation into the impact of the COVID-19
pandemic on consumer behavior in Serbia during a time when the world was facing a global
health crisis. The focus of this analysis was on identifying key factors that shaped consumer
habits during the pandemic, utilizing panel regression analysis and VAR model analysis.

The research results highlight that gross domestic product (GDP) had a significant impact on
household consumer expenditure during the analyzed period, emphasizing the importance of
economic stability in maintaining consumer behavior. Additionally, the study identified that
the number of confirmed COVID-19 cases and the number of deaths as a result of the virus
had significant effects on consumer spending. These factors reflected consumers' need for
essential necessities while simultaneously evoking fear and caution among them.
Government-imposed restrictive measures to curb the virus's spread, measured by the
stringency index, also had a negative impact on consumer spending. Movement restrictions
and limited access to stores reduced consumer activity.

Furthermore, the research emphasized the significance of media in shaping consumer
preferences during the pandemic. Media coverage and information about the COVID-19
virus had a significant influence on consumer decisions, especially during the initial phases
of the pandemic.

Although limitations arose concerning the lack of data on online food retail, this research
provides a deeper understanding of the factors that influenced consumer decisions during
times of crisis.

The scientific contribution of this dissertation lies in its original approach and contribution
to understanding the factors shaping consumer behavior during times of crisis. Additionally,
the dissertation holds practical value for businesses, marketing professionals, and
policymakers, offering guidelines for adapting strategies and policies to better meet
consumer needs in changing circumstances.

Keywords: COVID-19, consumer buying behavior, panel analysis, VAR model
Scientific Field: Economics

Narrow Scientific Field: Microeconomics
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1. UvVOD

1.1 PREDMET I CILJ ISTRAZIVANJA

Pandemija COVID-19, izazvana novim koronavirusom SARS-CoV-2, pokazala se kao jedan
od najznacajnijih globalnih dogadaja u nedavnoj istoriji. Prema svojim destruktivnim
posledicama po javno zdravlje, ova kriza odjeknula je kroz ekonomije, drustva i svakodnevni
zivot Sirom sveta. ViSedimenzionalne posledice pandemije preoblikovale su nac¢ine na koje
pojedinci komuniciraju sa svojom okolinom, zajednicama i, §to je najvaznije, trziStem.

Kako se virus brzo Sirio Sirom sveta, vlade su reagovale razli¢itim merama za suzbijanje
pandemije, uklju¢uju¢i naloge za ostanak kod kuée, zatvaranje granica, restrikcije na
okupljanja i privremeno zatvaranje delatnosti, koje nisu bile od sustinskog znacaja u datim
okolnostima. Ove mere, iako su neophodne za suzbijanje Sirenja virusa, uvele su nevidene
izazove kako za potroSace, tako i za poslovne subjekte. Strah i nesigurnost u vezi sa virusom,
uz iznenadne promene u svakodnevnim rutinama, preoblikovali su trziste potrosaca u Srbiji
1 Sirom sveta.

U kontekstu Srbije, pandemija je otkrila ranjivost 1 prilagodljivost trZita potroSaca. Testirala
je otpornost lokalnih preduzeca i redefinisala prioritete potrosaca. Put od kupovine u
prodavnici do e-trgovine, promene u preferencijama za oshovnim proizvodima i
revalorizacija dugoro¢nog finansijskog planiranja samo su neki od primera kako se ponasanje
potrosaca promenilo kao odgovor na pandemiju.

Odluke o kupovini koje su potrosaci donosili tokom pandemije imaju dalekosezne posledice,
uticué¢i ne samo na njihovo trenutno blagostanje, ve¢ i na ukupnu ekonomsku stabilnost
Srbije. Razumevanje ovih promena u ponasanju potrosaca, kao 1 faktora koji ih pokrecu, nije
samo akademsko istrazivanje, ve¢ je od presudnog znacaja za poslovne subjekte i
predstavnike vlasti.

Pre pandemije, trzZiSte potroSaca u Srbiji pokazivalo je razlicite obrasce i preferencije.
Razumevanje promena ovih obrazaca tokom pandemije i njihovih potencijalnih dugoro¢nih
efekata na ponasanje potroSaca kljucno je kako za poslovne subjekte koji posluju na trZistu
Srbije, tako 1 za razumevanje uticaja globalnih dogadaja, kao $to je pandemija, na ponaSanje
potrosaca u razli¢itim kulturnim i ekonomskim kontekstima.

Pandemija je izazvala ozbiljne ekonomske turbulencije u Srbiji, sa znacajnim efektima na
radnu snagu, dostupnost proizvoda i usluga, kao i celokupnu potros$nju. Potrosaci su se
suocavali s novim izazovima, poput zabrinutosti za zdravlje, ograni¢enja putovanja i
promenjenih ekonomskih okolnosti. Sve ove promenljive dinamike imaju direktni uticaj na
nacin na koji ljudi donose odluke o kupovini.



Ova doktorska disertacija preuzima vazan zadatak sveobuhvatnog proucavanja uticaja
COVID-19 na ponasanje potroSaca u Srbiji i svetu. Na taj nacin, nastoji se osvetliti slozen
odnos izmedu globalne zdravstvene krize i potroSackih izbora. Takode, istrazivanje priznaje
jedinstveni kulturni, ekonomski i drustveni kontekst Srbije, prepoznajuc¢i da se efekti
pandemije razlikuju medu zemljama i regionima.

Osnovni ciljevi ove doktorske disertacije su sledeci:

e Analiza promene u kupovnom ponaSanju i preferencijama potrosaca u Srbiji tokom
pandemije COVID-19;

o Identifikovanje klju¢ne faktore i varijable koje uti¢u na odluke potrosaca o kupovini
u kontekstu pandemije;

e Procena dugoro¢ne implikacije COVID-19 na ponaSanje potroSaca i njegove
potencijalne efekte na preduzeca i privredu Srbije;

e Da pruzi preporuke za preduzeca i kreatore politike na osnovu rezultata istrazivanja.

Da bi se postigli gore navedeni ciljevi, ova studija ¢e se baviti slede¢im istrazivackim
pitanjima:

1. Kako je pandemija COVID-19 uticala na kupovno ponasanje potrosaca u Srbiji,
ukljucujuéi promene u preferencijama proizvoda, navikama pri kupovini i obrascima
potrosnje?

2. Koji su kljuéni psiholoski i socio-ekonomski faktori koji su uticali na odluke
potrosaca o kupovini tokom pandemije?

3. Koji su potencijalni dugoroc¢ni efekti pandemije COVID-19 na ponaSanje potroSaca
u Srbiji i kako preduze¢a mogu da se prilagode ovim promenama?

4. Koje strategije 1 preporuke za politiku mogu da se izvuku iz nalaza istraZivanja kako
bi se pomoglo preduze¢ima i kreatorima politike u navigaciji kroz razvoj potrosaca u
Srbiji?

1.2 TEORIJSKI OKVIR | PREGLED LITERATURE

PonaSanje potrosaca ili istrazivanje potroSaca postalo je legitimna akademska disciplina
krajem 60-ih godina XX veka, kada su ekonomisti i ljudi iz marketinga poceli da se vise
zanimaju 1 koriste rezultate bihejvioristickih nauka. PonaSanje potroSaca je za relativno
kratko vreme postojanja uslo u period akademske zrelosti i afirmisalo se u poslovnoj praksi.
Prve knjige iz ponasSanja potroSaca pojavile su se krajem 50-ih godina XX veka. Prva
znaCajnija knjiga o ponasanju potrosaca, autora Engela, Kolata i Blekwela, koja na
sveobuhvatan i savremen nacin tretira ovu problematiku, objavljena je 1968. godine i
zakljucno sa 2006. godinom dozivela je deset izdanja.



Tokom 70-ih godina XX veka doslo je do intenzivnog Sirenja i popularizacije specijalistickih
kurseva iz oblasti istrazivanja potrosaca. U evoluciji marketing istrazivanja, period od 1970.
do 1980. godine, naziva se faza razvoja teorije ponasanja potrosaca, koju odlikuje napredak
koncepata i metoda kvalitativnog istrazivanja za objasnjavanje i predvidanje ponasanja
potrosaca (Hani¢, 2005).

U Srbiji ponasanje potrosaca kao nauc¢na disciplina steklo je akademski status krajem 80-ih
godina XX veka, u ¢emu prednjaci Ekonomski fakultet u Beogradu, na kojem je nastavnim
planom iz 1987. godine ponasanje potrosaca uvedeno kao predmet na smeru za marketing.

PonaSanje potrsaca se definiSe kao ,,ponasanje koje potrosaci pokazuju u trazenju, kupovini,
koriSéenju, procenjivanju i raspaloganju proizvodima i uslugama za koje ocekuju da ce
zadovoljiti njihove potrebe” (Schiffman i Kanuk 2007). Blackwell et al (2006) pod
ponasanjem potroSaca podrazumevaju ,aktivnosti koje ljudi preduzimaju u pribavljanju,
koriS¢enju i raspolaganju proizvodima i uslugama“.

Definicija ponasanja potroSaca naglasava proucavanje jedinica koje obavljaju kupovinu 1
procesa razmene u vezi sa istrazivanjem, konzumiranjem i raspolaganjem proizvodima,
uslugama, iskustvima i idejama (Mowen i Minor, 2001). Umesto termina "potrosac," koristi
se pojam "jedinica koja kupuje" ili "potrosacka jedinica," uzimajuéi u obzir da odluke o
kupovini mogu biti donesene kako od strane pojedinaca, tako i od strane grupa.

Istrazivanje ponaSanja potroSata omogucava bolje razumevanje i predvidanje ne samo
predmeta kupovine ve¢ i motiva kupovine i ucestalosti kupovine (Schiffman i Kanuk 2007).
Jedna od fundamentalnih pretpostavki za istraZivanje ponaSanja potroSaca je ¢injenica da
ljudi ¢esto kupuju proizvode ne zbog njihove glavne funkcije, ve¢ zbog njihove subjektivno
percipirane vrednosti. To ne znaci da osnovna funkcija proizvoda nije bitna, ve¢ da danasnja
uloga proizvoda prevazilazi granice njegove usluge (Solomon, 2017). Sa stanovista
marketinga, ponasanje potroSaca odnosi se na ljudske odgovore u komercijalnom svetu: kako
i zasto ljudi kupuju i koriste proizvode, kako reaguju na cene, privrednu propagandu i druga
sredstva promocije 1 koji to nevidljivi mehanizam funkcioniSe u podsticanju i ometanju
potrosnje.

Koncept potrosaca se koristi kako bi se opisale 1 razgrani€ile dve vrste potrosackih jedinica:
pojedince (gradane) kao potroSace 1 organizacije (preduzeca, institucije) kao potrosace. Ova
podela potrosaca je Siroko prihvacena i moze se pronaci u razli¢itim varijantama u literaturi.
Neki autori posebno naglasavaju razlikovanje izmedu krajnjeg potrosaca i poslovnog kupca,
kao Sto je istaknuto u radu Hosseinija i Shabanija iz 2015. godine. Krajnji potroSaci
obuhvataju pojedince koji nabavljaju proizvode i usluge za li¢nu, porodi¢nu ili kuénu
upotrebu ili kao poklon. S druge strane, poslovni kupci se angaZuju u nabavci proizvoda i



usluga sa ciljem dalje proizvodnje, obavljanja poslovnih aktivnosti ili preprodaje drugim
kupcima i potrosacima.

Postoji mnogo faktora koji uti¢u na potrosaca u procesu donosenja odluka. Literatura
klasifikuje 1 strukturira ove faktore na razli¢ite nacine. Osnovna podela je na unutrasnje i
spoljasnje faktore. Kotler i Armstrong (2018) grupisu ove faktore na licne, psiholoske,
socioloske i kulturoloske.

Svaki potrosa¢ je pojedinac, ali ipak pripada grupi. Najznacajniji socioloski faktori su
referentna grupa, porodica, druStvena uloga i status (Perreau, 2014). Referentna grupa pruza
tacke poredenja potrosacima o njihovom ponasSanju, na¢inu zivota ili navikama. Ove grupe
predstavljaju zajednice koje potrosaci teze da se identifikuju ili da postanu deo u buduénosti,
kao Sto je porodica, koja zna€ajno utice na ponaSanje potroSaca oblikovanjem njihovih prvih
percepcija o brendovima ili proizvodima i formiranjem njihovih navika (Kotler i Armstrong,
2018).

Drustvena uloga i status imaju klju¢nu ulogu u istrazivanjima marketinga, buduc¢i da pruzaju
uvid u glavne uticaje na ponasanje ljudi tokom procesa kupovine i upotrebe proizvoda i
usluga. Drustveni status se moze opisati kao "relativna pozicija pojedinaca, grupa i uloga u
drustvenoj hijerarhiji, zasnovana na faktorima kao $to su materijalno bogatstvo, zanimanje,
obrazovanje i poreklo™ (Gajjar, 2013).

Klasi¢na (ekonomska) teorija je isticala da je cena najjaci faktor motivacije potrosaca.
Kasnije se pokazalo da na ponaSanje potroSaca kroz sloZzen odnos troSkova i koristi uticu 1
drugi ekonomski faktori. Opsti ekonomski uslovi se odnose na to u kakvom ekonomskom
okruZenju privreda svake zemlje posluje. Osnovna determinanta stvarne i potencijalne
traznje na trziStu je kupovna moc¢ potroSaca, koja predstavlja odnos kuénog budzeta i rashoda
domacinstva. Spremnost potroSaca da trose ili $tede uglavnom je podlozna ekonomskom
pesimizmu ili optimizmu, odnosno nivou poverenja potrosaca u ono Sto buduc¢nost nosi.
Struktura potro$nje odrazava vrste proizvoda i usluga koji se u odredenom periodu i drustvu
Koriste.

Kao li¢ni faktori navode se oni jedinstveni za svakog potrosaca. Ovde se pre svega misli na
faktore kao Sto su starost, pol, mesto stanovanja, nivo dohotka 1 nacin zivota (Horska i
Sparke, 2007). Trommsdorff (2002) navodi da ne postoje aktivnosti koje su vaznije za
istrazivanje ponaSanja potrosaca, u vezi sa potroSnjom, od li¢nih karakteristika.

Kori$¢enje demografskih podataka obelezilo je tri perioda u razvoju marketinga:
e Era masovnog marketinga (pre 70-ih godina XX veka);
e Era segmentacije trzista (posle 70-ih godina XX veka);
e Era mikromarketinga (posle 90-ih godina XX veka).



Nivo prihoda uti¢e na to Sta potrosa¢ moze priustiti i perspektivu prema novcu (Solomon,
2017). Pojedinci iz grupa sa nizim prihodima su verovatno vise zainteresovani za kupovinu
proizvoda koji su neophodni za prezivljavanje nego za troSenje na luksuzne brendove ili
dizajnersku odecu.

Na izbor kupca takode uticu Cetiri psiholoska faktora, a to su motivacija, percepcija, ucenje
1 uverenja i stavovi. Percepcija znaci prilagodavanje stvarnosti, odnosno proces selekcije,
obrade i interpretacije ulaznih podataka iz okruzenja kako bi oni bili svrsishodni. Ucenje se
odnosi na relativno stalnu promenu u ponasanju koja je uzrokovana iskustvom (Solomon,
2017). Motivacija je vazna u procesu ucenja, jer je uzrokovana potrebama i ciljevima
potroSaca.

Maric¢i¢ (2011) naglaSava da motivacija predstavlja podsticaj ne samo za akciju vec¢ i za
ucenje, omogucavajuci potroSa¢ima da na najefikasniji nacin zadovolje svoje potrebe i
ostvare svoje ciljeve. Sa druge strane, stav se definiSe kao "emocionalna predispozicija za
reakciju u odredenoj situaciji".

Engleski antropolog Edvard B. Tajlor je 1871. godine prvi uveo nau¢ni koncept kulture.
Prema njegovom misljenju, kultura je ,slozena celina koja ukljuCuje znanje, verovanje,
umetnost, moral, obi¢aje i sve druge sposobnosti i navike koje je Covek stekao kao ¢lan
drustva“. Sa stanovista analize uticaja kultura se definise kao ,,ukupnost nauc¢enih verovanja,

vrednosti i obi¢aja koji sluze da usmere ponasanje potrosaca kao ¢lanova odredenog drustva“
(Schiffman i Kanuk, 2007).

U proucavanju donoSenja odluka usvojeno je vise razli¢itih pristupa, oslanjajuci se na
razli¢ite tradicije psihologije. Svaki od pristupa postavlja alternativne modele coveka i
naglaSava potrebu za ispitivanjem sasvim razli¢itih varijabli (Foxall, 2001).

Da bi se ponasali racionalno u ekonomskom smislu, kako sugeriSe pristup ,,ekonomski
covek® potroSa¢ bi morao biti upoznat sa svim raspoloZivim opcijama potroSnje, biti
sposoban da pravilno oceni svaku alternativu kako bi izabrao optimalni tok akcije. Ovi koraci
se viSe ne vide kao realisti¢an prikaz ljudskog donoSenja odluka, jer potrosaci retko imaju
adekvatne informacije, motivaciju ili vreme za donoSenje takve ,,savrSene* odluke 1 Cesto
reaguju na manje racionalne uticaje kao §to su drustveni odnosi i vrednosti.

Psihodinamicki pristup proucavanju ponasanja potroSaca je u velikoj meri zasnovan na
idejama i teorijama Sigmunda Frojda, koji je verovao da ponasanje nije zasnovano na
stimulansima iz sredine ili kognitivnim procesima, ve¢ je rezultat fundamentalnog
unutra$njeg sukoba i interakcije izmedu nagona za zadovoljenjem potreba, snage volje i
ograniCenja ponasanja do kojih je doSlo zbog preZivljavanja 1 druStvenih potreba da bude
prihvacen kao funkcionalni ¢lan drustva (Solomon, Russell-Bennett i Previte, 2013).



Bihevioristicki pristup tvrdi da se uslovljavanje ponasanja potrosaca javlja kao rezultat
spoljasnjih stimulansa (Marsden i Littler, 1996) koji izazivaju odgovore dok, u isto vreme,
povratna informacija dobijena od okoline kao rezultat proslih ponaSanja, bilo da se dozivljava
kao pozitivna ili negativna, delovace kao pojacanje i sluzice za jacanje ili slabljenje buducih
odgovora u skladu sa tim, tako da ¢e potrosaci biti podstaknuti da ponove ponasanje za koje
se smatra da je nagradeno, dok ¢e ponaSanje koje izaziva negativne povratne informacije
verovatno biti izbegnuto.

Prvi pokusaji da se ponasanje potrosaca pripiSe kognitivnim procesima koristili su obrasce
obrade informacija digitalnih racunara 1960-ih XX veka kao model za mentalni proces
donoSenja odluka i1 obi¢no opisuju odluke potrosata o kupovini kroz pet koraka
sekvencijalnog procesa koji se deSava uglavnom podsvesno (Marsden i Littler, 1996),
pocevsi od prepoznavanja potrebe ili problema, nakon ¢ega sledi trazenje informacija o tome
kako se ta potreba moze ispuniti, nakon cega sledi evaluacija dostupnih izbora i opcije
otkrivene u pretrazi informacija, nakon ¢ega se donosi stvarna odluka o kupovini i onda,
konacno, potroSaci preduzimaju procenu ishoda izbora koji su napravili nakon donosenja
odluke (Erasmus, Boshoff i Rousseau, 2001).

U literaturi najzastupljeniji modeli odlu¢ivanja krajnjih potrosaca o kupovini su Nicosia,
Howard-Sheth i Engel-Kolat-Blackwell (EKB) model. Ovi modeli su zasnovani na
pretpostavci da ¢e kupci proé¢i kroz kognitivni, afektivni i bihejvioralni stadijum kako bi
odabrali alternativu koja im najvise odgovara (Kotler, 2001). Ovaj opsti tip pristupa je bio
predmet kritika. Foxall (2001) je primetio da su svi oni osnovani ha previse racionalnom nizu
odluka potroSaca 1 ne obezbeduju empirijski proverljive hipoteze.

Teorija razumne akcije kao i njena novija verzija teorija planiranog ponasanja (Ajzen, 2011),
podrazumevaju da namera neposredno prethodi svakoj planiranoj akciji, predstavljajuci
motivacijsku kontrolu planiranog ponasanja. Uprkos tome $to je unapredena, teorija planskog
ponasanja nije bez slabosti. Ajzen je zaklju¢io da u mnogim slucajevima stavovi, subjektivne
norme 1 percipirana kontrola ponaSanja nisu dovoljni da se pravilno predvidi ne€ija namera
u ponasanju, jer mogu postojati i druge determinante kao $to su ekoloski, ekonomski faktori
ili motivacija. Sultan et al (2020) su sproveli istrazivanja, koja su ukazala da moze postojati
nesklad izmedu kupovne namere potrosaca i njihovog stvarnog kupovnog ponaSanja.

Humanisti¢ki pristup naglasava ,,ja“, a pojedinacnog potro$aca stavlja u centar analize
(Keizer, 2010). PotroSaci ¢e Cesto nastojati da izraze sebe kroz svoje stvari $to dovodi do
neopisive konzistentnosti izmedu vrednosti potrosaca i stvari koje kupuju (Solomon, et al.,
2006).

Pani¢na kupovina se obi¢no prepoznaje kao ponaSanje koje pokazuju potrosaci kada kupuju
neobi¢no velike koli¢ine ili neobi¢no raznolik asortiman proizvoda u o¢ekivanju, tokom ili



posle katastrofa, ili u o¢ekivanju velikog povecéanja cena ili nestasica proizvoda (Yoon et al.
2017).

Yuen et al. (2020) su kroz istrazivanje koje su sproveli kao odgovor na korona virus
ustanovili Cetiri klju¢na faktori koji izazivaju pani¢nu kupovinu:

1. Percepcija;

2. Strah od nepoznatog;

3. Kopiranje ponasanja;

4. Socijalna psihologija.

Zakljucili su da su potrosac¢i kada percipiraju verovatno¢u i posledice zaraze bolesti kao
visoke, motivisani da preduzmu samozastitne aktivnosti, ukljuc¢ujuc¢i pani¢nu kupovinu, kako
bi se minimizirao uoéeni rizik. Stavie, pani¢na kupovina moZe biti podstaknuta kada
potrosaci ocekuju da proizvod postane nedostupan i stoga ogranicavaju svoje licne slobode
time $to ga ne poseduju ili alternativno kada mogu da predvide osecaj zaljenja zbog toga Sto
nisu preduzeli odredeno ponaSanje ili kupovinu, $to ih navodi da iznesu ove nameravane
kupovine (Yoon et al. 2017). Strah od nepoznatog se ogleda u ponasanju pani¢ne kupovine
dok potrosaci kanaliSu svoj nedostatak znanja o krizi u ponasanja koja se dozivljavaju kao
uteSna, obezbeduju sigurnost ili koja ublaZavaju stres.

Mentalitet krda se definise kao uskladenost misli i ponasanja pojedinaca u grupi, koji se
pojavljuje bez svrsishodne koordinacije od strane centralne vlasti ili vodece li¢nosti, i umesto
toga kroz lokalne interakcije medu ¢lanovima grupe (Kameda i Hastie 2015). Problem Kkoji
postavlja mentalitet krda je taj $to stvara pogresnu alokaciju sredstava, a samim tim utice i
na odredivanje cena, posSto potrosaci zure da izvrSe odredene kupovine tamo gde snabdevanje
ne moze biti brzo 1 dovoljno povecano ili kada volatilnost na trzistu akcija preti da stvori
problem finansiranja (Dang i Lin, 2016). Bihejvioralna ekonomija ilustruje efekat kaskade
informacija, pri ¢emu potrosac¢i unutar mreza su pod uticajem ponasanja i odluka drugih
(Easley i Kleinberg 2010).

Istorijski primeri ovog iracionalnog ponaSanja su Siroko rasprostranjeni, Yoon et al. (2017)
su otkrili da je proizvodnja pirin¢a u Australiji pala za 98% tokom suSe 2008. godine, jer su
potrosaci u Vijetnamu, Indiji 1 Hong Kongu poceli su da stvaraju zalihe pirinca zbog straha
od nedovoljnog buduéeg snabdevanja i daljeg pogorSanja problema. Nakon curenja
nuklearne energije iz japanske fabrike FukuSima 2011. godine, potroSaci su Sirom sveta
poceli da kupuju proizvode za koje se pricalo da spreavaju ili smanjuju trovanje zracenjem,
ukljucujudi tablete joda u Bugarskoj, so u Kini i crveno vino i morske alge u Rusiji.

Maslovljeva hijerarhija ljudskih potreba se sastoji od pet grupa potreba i to su, od najnize do
najvise:
e Fizioloske potrebe;



e Potrebe za sigurnoséu,

e Potrebe za pripadnoscu;

e Potreba za uvazavanjem,;

e Potreba za samoostvarenjem.

U ispitivanju promena ponasanja potroS$aca u doba krize Maslovljeva teorija se koristi kako
bi se kupovine klasifikovale u potrebe ili zelje. U skladu sa hijerarhijom, potrosaci tokom
krize imaju tendenciju da se fokusiraju prvo na zadovoljavanje osnovnih fizioloskih potreba,
pre prelaska na viSe nivoe i prema luksuznijem diskrecionom ponaSanju (Forbes, 2017).
Maslovljeva teorija isti¢e potroSnju osnovnih dobara kao kontracikli¢nu, $to znaci da je
njihova potro$nja u pozitivnoj korelaciji sa negativnim bruto domacim proizvodom i tako
postaje odraz poslovnog ciklusa. Maslovljeve potrebe viSeg reda su obi¢no odlozene tokom
perioda krize, a time i u 2008. godini luksuznija potro$nja ukljuc¢ujuéi investicije u masine i
opremu, bila je znatno nestabilnija od potrosnje osnovnih namirnica.

U doba informacija, masovni mediji igraju klju¢nu ulogu u formiranju, preoblikovanju i
vodenju javnog mnjenja (Yang et al. 2019). Ovaj odnos postaje jo§ o¢igledniji tokom perioda
krize (Ghassabi i Zare-Farashbandi, 2015), gde mediji imaju sposobnost da informisu, Sire
dezinformacije ili histeriju kroz naslove. Kilgo, Yoon i Johnson (2019) isti¢u da se pocetna
panika, koja proizilazi iz krizne situacije, ¢esto postepeno integrise u toku dogadaja. Mediji
doprinose povecanoj anksioznosti naglasavajuci odredene aspekte vesti koji privlace veéu
paznju, ¢esto kroz stvaranje osecaja straha.

Uticaj medija na ponaSanje potrosaca se moze takode sagledati kroz analizu krize ebole 2014-
2015.godine. U pocetnim fazama, bolest je oznacena kao ,,regionalna kriza*, koja nije videla
nikakve povezane promene ponaSanja potroSaca tokom perioda. Medutim, kako je medijsko
izveStavanje pocelo da se menja ka izveStavanju o virusu kao o ,,pandemiji* u septembru
2014. godine, potrosaci su poceli sve vise da se pani¢no ponasaju prilikom kupovine (Pieri,
2019).

Kada je u pitanju analiza uticaja medija na ponaSanje potrosaca tokom COVID-19, Naeem
(2021) je istrazivao njen uticaj na pokretanje pani¢ne kupovine, preko sadrzaja o dokazima
nedostupnosti proizvoda, komunikacije nadleznih organa i ekspertskih misljenja. Istrazivanje
se takode bavilo 1 razvojem ponaSanja gomilanja zaliha motivisanih informacijama o
percepciji rizika, institucionalnoj komunikaciji i dokazima o globalnoj neizvesnosti.

Vecina literature koja se bavi terminima pani¢ne kupovine i gomilanja zaliha je iz oblasti
psihologije i medicine u cilju ispitivanja njegovog porekla i uzroka. Pre pojave COVID-19
virusa postoji nedostatak literature koja se bavi ponasanjem potroSaca koje je uzrokovano
ekstremnim dogadajima i1 njihovim uticajima na subjekte lanca snabdevanja. Jedan od radova
pre pandemije COVID-19 koji se bavio nestaSicama robe izazvanim panikom tokom



katastrofa, je istrazivanje nedostatka gasa na Floridi tokom Irme uragana (Khare, He i Batta,
2020), gde je potraznja porasla za vise od 105%. Nakon pocetka pandemije nau¢na zajednica
se veoma zainteresovala za ovu oblast, §to je dovelo do znacajnog rasta istrazivanja i radova
iz ove oblasti.

Medu prvim objavljenim radovima koji se bave pani¢cnom kupovinom uzrokovanom
COVID-19 pandemijom su radovi Lins i Aquino (2020) i Dammeyer (2020), koji su
istrazivali korelaciju izmedu pani¢ne kupovine i licnih i1 socioloskih faktora. Hobbs (2020) i
Solomon (2020) u svojim radovima su pokusali da predvide buduce tendencije 1 pruzaju
duskusiju o tome kako spreciti ili ublaziti pani¢nu kupovinu.

Postoje nedavni radovi koji su istrazivali pojavu pani¢ne kupovine tokom COVID-19
pandemije koristeci statisticke tehnike kao $to su regresioni modeli (Micalizzi, Zambrotta i
Bernstein , 2020), tehnike multivarijacione analize (Ahmed et al, 2020), logisticku regresiju
(Jezewska-Zychowicz et al., 2020). Ove studije su imale za cilj da identifikuju uticaj faktora
na ponasanje pri kupovini, kao $to je strah od potpunog zatvaranja, ogranic¢ena ponuda i
nestaSica osnovnih proizvoda na policama, uoceni stres, medijske informacije, drustvene
karakteristike kao $to je broj ¢lanova domacdinstva.

1.3 OSNOVNE ISTRAZIVACKE HIPOTEZE

H1: Nivo dohotka izrazen kroz Bruto Domacéi Proizvod ima statisticki znacaj uticaj na
finalnu potroSnju domacinstava

H2: Intenzitet COVID-19 krize izrazen kroz dnevni broj zarazenih ima statisticki znacajan
uticaj na finalnu potroSnju domacinstva

H3: Mere Vlade Republike Srbije za sprecavanje i suzbijanje zarazne bolesti COVID-19
izrazene kroz Indeks strogosti imaju statisticki znacajan uticaj na kupovno ponaSanje
potrosaca

H4: Kupovno ponaSanje potrosaca tokom COVID-19 krize je pod statisti€¢ki znacajnim
uticajem vesti koje su se objavljivale u medijima



1.4 KRATAK PREGLED SADRZAJA ISTRAZIVANJA

U uvodnom delu rada pored definisanog predmeta i cilja disertacije, bi¢e prikazan detaljan
pregled literature od 1960-ih godina XX veka, kada su objavljeni prvi radovi relevantni za
oblast istrazivanja. Takode, u uvodnom delu bi¢e objas$njene nau¢ne metode, koje ¢e se
primeniti u istrazivanju, pregled sadrzaja disertacije, kao i nau¢ni doprinos.

U drugom delu rada fokus ¢e biti na teorijskom okviru pojma ponasanja potroSaca sa
pregledom najznacajnijih definicija i podelama tipova potrosaca. Ovo poglavlje ¢e se baviti
i razvojem ponaSanja potroSaca kao nauc¢ne discipline u svetu i u Srbiji. Na kraju poglavlja
bice reci o procesu odlucivanja finalnih potroSaca o kupovini. Detaljnije ¢e biti obradene faze
procesa odlucivanja: prepoznavanje problema, trazenje informacija, procena alternativa,
odluka o kupovina, ponaSanje posle kupovine.

Tre¢i deo ¢e se baviti determinantama ponaSanja potrosaca. Bife objaSnjem model
,»Stimulans-Organizam-Odgovor® da bi se analiti¢ki razumelo ponaSanje potroSaca pod
uticajem razliitih faktora. U nastavku poglavlja ¢e biti prikazana klasifikacija faktora,
detaljnije pojasnjenje ekonomskih varijabli kao determinanti primarne traznje, kao i svake
od determinanti sekundarne traznje.

U cetvrtom delu ¢e fokus biti na modelima ponaSanja potrosaca. Bi¢e objasnjeni znacaj 1
uloga modela, kao i teorijske osnove modela kroz pregled pristupa ponasanja potroSaca:
ekonomski Covek, psihodinamicki pristup, bihejvioristi¢ki pristup, kognitivni pristup i
humanisti¢ki pristup. Na kraju poglavlja ¢e biti prikazana klasifikacija modela, kao i
detaljnije pojasnjenje najznacajnijih modela ponasanja finalnih potrosaca. Bi¢e obradeni
Nicosia, EKB i Howard i Sheth modeli, koji kao najsveobuhvatniji tzv ,,veliki (grand)
modeli“ polaze od proucavanja iskljucivo racionalnih motiva kupovine. Pored modela koji
su karakteristiéni za klasiéno marketinsSko okruzenje, bife obradeni 1 najznacajniji
preskriptivni modeli ponaSanja potrosaca: Teorija planiranog ponasanja, Model prihvatanja
tehnologije, Teorija difuzije inovacija i Objedinjena teorija prihvatanja i upotrebe
tehnologije.

U petom delu, ¢e biti obradena potrosnja domacinstava, kao zavisna promenljiva regresione
panel analize. Dace se osvrt na evoluciju teorije ponaSanja domacinstava, kao 1 obrascu
ponasanja, kao i determinantna koje uti¢u na njeogov oblikovanje. Na kraju sedmog dela ¢e
se obraditi tema ponaSanja potrosaca tokom perioda krize sa posebnim akcentom na COVID-
19 krizu.

Sesti deo disertacije ¢e se baviti karakteristikama potro$nje u Srbiji. Bic¢e prikazani kljucni
makroekonomski indikatori, kako bi se stekao uvid o prosecnom potrosacu i njegovoj
kupovnoj mo¢i. Kupovna mo¢ potroSaca u Srbiji ¢e biti analizirana kroz prose¢nu potrosacku
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korpu, ¢ije podatke objavljuje Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija. Kada je re¢
o profilu prose¢nog potrosaca koristi¢e se jednim delom rezultati ranijih istrazivanja, kao
sekundarni izvor podataka. Maloprodajno trziste i Srbiji i indikatori njenog razvoja ¢e biti
detaljno analizirani, a na kraju dela ¢e biti dato poredenje u odnosu na Evropsku Uniju.

Sedmi deo se bavi pandemijom COVID-19 u svetu i u Srbiji. Detaljno ¢e biti analizirani
pokazatelji jacine virusa izraZeni kroz dnevni broj potrvdenih COVID-19 slucaja, kao i broj
smrtnih slucajeva kao posledice virusa. Bi¢e prikazana hronologija uvodenja restriktivnih
mera u Srbiji i njihova korelacija sa pokazateljima virusa. U narednom delu ¢e se analizirati
ekonomski uticaj koji je COVID-19 virus imao na ekonomiju Srbije, kao i paketi mera Vlade
Srbije za prevazilazenje krize. Na kraju dela ¢e se analzirati socio-ekonomska izlozenost i
otpornost politike na pandemiju, kao klju¢ne determinante u sagledavanju dugorocnih
efekata, krize na ekonomije Srbije i sveta.

U osmom, odnosno empirijskom delu, koji se odnosi na samu analizu ponasanja potrosaca,
bi¢e sprovedena regresiona panel analiza i analiza VAR modela. Regresiona panel analiza
obuhvata period od 16 kvartala od prvog kvartala 2019. do Cetvrtog kvartala 2022. godine i
uzorak od 24 zemalja Evrope, Sto ¢ini izuzetno kvalitetan istrazivacki uzorak. Sprovedenom
analizom ¢e se ispitati uticaj bruto domaceg proizvoda, kao aproksimacije dohotka, broja
pozitivnih COVID-19 slu¢ajeva, broja smrtnih slu¢ajeva i mera Vlade za sprecavanje Sirenja
virusa na zavisnu promenljivu finalne potrosnje domacinstava. Kao izvor podataka autor ¢e
koristi dva relevantna sekundarna izvora podataka EUROSTAT i OWID bazu.

VAR modelom ¢e se ispitati uticaj medija na kupovno ponaSanje potroSaca. Nezavisna
varijabla je frekvencija javljanja COVID termina ("COVID-19", "korona", "pandemija",
"lockdown" 1 "omikron s0j*‘) u online i Stampanim medijima u Srbiji, a izvor za nju su podaci
dobijeni od renomirane pres kliping agencije. Zavisna varijabla ukljucuje promet hrane u 136
maloprodajnih objekata u Srbiji. Ovi podaci su dobijeni iz stvarnih transakcija sa kasa
objeakta, a autor je dobio odobrenje za njihovo kori$é¢enje u svrhu disertacije. Analiza VAR
model je obuhvatila istrazivacki period od januara 2020. godine do januara 2022. godine.

U zakljucku ¢e biti sumarno prezentovani rezultati do kojih se doSlo u istraZivanju,
ogranicenja istrazivanja, preporuke za dalja istrazivanja, kao 1 nau¢ni doprinos disertacije.

1.5 METODI ISTRAZIVANJA

Prilikom analize uticaja COVID-19 virusa na kupovno ponaSanje potrosaca u Srbiji
koris¢ene su razliCite naucno-istrazivacke metode. Na pocetku naucnog istrazivanja je
primenjena metoda deskripcije kao postupak jednostavnog opisivanja €injenica, procesa i
predmeta. Primenjena je klasi¢na nau¢ne metode, kakva je na primer induktivna, kojom se
na osnovu zapazanja i analize konkretnih pojedina¢nih pokazatelja dolazi do opStih
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zakljuCaka u vezi sa uticajem ispitanih varijabli na kupovno ponasanje potrosaca u periodu
krize. U pitanju je metod nepotpune indukcije, kako se ispituje uticaj odredenih varijabli, za
koje autor smatra da su klju¢ne na bazi uzorka. S druge strane, koris¢ena je i deduktivna
metoda kako bi se iz opstih sudova izveli posebni stavovi vezani za kupovno ponasanje
potrosaca pod uticajem COVID-19 krize.

Metodom analize je predmet istazivanja razlozen na sastavne delove. Koris¢enjem kauzalne
analize je ispitana uzro¢no posledi¢na veza izmedu klju¢nih varijabli i kupovnog ponasanja
potrosaca, dok su pomoc¢u komparativne analize ispitani odnos i promena pojedinih predmeta
istrazivanja. Sa aspekta obuhvatnosti je primenjena mikroekonomska i makroekonomska
analiza. Predmet mikroekonomske analize su podaci dnevne prodaje trgovinskog lanca ¢iji
maloprodajni objekti su obuhvaceni istrazivackim uzorkom, dok su kroz makroekonomsku
analizu panel podataka analizirane klju¢ne makroekonomske varijable Srbije, kao i ostalih
zemalja obuhvacenih uzorkom. Primenom metode sinteze su ¢inioci dobijeni analizom
spojeni u jedinstvenu celinu, odnosno omoguceno je sastavljanje pojmova u sudove i
zakljucke vezano za kupovno ponasanje potrosaca pod uticajem COVID-19 krize. Metoda
apstrakcije je koriséenja u cilju odvajanja nebitnih od bitnih elemenata ili predmeta
istrazivanja. Metodom generalizacije, autor je od shvatanja posebnih i pojedina¢nih predmeta
krenuo ka shvatanju jedinstva tih predmeta sadrzanom u jednom op$tem predmetu.

U okviru testiranja postavljenih istraZzivackih hipoteza, tj. njihovog dokazivanja ili
odbacivanja je primenjena kombinacija ve¢eg broja metoda. Predmet istrazivanja je takav da
u kombinaciji sa kvalitetnom bazom podataka, koju je autor prikupio u cilju sprovodenja
istrazivanja, omogucuje sprovodenje razli¢itth metoda statisticke analize. Na taj nacin, uz
kombinaciju sa ostalim metodima, a u cilju utvrdjivanja ta¢nosti odredenih naucnih
pretpostavki, autor je u stanju da pravilno formuliSe nau¢no zasnovane rezultate svoga
istrazivanja. Metodom dokazivanja, u kojoj su inkorporirane skoro sve metode i svi posebni
metodic¢ki postupci, ¢e se utvrditi tacnost postavljenih istrazivackih hipoteza. Metoda
klasifikacije je kori$¢enja u cilju podele opsteg pojma na posebne.

Primena kvantitativnih metoda je bazirana na analizi baze podataka koja pokriva period pre,
tokom i kasniji period niskog intenziteta COVID-19 krize. Pomocu deskriptivne statistike
kroz mere centralne tendencije i mere disperzije su opisani prikupljeni podaci koris¢eni u
panel analizi. Panel regresionom analizom i analizom VAR modela serija ¢e se ispitati
statistiCka znacajnost 1 jacina uticaja posmatranih nezavisnih varijabli na kupovno ponasanje
potrosaca. Efekti ovih varijabli bi trebalo da se posmatraju u svetlu proSirivanja znanja o
obrascima ponaSanja potroSaca u periodima krize, a primenom pobrojanih metoda su
identifikove i kvantifikovane varijable koje imaju statisti¢ki zna¢ajan uticaj.
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2. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potrosaca je klju¢no u domenu marketinga, pruzaju¢i duboko razumevanje nac¢ina
na koji pojedinci, grupe ili organizacije donose odluke. Na danasnjem trziStu, gde postoji
intenzivna konkurencija i konstantna evolucija potrosackih preferencija, razumevanje
ponasSanja potroSaca nije samo prednost, ve¢ i nuznost. Proucavanjem mnogobrojnih faktora
koji utiu na izbore potrosaca, trgovei mogu ste¢i znacajnu konkurentnu prednost kreirajuci
strategije koje se precizno uskladuju s kompleksnim motivima, preferencijama i
ocekivanjima svoje ciljne publike.

Sagledavanje ponasSanja potrosata ima kljuénu ulogu u prilagodavanju marketinskih
strategija, razvoju proizvoda i usluga koji zadovoljavaju potrebe i ofekivanja potrosaca.
Osim toga, ponasanje potroSaca znacajno uti¢e na procese donosenja odluka u marketingu i
menadzmentu, oblikuju¢i razli¢ite aspekte poslovanja i doprinoseci uspehu kompanija.

Ponasanje potroSaa obuhvata i odreduje vezu izmedu ljudskog ponaSanja i ponasanja
potrosaca. Ljudsko ponaSanje obuhvata svaku misao, osecanje, senzaciju, radnje i odluke
koje pojedinci donose svakog dana (Walters, 1974). Ponasanje potro$aca je proucavanje
ljudskog ponaSanja u ulozi potrosaca, Sto predstavlja specifine vrste ljudskih radnji,
odnosno onih koje se ti¢u kupovine proizvoda i usluga od marketinskih organizacija (Belch
George i Belch Michael, 2012).

Potrosa¢, kao pojedinac koji kupuje, ima kapacitet za kupovinu roba i usluga koje
marketinSke institucije nude na prodaju kako bi zadovoljio licne potrebe, Zelje ili potrebe u
domacinstvu. Fokusiranje se vrs§i na pojedinca 1 prvenstveno se treba usmeriti na ljudsko
ponasanje. PonaSanje potrosaca predstavlja podskup ljudskog ponaSanja, koje se odnosi na
kompletan proces u kojem pojedinac stupi u interakciju sa svojim okruzenjem (Walters,
1974).

Istrazivanje ponaSanja potroSaca moze se podeliti na dva $ira pristupa:
e Deskriptivni pristup koji se bavi opisivanjem ponaSanja potroSaca i faktora koji ga
uticu;
e Preskriptivni pristup koji tezi da pruzi smernice i preporuke za uticanje na potrosacke
odluke i ponasanje.
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2.1 POJAM I DEFINICIJA PONASANJA POTROSACA

Fenomen ponaSanja potrosaca zainteresovao je akademsku javnost i postao je oblast razli¢itih
akademskih istrazivanja i studija. Kako je prolazilo vreme i1 kako su se menjale situacije na
trziStu javljale su se i nove definicije (Walters, 1974).

PonaSanje potrosaca se definiSe kao proces u kome pojedinci odlucuju da li, Sta, kada, gde,
kako i od koga da kupuju robu i usluge. Ono se odnosi na proces prikupljanja i organizovanja
informacija koje su u vezi sa odlukom o kupovini, upotrebi i evaluaciji proizvoda i usluga
(Moutinho, 2000).

Blackwell, Miniard i Engel (2001) definiSu ponaSanje potrosa¢a kao radnje direktno
uklju¢ene u dobijanje, potro$nju i odlaganje proizvoda i usluga, ukljucujuéi procese
odlucivanja koji prethode i prate ove radnje. Mowen (1998) daje drugaciju definiciju
objasnjavajuci ponaSanje potrosaca kao proucavanje kupovnih jedinica i procesa razmene
ukljucenih u sticanje, potros$nju i raspolaganje robom, uslugama, iskustvima i idejama. On se
fokusira na kupovinu jedinica u pokusaju da ukljuci ne samo pojedinca ve¢ i grupe koje
kupuju proizvode ili usluge.

Schiffman i Kanuk (2007) definiSu ponasanje potrosa¢a kao ponasanje koje potrosaci
pokazuju u trazenju, kupovini, koriséenju, proceni i odlaganju proizvoda, usluga i ideja. Oni
objasnjavaju da je ponasanje potrosaca na osnovu toga studija o tome kako pojedinci donose
odluke da troSe svoje raspolozive resurse: vreme, novac, trud, na proizvode vezane za
potro$nju. To ukljucuje proucavanje §ta?, zasto?, kada?, gde? koliko Cesto kupuju? i kako
koriste kupljeni proizvod? Proucavanje obuhvata sva ponaSanja koja potrosaci ispoljavaju u
trazenju, kupovini, koriS¢enju, proceni i odlaganju proizvoda i usluga za koje ocekuju da ce
zadovoljiti njihove potrebe.

U literaturi se najceSce razlikuju dva razlicita tipa potroSaca, 1 to:
e Lic¢ni - kupuju proizvode i usluge za li¢nu upotrebu, upotrebu u domacinstvu ili kao
poklon nekom drugom, odnosno oni kupuju za krajnju potrosnju;
e Organizacioni potrosaci - Kupuju proizvode i usluge da bi vodili organizaciju,
ukljucujuéi profitabilne i neprofitne organizacije, vladine organizacije i institucije.

Seni¢ (1998) smatra da ponasanje potrosaca podrazumeva one radnje pojedinca koji
obuhvataju kupovinu 1 kori$¢enje proizvoda i1 usluga, ukljucujuci procese odluc¢ivanja, koji
prethode i odreduju ove radnje. Duncan (2005) navodi da se ponasanje potroSaca odnosi na
to kako ljudi 1 organizacije razmisljaju o proizvodima, kupuju 1 koriste iste. To je istrazivanje
kako pojedinci, grupe i organizacije biraju, kupuju, koriste i raspolazu robom, uslugama,
idejama ili iskustvima kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje (Kotler i Keller, 2012).
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Hoyer, Maclnnis i Pieters (2012) definiSu ponasanje potrosaca kao multidimenzionalni
proces koji obuhvata razli¢ite aspekte kao §to su prepoznavanje potreba, trazenje informacija,
vrednovanje alternativa, donosenje odluke o kupovini i postkupovno ponasanje. Foxall
(2014) istice da je ponasanje potrosaca klju¢no pitanje uspeha i prosperiteta privrednih
subjekata u savremenom okruzenju.

Ponasanje potroSaca odnosi se na procese i aktivnosti u koje su ljudi ukljuceni prilikom
pretrage, selektovanja, kupovine, upotrebe, vrednovanja i raspolaganja proizvodima i
uslugama u cilju zadovoljenja njihovih potreba i zelja. Ova izrazito kompleksna i dinami¢na
oblast istrazivanja u velikoj meri uti¢e na podrucje savremene poslovne teorije i prakse
(Belch George i Belch Michael, 2012).

Pocetkom 50-tih godina XX veka, trgovci su shvatili da mogu laks$e prodati vise proizvoda
nudeci proizvode onim potrosacima za koje su pretpostavljali da ¢e ih kupiti. Kroz ovaj
pristup, organizacije su razmatrale potrebe i zelje potrosaca, Sto je dovelo do formulacije
koncepta marketinga.

Kao §to se moze videti iz istorijske perspektive, za svaku organizaciju je vazno da prepozna
potrebe potrosaca kao kljuc uspeha i za opstanak i za stvaranje profita. U modernoj ekonomiji
to se postize sa viSe proizvoda po konkurentu i viSestrukim konkurentskim distributivnim
mestima.

Potrosaci odreduju prodaju i profit firme svojim odlukama o kupovini, a njithovi motivi 1
postupci odreduju ekonomsku odrzivost firme (Assael, 1998). Organizacije da bi bile
uspesan prodavac proizvoda i usluga, treba da razumeju potrebe 1 ponasSanje potrosaca i da
na osnovu toga izrade svoje marketinSke strategije kako bi ukljucile takve potrebe i ponasSanja
potrosaca.

2.2 POREKLO I ZNACAJ PONASANJA POTROSACA

Ponasanje potroSaca je suStinski novo istrazivacko podrucje koje nije bilo obuhvacéeno
detaljnim istorijskim analizama. Ovo podrucje se razvija i evoluira u skladu s promenama u
drustvu, tehnologiji i potrebama potroSaca, stvaraju¢i prostor za kontinuirane studije i
istrazivanja kako bi se dublje razumelo kako 1 zaSto potrosaci donose odluke koje Cesto
oblikuju trziSte 1 poslovne strategije.

U velikoj meri 1 ponekad neselektivno koncepti razvoja su pozajmljeni iz drugih nau¢nih
disciplina, kao $to su: psihologija koja se bavi prou¢avanjem pojedinca; sociologija koja se
bavi proucavanjem grupa; socijalna psihologija koja proucava kako pojedinci funkcionisu u
grupama; antropologija koja se bavi uticajem drustva na pojedinca i ekonomija.
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Proizvodna orijentacija, koja je prethodila prodajnoj orijentaciji, predstavljala je fazu u kojoj
su proizvodaci, bez mnogo konsultacija s potrosacima, jednostrano odlucivali koje proizvode
¢e proizvoditi. Osnovna pretpostavka ove orijentacije bila je da potroSaci nisu spremni da
kupuju proizvode osim ako nisu snazno i agresivno nagovoreni da to ucine.

Ovo razdoblje oznacava trgovinsku paradigmu koja je bila viSe usmerena na sam proizvod
nego na potrebe potroSaca. Ovaj marketinski pristup za to vreme naziva se proizvodna
orijentacija, gde je fokus bio na tome da potrosaci kupe ono $to je dostupno, umesto da c¢ekaju
da kupe ono $to zaista Zele. Ova orijentacija postavila je temelje za dalji razvoj marketinga i
usmerila paznju ka potrebama i zeljama potrosaca.

Prodajna orijentacija, nasuprot tome, nije dala visok prioritet zadovoljstvu potrosaca. Umesto
toga, naglasak je bio na prodaji proizvoda, a potrosaci su se Cesto susretali s agresivnim
marketin§kim kampanjama koje su ih pokusSavale nagovoriti na kupovinu. Ova taktika ¢esto
nije uzimala u obzir stvarne potrebe i Zelje potrosaca, Sto je rezultiralo time da su potrosaci
negativno komunicirali o proizvodima usmenim putem, posebno ako nisu bili zadovoljni
njima (Schiffman i Kanuk, 2007).

Tokom 50-ih godina XX veka, iz perspektive marketinga, zapoCeo je razvoj koncepta
marketinga, Sto je oznacilo pocetak istrazivanja i razumevanja ponaSanja potrosaca kao
klju¢nog polja. Ovaj period predstavlja prelomni trenutak u pristupu trzistu, buduéi da je
dotad koncept marketinga bio malo poznat ili nedovoljno razmatran od strane trgovaca.

U to vreme, trgovci su uglavnom sledili pristup gde su proizvodili proizvode i pokusavali ih
prodati svima, bez dubljeg razmatranja potreba i Zelja potrosaca. Medutim, tokom tog
perioda, trgovci su poceli shvatati da mogu ostvariti veci uspeh tako $to ¢e se fokusirati na
specificiranje proizvoda 1 usluga prema potrebama ciljnih potrosaca. To je zahtevalo da prvo
identifikuju pogodnosti koje potrosaci traZe na trzistu.

Ovaj pristup zahtevao je dublje razmatranje potroSackih potreba i Zelja kako bi se stvorili
marketin8ki planovi usmereni na podr$ku ovim potrebama. Osnova ovog pristupa bila je ideja
da organizacije trebaju da razmatraju i razumeju potrebe i Zelje potrosaca kako bi kreirali
proizvode i usluge koji ¢e im zaista odgovarati. Ovaj razvoj u pristupu dovelo je do
formulacije koncepta marketinga kao klju¢nog okvira za razmisljanje o trzistu i poslovanju.

Postoje dva razloga zasto trgovci ranije nisu koristili ovaj koncept, i to:

o Marketinske institucije nisu bile dovoljno razvijene da prihvate koncept marketinga
pre 50-ih godina XX veka. Fokus proizvodnje i marketinga je bio na ekonomiji obima.
Oglasavanje i1 distribucija su bili usmereni na masovnu proizvodnju i masovne
marketinSke strategije tog vremena. Implementacija marketinSkog koncepta zahteva
raznovrsne kapacitete za promociju i distribuciju proizvoda koji ¢e zadovoljiti
potrebe malih, raznovrsnih segmenata trzista;
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e Nepostojanje potrebe za tim. Efekti depresije rezultirali su vrlo malom potrosackom
moci potrosaca. Ovo se pripisuje nedostatku interesovanja za ponaSanje potrosaca. I1
svetski rat, neposredno posle depresije, doprineo je nezainteresovanosti za ponasanje
potrosaca, jer je u fokusu bila nestaSica dobara. Proizvodaci su mogli da prodaju sve
proizvode koje su proizveli usled nedostatka pritiska konkurencije.

2.3 RAZVOJ PONASANJA POTROSACA KAO NAUCNE
DISCIPLINE

Studije ponaSanja potroSaca su, po prirodi, suStinski multidisciplinarne, oslanjajuci se na
oblasti psihologije, sociologije, ekonomije, antropologije i jo§ mnogo toga. Ona preuzima
duboki zadatak da odgovori na centralno pitanje: ,,Zasto potrosaci prave izbore koje cine?*

Ponasanje potrosaca pocelo je da se izucava 50-ih godina XX veka, utemeljenjem u
marketinskoj koncepciji (Schiffman i Kanuk, 2007). Tokom ovog perioda, poslovne $kole
presle su sa deskriptivnih studija i studija fokusiranih na prakticare na teorijski vodena 1
akademski rigoroznija istrazivanja (Dahl, Haire i Lazarsfeld, 1959). Druga grupa autora
povezuje pocetak izuCavanja ponaSanja potroSaca kao naucne discipline sa periodom ranih
60-ih godinama XX veka, nakon ¢ega se beleZi evidentan porast broja ¢lanaka u oblasti
istrazivanja (Arndt, 1986).

Kako se polje §irilo od primenjenog oblika ekonomije da bi obuhvatilo teorije i metodologije
iz psihologije, sociologije, antropologije i statistike, povecan je naglasak na razumevanju
misli, Zelja 1 iskustava pojedinacnih potrosaca. Za akademski marketing, ovo je znacilo da se
istrazivanje ne fokusira samo na odluke i strategije marketinskih menadzera, ve¢ i na odluke
1 misaone procese kupaca koji se nalaze na na drugoj strani trziSta (Malter et al., 2020).

Nizom narucenih studija o stanju poslovnog obrazovanja je podstaknut rast proucavanja
ponasanja potrosaca u kasnim 50-tim godinama XX veka. Te studije su naglasile potrebu da
poslovne $kole predu sa svojih korena struéne nastave i statusa deskriptivnog istraZivanja na
akademski status koji karakteriSe teorijska istraZivanja (Dahl, Haire i Lazarsfeld, 1959).
Poslovne $kole su na ovo odgovorile tako §to su angazovale novu vrstu marketinskih
akademika i akademika iz drugih oblasti ¢ije su specijalizovane vestine u istrazivanju i teoriji
osmisljene da naglase naucni pristup poslovnom istrazivanju.

Od tog trenutka, akademsko istraZivanje ponasanja potroSaca je kontinuirano evoluiralo i
integrisalo razli¢ite koncepte i metode. Ovaj razvoj nije se ograni¢io samo na oblast
marketinga, ve¢ se prosirio i na srodne discipline drustvenih nauka. Takode, ucestalo se
nadogradilo 1 prilagodilo promenljivom pejzazu ponaSanja potroSaca u stvarnom svetu.
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Intenzivni razvoj oblasti takode je doveo do raznih debata o identitetu ove discipline. Pitanja
o tome kako je pozicionirana unutar Sire oblasti, koja okuplja istrazivace sa razliitim
teorijskim pozadinama i metodoloskim pristupima, izazvala su znacajne diskusije. Ponasanje
potrosaca danas se opisuje kao multidisciplinarna poddisciplina marketinga, karakteriSuci se
proucavanjem ljudi u ulozi potrosata. Ovo prouCavanje obuhvata razmatranje procesa
nabavke, potro$nje i odstranjivanja trzi$nih proizvoda, usluga i iskustava (MaclInnis i Folkes,
2010).

Ovakav pristup omogucava istraziva¢ima dublje razumevanje kako potrosaci donose odluke,
kako reaguju na marketinske podsticaje i kako oblikuju svoje kupovne navike. To je od
kljucnog znacaja za savremeni marketing i poslovanje, jer omogucava kompanijama da bolje
zadovolje potrebe i zelje potrosaca i prilagode svoje strategije kako bi postigle konkurentsku
prednost.

U marketingu, naglasak se pomerio sa razumevanja $ta marketing menadzeri rade na teorijski
zasnovanom fokusu, na razumevanje kako i zasto se potroSaci ponaSaju onako kako se
ponasaju (Wilkie i Moore, 2003). Ova nastojanja su urodila plodom 60-ih godina XX veka,
sa uticajnim konferencijama, knjigama i ¢lancima koje su se direktno fokusirali na teorijske
pristupe razumevanju potroSaca (Newman 1966). Rane konceptualizacije ponasanja
potroSaca fokusirale su se na potrosace kao kupce i stoga su naglaSavale ponasanje potrosaca
kao ponaSanje kupaca. (Howard i Sheth, 1969).

Potrosacka psihologija je disciplina koja se bavi proucavanjem ponaSanja potrosaca i
njihovih odluka u vezi sa kupovinom proizvoda i usluga. Ova oblast je postala formalizovana
grupa psihologije unutar udruzenja za istrazivanje potrosaca (Association for Consumer
Research - ACR), koje je osnovano 1969. godine. Godisnja konferencija koja se odrzava
unutar ovog udruZenja predstavlja vaZzan dogadaj za razmenu marketinSkih istraZivanja,
posebno iz perspektive potroSaca. Konferencija je postala mesto gde se okupljaju struénjaci
iz razlicitih disciplina kako bi razgovarali o aktuelnim temama, novim istrazivanjima i
trendovima u oblasti potroSacke psihologije. Ovaj dogadaj je kulminacija sve veceg
interesovanja za proucavanje ponasanja potrosaca, $to je dovelo do formalizacije ove oblasti
kao znacajne grane u okviru marketinga.

Knjige o ponaSanja potro$aca pojavile su se krajem 50-ih godina XX veka, ali vecina tih
ranih radova u stvari poticu iz oblasti psihologije i ekonomije: ”A Theory of Human
Motivation” (Maslow, 1943), ”A Behavioral Model of Rational Choice” (Simon, 1955),
”Handbook of Consumer Motivations” (Dichter i Glaisek,1964). Retko su se fokusirale na
teme specifi¢ne za marketing, a jo§ manje na potrosace ili potrosnju. Ovi radovi su bili kljuéni
za uspon istraZivanja ponasanja potrosaca, jer je u decenijama nakon doslo do pomaka u
okviru akademskog marketinga ka razmiSljanju o istrazivanju iz perspektive nauke o
ponasanju ili odluc¢ivanju (Wilkie i Moore, 2003).
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Tokom kasnih 60-ih godina XX veka, postojala je tendencija da se kupci posmatraju kao
kompjuterska masina za obradu informacija u skladu sa razli¢itim formalnim pravilima koja
su oli¢enje ekonomske racionalnosti da bi formirali preferenciju za jednu ili drugu opciju
kako bi dosli do odluke o kupovini. John Howard je uveo u drugom izdanju svog
marketinskog udzbenika 1963. godine, prvi model ponaSanja kupaca, koji je ubrzo usvojio
skoro svaki teoretiCar koji radi u oblasti ponasanja potrosaca.

Da bi predstavili vezu izmedu saznanja i afekta, istrazivaci ponasSanja kupaca su koristili
razli¢ite oblike modela stava sa vise atributa (Multiple Atribute Attitude Model - MAAM).
Ovaj model su prvobitno predlozili psiholozi Fishbein i Rosenberg, kao deo onoga §to su
1975. godine, Fishbein i Ajzen, nazvali Teorijom razumne akcije. Metode koje su
favorizovane tokom kasnih 60-ih godina XX veka, imale su tendenciju da budu gotovo
isklju¢ivo neopozitivisticke prirode. Istrazivanje ponasanja kupaca usvojilo je vrstu
metodoloske strogosti koju povezujemo sa fizickim naukama i hipoteti¢ko-deduktivnim
pristupima koje zastupaju neopozitivisticki filozofi nauke (Malter et al., 2020). Bila su
prihvacena dva pristupa, i to: eksperimentalni i pristup zasnovan na anketama.

Prva znafajnija knjiga o ponaSanju potrosaca pod nazivom ,,Consumer behavior®, autora
Engela, Kolata i Blekwella, je objavljena 1969. godine i zakljuéno sa 2006. god., dozivela je
10 izdanja. U knjizi se ova problematika tretira na sveobuhvatan i savremen nacin. Ona se
smatra osnovom, “kamenom temeljcem” kasnijih studija o ponaSanju potrosaca. (Maricic,
2011).

U periodu nakon 60-ih godina XX veka, istrazivanje ponasanja kupaca se i dalje smatralo
podgrupom marketinskog istrazivanja. Njegova svrha bila je da pruzi uvide koji su korisni
menadzerima marketinga u donoSenju strateskih odluka. U suStini, svaki rad se zavrSavao
odeljkom ,,/mplikacije za menadzere marketinga*. Autori koji nisu ispunili ovo ocekivanje
uglavnom su mogli da raunaju na to da ¢e njihov rad biti odbijen od strane tada$njih vodecih
Casopisa kao §to su "Journal of Marketing Research” (JMR) | "Journal of Marketing” (JM)
(Malter et al., 2020).

Polaze¢i od svojih marketinSkih korena, pioniri u oblasti proucavanja ponaSanja potroSaca
tezili su da formiraju nezavisnu disciplinu, koja bi se oslobodila uticaja marketinga i koja ne
bi bila nuzno vezana za marketinsku perspektivu (Kassarjian, 1982).

Nakon §to je interesovanje za proucavanje potroSackog ponaSanja postajalo sve vece,
postojala je potreba da se ova oblast uspostavi kao nezavisno i akademski priznato polje.
Kako bi ostvarili akademski legitimitet i nezavisnost, stru¢njaci su radili na razvoju novog
profesionalnog udruZenja posvecenog istrazivanju potrosaca, Sto je rezultiralo osnivanjem
Asocijacije za istrazivanje potrosaca (Association for Consumer Research - ACR).
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Asocijacija je svoje korene imala u radionici koja je odrzana u drzavi Ohajo, u SAD, 1969.
godine. Ova radionica podrzana je od strane Ameri¢kog udruzenja za marketing (American
Marketing Association - AMA) kao odgovor na rastue interesovanje za proucavanje
potroSackog ponaSanja. Nakon uspesne radionice, ideja za osnivanje ¢asopisa posvecenog
isklju¢ivo proucavanju potrosaca pocela je da se razvija tokom 1970. godine.

Kao rezultat te inicijative, 1974. godine osnovan je ¢asopis "Journal of Consumer Research"
(JCR), koji je postao vodec¢i akademski Casopis u oblasti proucavanja potrosackog ponasanja.
Casopis je ukljucio ¢lanke iz niza metodologija: kvantitativne-analize sekundarnih podataka,
eksperimentalne tehnike 1 kvalitativne. Prava ravnoteza izmedu teorijskog uvida i sustinske
relevantnosti, koji nisu u inherentnom sukobu, predmet je debate do danas i verovatno c¢e se
0 njoj raspravljati i u budu¢nosti (Malter et al., 2020). Ovaj ¢asopis je od posebnog znacaja
za istrazivaCe, akademike, marketinske stru¢njake i sve one koji se bave proucavanjem
potroSackog ponaSanja. Njegovi €lanci i istrazivanja pomazu u razumevanju kompleksnih
mehanizama koji stoje iza odluka potrosaca, te pruzaju smernice za unapredenje
marketinskih strategija i prilagodavanje proizvoda i usluga prema potrebama i zeljama
potrosaca.

Asocijacije za istrazivanje potrosaca je postala klju¢no profesionalno udruzenje koje okuplja
stru¢njake iz razliCitih oblasti, koji se bave proucavanjem potrosaca. Njihov cilj je bio da
unaprede teoriju i praksu u ovoj oblasti, razmene ideje i rezultate istrazivanja i u skladu sa
tim ostvare znacajan doprinos u razumevanju slozenih mehanizama koji uti¢u na odluke
potrosaca. Kroz rad asocijacije, povecao se akademski legitimitet ove oblasti i obezbedila se
neophodna platforma za napredak i razvoj proucavanja potroSackog ponasanja.

Distanciranje od marketinga je takode proizaslo iz rastuceg prezira prema velikom biznisu
tokom kasnih 60-ih godina XX veka i uznemirujuceg prepoznavanja potencijalnih negativnih
drustvenih posledica koje izazivaju oglasavanje i marketinSke akcije. Takvo distanciranje od
marketinga podstaklo je javnu politiku 1 drustveni fokus koji je naglaSavao zaStitu potrosaca
i socijalno blagostanje (Schneider, 1977), Fokus je bio podstaknut stvarnim potrebama Vlade
za istrazivanjem potroSaca (Wells, 1995).

Akademicima je sugerisano da oni ne moraju da budu u sluzbi biznisa i da se istraZivanje
potroSaca moze ceniti samo za sebe, potpuno nezavisno od njegove vrednosti za marketinske
prakticare. Ograni¢avanje ponasanja potroSaca samo na marketinSku disciplinu, ogranicava
tematske oblasti koje mogu predstavljati ponasanje potroSaca 1 stoga ogranicava i
potencijalne uvide koje istrazivanje potrosa¢a moze da generise (Holbrook, 1987).

Pocevsi od ranih 80-ih godina XX veka, istrazivanje potrosaca se razgranalo. Veliki deo
radova u studijama potrosaca ostao je u okviru ranije tradicije, ¢iji koncepti, metodi i ciljevi
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naglasavaju racionalnost, strogost i relevantnost. Svi oni ukazuju na korisnost za marketing
menadzere.

Pored njih mnoge studije su obuhvatile prosirene poglede na tri glavna aspekta:
e lracionalnost - proSirene perspektive koje uklju¢uju nelogi¢ne, heuristike,
iskustvene ili hedonisticke aspekte potrosnje;
e Tumacenje - razliCite kvalitativne ili postmoderne pristupe;
o |ntrinzicnu motivaciju - radost pracenja menadzerskih i relevantnih studija ponasanja
potrosaca iskljucivo radi zadovoljenja sopstvene radoznalosti, bez brige o tome da li
to pomaze ili ne marketinSkom prakti¢aru da ostvari ve¢i profit (Malter et al., 2020).

Karakteristika koncepata nakon 80-ih godina XX veka, bila je da slabi tradicionalni naglasak
na racionalnosti krajnjeg potroSaca. Bihevioralna ekonomija sve vise dovodi u pitanje
tradicionalni koncept potrosaca kao racionalnih donosilaca odluka. Istrazivanja su otkrila da
mnoge od Cesto koriS¢enih heuristika u procesu donosenja odluka nisu u skladu s ocekivanim
racionalnim izborom, $to predstavlja odstupanje od tradicionalnih ekonomskih pretpostavki.
Ovaj trend osvetlio je put ka boljem razumevanju nac¢ina na koji potrosaci donose finansijske
odluke (Lynch Jr., 2011) i otvorio vrata za razvoj podsticaja koji bi mogli pomoci
potrosac¢ima da donesu pametnije odluke o svojim li¢nim finansijama (Johnson et al., 2012).
Novi iskustveni pogled, koji su predvideli Alderson, Levy, a razvili Holbruk i Hirschman
smatrao je potro$ace ljudskim bi¢ima od krvi i mesa, a ne kao masine za obradu informacija
nalik kompjuteru.

Pristupi su se prosirili da obuhvate razliite kvalitativne tehnike, ukljucujuéi interpretativne,
etnografske, humanisticke, pa ¢ak 1 introspektivne metode, koje ranije nisu bile istaknute u
okviru istrazivanja potroSaca. Ovi kvalitativni pristupi obicno se ne pojavljuju u
tradicionalnijim Casopisima kao $to su ,,Journal of Marketing®, ,Journal of Marketing
Research ili ,,Marketing Science. Medutim, noviji ¢asopisi kao Sto su ,,Consumption,
Markets, i Culture® i ,,Marketing Theory*, poceli su da objavljuju radove koji su se oslanjali
na razlicite interpretativne, etnografske, humanisticke ili introspektivne metode.

Brojni pokazatelji ukazuju na zna¢ajan napredak na tom polju. O tome svedoc¢i i povecanje
broja ¢lanaka o potroSac¢ima. Sve je veci broj istrazivaca koji se bave istraZivanjem potrosaca
1 mnostvom tema koje ispituju istrazivaci potroSaca.

Uprkos znacajnom rastu, ova oblast je bila svedok 1 komentara koji izazivaju zabrinutost jer
ukljucuju 1 tri temeljna pitanja:

e Da li ponasanje potrosaca treba da bude nezavisna disciplina?;

e Staje, a $ta nije ponasanje potrosaca, tj. §ta &ini granice polja?;

e Dali ponasanje potrosaca treba da bude interdisciplinarno? (Mick, 2003).

21



Mari¢i¢ (2011) navodi da se danas na ponaSanje potroSaca gleda kao na dominantno
primenjenu nau¢nu disciplinu ¢iji se razvoj i koreni nalaze u interdisciplinarnosti sa drugim
naukama, posebno bihejvioristickim naukama. Ovoj oblasti interdisciplinarni karakter daje
Cinjenica da je prouCavanje ponaSanja potroSaca obogaceno saznanjima iz oblasti:
marketinga, psihologije, sociologije, antropologije, semiotike, filozofije, neuronauke i
istorije (Belch George i Belch Michael, 2012). Uocen je veliki je znacaj povezivanja saznanja
u pravcima kao $to su ekonomska psihologija i bihejvioralna ekonomija (Foxall, 2001).

Mnogi posmatraju podrucje ponaSanja potroSaca kao primenjenu drustvenu nauku. Vrednost
generisanog znanja tradicionalno mere u terminima sposobnosti da se unapredi efektivnost
marketinske prakse. Od nedavno, ipak, neki istrazivac¢i zagovaraju da ponaSanje potrosaca
ne bi trebalo da ima strategijski fokus uopste, odnosno da to podrucje ne bi trebalo da bude
potcinjeno i u sluzbi biznisa. Umesto da se fokusira na razumevanje potro$nje jer se to znanje
moze primeniti od strane marketara, trebalo bi da se fokusira na razumevanje potro$nje same
po sebi (Salomon et al., 2006).

Block i Roering (1976) navode pojmove koji specifi¢no karakteriSu ponasanje potrosaca kao
naucnu disciplinu jesu:

e Uopstavanje i konceptualizacija;

e Kontrolisana opservacija;

¢ Orijentacija na predvidanje;

e TraZenje uzrocno-posledi¢nih veza i odnosa;

e TezZnja za eksplicitnim objasnjenjima dogadaja i ponaSanja i zakljucivanje.

Postoji niz razloga zbog kojih je proucavanje ponasanja potroSaca evoluiralo u posebnu
naucnu disciplinu. Istrazivaci iz oblasti marketinga shvatili su da potroSaci nisu uvek vodeni
iskljuéivo ekonomskim i racionalnim motivima prilikom kupovine proizvoda i usluga.

Dodatni razlog leZi u €injenici da je potroSacko trziste tokom vremena doZivelo dinamican
rast u pogledu obima i strukture, posebno nakon Drugog svetskog rata. Ovo je trziste postalo
znacajno polje za poslovanje i marketing, predstavljajuéi izazov koji zahteva posebno
proucavanje (Marici¢, 2011).

Razvoj tehnologije je doveo do evolucije komunikaciono-promotivnih tehnika, zbog ¢ega se
sa pravom moze re¢i da zivimo u eri masovnog ponasanja potroSaca. Poslednjih godina,
tehnoloske promene su znacajno uticale na prirodu potrosnje jer je put kupca presao na vise
interakcije na digitalnim platformama koje dopunjuju interakciju u fizickim prodavnicama.
Ova promena predstavlja veliki konceptualni izazov u razumevanju da li i kako tehnoloske
promene uticu na potrosnju.
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Pojavili su se brojni koncepti uticaja integralnih faktora koji su pod uticajem potrosnje.
Usvojene su uticajne teorije iz socijalne psihologije u istrazivanje ponaSanja potroSaca:

e Samokonstruisanje (Markus i Kitayama, 1991);

e Regulatorni fokus (Higgins, 1998);

e Konstrualni nivo (Trope i Liberman, 2010);

e Sistemi ciljeva (Kruglanski et al., 2002).

Sve one obezbeduju okvire drustvenog saznanja kroz koje istrazivaci ponaSanja potroSaca
proucavaju psiholoske procese koji stoje iza ponasanja potrosaca. Ovo usvajanje socijalno-
psiholoskih teorija u ponasanje potrosaca je simbiotski odnos koji dodatno unapreduje
teorije.

Tehnoloski napredak je promenio prirodu potrosnje, ali je on znacajno uticao na metode koje
se koriste u istrazivanju potroSata dodavanjem novih izvora podataka i poboljSanih
analitickih alata (Ding et al., 2020). Istrazivaci nastavljaju da koriste tradicionalne metode iz
psihologije u empirijskim istrazivanjima - razvoj skale, laboratorijski eksperimenti,
kvantitativne analize, itd. i interpretativne pristupe u kvalitativnim istrazivanjima. Pored
toga, onlajn eksperimenti sa u¢esnicima iz panela postali su uobicajeni u poslednjoj deceniji
ovog veka. lako postoji zabrinutost u vezi sa kvalitetom podataka i1 eksternom validnos¢u
rezultata, onlajn eksperimenti su u velikoj meri povecali brzinu i smanjili troskove
prikupljanja podataka, tako da istrazivaci sa izvesnim oprezom ipak nastavljaju da ih koriste.

Metode u kompjuterskoj nauci unapredile su sposobnost da se analiziraju velike baze
nestrukturiranih podataka tekst, glas, vizuelne slike na efikasan na¢in. Na ovaj nacin se mogu
dobiti kvalitetni podaci osecanja i ponasanja koji su do sada bili dostupni samo kvalitativnim
istraziva¢ima kroz mukotrpno sprovedene analize sadrZaja. Tehnologija je promenila 1
metodologiju istrazivanja. Trenutno postoji veliki porast u upotrebi sekundarnih podataka
zahvaljuju¢i dostupnosti velikih podataka (Big Data) o ponasanju na mreZzi i van mreze.

Globalni i1 drustveni problemi postaju sve izraZeniji u svim aspektima zivota. Pitanja
dugoroéne odrzivosti, drustvene jednakosti i etiCke poslovne prakse postale su centralne teme
istrazivanja. Ponovo se stavlja naglasak na menadzersku relevantnost, zajedno sa fokusom
na zapazanja 1 podatke i1z stvarnog sveta. Uprkos naglasku na relevantnosti, teorijski
doprinosi 1 nove ideje su i1 dalje visoko cenjeni. Odgovarajuci balans teorije 1 prakse postao
je primarni cilj istraZivanja potrosaca.

Prilikom istrazivanja uoceno je da su pojedini ispitanici dali pojedina nagadanja o
konkretnim konceptima koji bi bili od interesa za dvadeset godina od sada. Mnogi su
predlozili Siroke teme i trendove za koje se smatra da se mogu ocekivati da se vide u ovoj
oblasti.
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Ocekivanja od tema i klju¢ni koncepti koji ¢e preovladati u vremenu koje je pred nama mogu
se grupisati u tri glavne oblasti:
e Ispitivanje istih klju¢nih tema, mozda na detaljnijem nivou, iz razli¢itih perspektiva
ili na nacine koje trenutno ne mozemo da koristimo zbog metodoloskih ograni¢enja;
e Fokusiranje na predstojece krize sa kojima se svet dana suocava sa naglaskom na
ekoloska 1 socijalna pitanja, kao i na pandemiju COVID 19;
e Ispitivanje dubokog uticaja veStacke inteligencije na Zivote potroSaca.

2.4 MOTIVACIJA POTROSACA

Motivacija potice od latinske reci ,,movere®, $to znaci kretati se. Ona je ono $to pokrece ljude.
Kada potrosac postane svestan odredene potrebe inicira se motivacioni proces. Potrosac kroz
kupovinu odredenog proizvoda Zeli da smanji tenziju kroz zadovoljenje potrebe, koja se
javila 1 koja vodi ka konkretnom ponasanju potroSaca (Marici¢, 2011).

Potrosaci prilikom kupovine nastoje da zadovolje potrebu, a ne da kupe proizvod, zbog cega
preduzeéa nastoje da se fokusiraju na potrebe kupaca, a ne na sam proizvod. U samoj
motivaciji se nalaze razlozi ponaSanja potroSaca. Kroz istrazivanje motivacije se dobija
odgovor zbog ¢ega potrosac kupuje odredeni proizvod.

Definise se kao unutrasnje stanje uzbudenja, karakterisano energijom koja je usmerena na
postizanje odredenog cilja (Maclnnis, Moorman i Jaworski, 1991). Mowen (1998) motivaciju
vidi kao aktivno stanje osobe koje je vodi ka ciljno usmerenom ponaSanju. To je energetska
snaga koja pokrec¢e ponaSanje potroSaCa i koja proizvodi svrhu i pravac tog ponaSanja
(Hawkins i David, 2015). Motivisani potrosac je energican, spreman i voljan da se ukljuci u
aktivnost relevantnu za cilj.

Deci i Ryan (1985) zapaZaju da motivacija moze proizaci sa dva mesta:
e Intrinzi¢na motivacija - dolazi od koristi povezanih sa procesom teznje ka cilju;
e Spoljna motivacija — dolazi iz prednosti koje su povezane sa postizanjem cilja.

Marci¢ (2011) zakljucuje da se u osnovi ponaSanja potroSaca nalaze iste ili slicne potrebe 1
motivi, koje oni manifestuju na razli¢ite na¢ine tokom procesa kupovine proizvoda i usluga.
Na motivaciju uti¢e kada potroSaci nesto smatraju: (1) li€no relevantnim; (2) u skladu sa
njihovim vrednostima, potrebama, ciljevima, emocijama i procesima samokontrole; (3)
odnosi se na njihove potrebe; (4) zahteva li¢no ukljucivanje; (5) zadovoljava ciljeve i
emocije; 1 (6) umereno nedoslednim sa prethodnim stavovima.

Razumevanje identiteta je vazno za razumevanje motivacije. Nesto ¢e biti motiviSuce u meri
u kojoj ima li¢nu relevantnost, odnosno u meri u kojoj ima direktan uticaj 1 znacajne
implikacije za Zivot pojedinca (Zaichkowsky, 1985). Bilo koja vrsta ponude moze biti li€no
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relevantna u meri u kojoj uti¢e na njegov pogled na sebe i nacin na koji misli da ga drugi
vide. Samopoimanje nam pomaze da definiSemo ko smo i to Cesto motiviSe nase ponasanje
(Mittal, 2006).

Pojedinci sa preovladuju¢im meduzavisnim identitetom imaju tendenciju da biraju proizvode
koji su viSe uskladeni sa preferencijama prijatelja i porodica (Mandel, 2003). Oni viSe brinu
o druStvenim obavezama, jer teznja individualnom ucinku bi u sustini bila protiv onoga $to
znaci biti deo vece zajednice (Aaker i Lee, 2001). Potrosaci su vise motivisani da obraéaju
paznju i obraduju informacije kada smatraju da su u skladu sa njihovim vrednostima i
apstraktnim uverenjima koja vode ka onome $to ljudi smatraju vaznim ili dobrim (Hoyer,
Maclnnis i Pieters, 2012).

Cilj ih podsticaj

Potreba, nagon ili Zelja

Slika 2.1 Faktori motivisanog ponasanja
Izvor: Foxall, 2014

Dva aspekta motivacionih situacija imaju poseban znac¢aj za istraZivanje potrosaca (Slika
2.1). Prvo, mora postojati cilj koji deluje kao podsticaj i koji se obi¢no nalazi izvan pojedinca.
Drugo, postoji stanje unutar motivisane osobe koje podstice akciju, mozda druStvenu potrebu
(npr. popularnost) ili fizioloSki nagon (npr. Zed).

Potrebe 1 motivi u marketinSkoj literaturi se ¢esto tretiraju kao zamenljivi pojmovi (Nicosia,
1982). Osoba je motivisana samo kada je njegovo ponaSanje usmereno ka zadovoljenju ili
otklanjanju njegovih potrebe (Howard i Sheth, 1969).

Uéenje
Neispunj . Cilj ili zadovoljeny
aspm.ljum ,e > Napetost Nagon :: PonaZame > Al e
potrebe i Zelje = potreba
-
Kognitivii procesi
Smanjenje
napetosti

Slika 2.2 Model motivacionog procesa
Izvor: Durgee, O'Connor i Veryzer, 1996
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Model motivacionog procesa prikazan na Slici 2.2 ilustruje klju¢ne korake i faktore koji
oblikuju kako potrosaci prepoznaju, generiSu motive i donose odluke kako bi zadovoljili
svoje potrebe i Zelje.

Neispunjenje potrebe i Zelja — poCetna tacka u procesu je prisustvo neispunjenih
potreba ili Zelja kod potrosaca. Ovo moze biti motivirano fizioloskim potrebama (na
primer, glad), psiholoskim potrebama (na primer, Zelja za prestizom) ili socijalnim
potrebama (na primer, potreba za pripadanjem);

Napetost - neispunjene potrebe i zelje stvaraju unutrasnju napetost ili tenziju kod
potrosaca. Ova napetost sluzi kao pokreta¢ motivacije;

Nagon - napetost izaziva unutrasnji nagon ili impuls kod potrosaca da nesto preduzme
kako bi zadovoljio svoje potrebe ili Zelje;

Ucenje - potrosa¢ moze koristiti razliite procese ucenja kako bi identifikovao
moguce nacine za zadovoljenje svojih potreba ili zelja. To ukljucuje prikupljanje
informacija, razmatranje alternativa i analizu iskustava;

Kognitivni procesi - igraju kljuénu ulogu u procesu donosenja odluka potrosaca.
Potrosac¢ razmatra razli¢ite opcije 1 obavlja mentalnu obradu informacija;

Ponasanje - nakon §to je potroSa¢ razmotrio svoje opcije i odlucio se za odredeni put,
dolazi do faze ponasanja. To moze ukljucivati kupovinu proizvoda ili usluge, ili
preduzimanje odredenih akcija kako bi se zadovoljile potrebe ili Zelje;

Cilj ili zadovoljenje potreba - cilj potrosaca je da zadovolji svoje potrebe ili zelje koje
su ga prvobitno motivisale. Ovo mozZe biti postignuto kroz kupovinu, konzumaciju ili
koriS¢enje odredenih proizvoda ili usluga;

Smanjenje napetosti - kada potroSa¢ ostvari cilj i zadovolji svoje potrebe ili Zelje,
dolazi do smanjenja unutraS$nje napetosti ili tenzije koja je inicirala motivacioni
proces.

Zadovoljstvo koje se zapravo postize zavisi od pravca delovanja kojim se tezi, a Specifi¢ni
ciljevi koji potrosaci Zele da postignu 1 biraju su pravci delovanja koje preduzimaju da bi
postigli ove ciljeve na osnovu njihovih procesa misljenja (saznanja) i prethodnog ucenja.
(Schiffman, Hansen i Kanuk, 2012).

2.4.1 CILJEVI POTROSACA

Cilj je kognitivna reprezentacija zeljenog stanja. Predstavlja mentalnu ideju pojedinaca o
tome kako bi zeleli da se stvari odvijaju (Fishbach i Ferguson 2007). Za razliku od poriva
koji je unutraS$nje prirode, cilj je eksterni objekat prema kojem je usmerena motivacija
(Marici¢, 2011). Ciljevi takode imaju znacajan uticaj na li¢nu relevantnost i motivaciju
(Martin 1 Stewart, 2001). Ljudi su generalno motivisani da slede ciljeve 1 teznje, koji se Cesto
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sastoje od ciljeva viSeg i nizeg nivoa (Kelly, Mansell, i Wood, 2015). Ostvarenje cilja je
krajnja svrha ili aspiracija koja usmerava akciju potrosaca.

Potrosaci su samo privremeno zadovoljni nakon dostizanja odredenog cilja, jer se ubrzo
javljaju nove potrebe. Motivaciono ponasanje, prema Petzu (1974), odvija se u vrsti kruga
koji psiholozi nazivaju motivacioni ciklus ponasanja.

F

Povratne reakcije

"kako se osecam u
vezi sa
postizarjem/ mepostiza
njem svog cilja”

A

o Formiranje ciline . .. Pokretanje 1 kontrola Postizanje cilja il
Postavljanje ciljeva Akciono planiranje .
namere akcije neuspeh
"
u kom stepenu sam
"kaji su ciljevi kojima " L "koliko sam dobre . . e ’ )
o . . - kako mogu postici ) ) postigao’ne uspeo da
mogit da teZim i casto SF(T}@ fo cemu telim . oy ” realizovao vare . .
. o ) e svaje ciljeve " postignem svoje
Zelim da ih ostvarim planove

cilfeve

Slika 2.3 Proces postavljanja ciljeva
Izvor: Bagozzi i Edwards, 1998

Pojedinci postavljaju ciljeve na osnovu svojih licnih vrednosti. Na osnovu toga biraju
sredstva ili ponaSanja za koja veruju da ¢e im pomoci da postignu zeljene ciljeve. Kao $to je
prikazano na Slici 2.3, aktivnosti slede odredeni niz tokom teznje ka ostvarenju cilja.

Nakon postavljanja cilja, potrosaci su motivisani da formiraju ciljnu nameru, sledi planiranje
preduzimanja akcije, primena, kontrola akcije i na kraju procena uspeha ili neuspeha u
postizanju cilja. Potrosaci koriste ono §to su naucili postizanjem ili ne postizanjem cilja kao
povratnu informaciju za buduce postavljanje ciljeva i teznju. PonaSanje potroSaca je
kontinuirani ciklus postavljanja ciljeva, njihovog pracenja, utvrdivanja uspeha i neuspeha u
ostvarivanju ciljeva i prilagodavanje ciljeva (Hoyer, Maclnnis i Pieters, 2012).

Iako su ciljevi konkretniji od potreba, oni mogu varirati ka viSe konkretnim ili ka viSe
apstraktnim ciljevima. Konkretni ciljevi su specificni za dato ponaSanje ili radnju 1
determinisani po trenutnoj situaciji. Drugi ciljevi su apstraktniji i traju duzi vremenski period,
kao Sto je biti dobar ucenik ili izgledati lepo (Bagozzy i Dholakia, 1999).

Ciljevi se takode razlikuju po tome da li su usmereni na promociju ili na prevenciju. Kod
ciljeva fokusiranih na promociju, potroSaci su motivisani da deluju na nacine za postizanje
pozitivnih ishoda, odnosno fokusiraju se na nade, Zelje i dostignuéa. Sa ciljevima usmerenim
na prevenciju, potrosaci su motivisani da deluju na nacine koji izbegavaju negativni ishod.
Fokusiraju se na odgovornosti, sigurnost 1 zastitu od rizika. Samo potrosaci koji veruju da je
svet promenljiv, odnosno da njihovi postupci ¢ine razliku ¢e biti pod uticajem poruka koje
su uokvirene promotivnim ili preventivnim fokusom. (Jain, Mathur i Maheswaran, 2009).
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Razlikuju se genericki ciljevi koji su usmereni prema kategoriji ili klasi proizvoda i specifi¢ni
ciljevi koji su usmereni na odredenu marku proizvoda ili usluge (Schiffman, Hansen i Kanuk,
2012). Dodatno, Maric¢i¢ (2011) razlikuje pozitivhu motivaciju, koja motivise potroSaca na
kupovinu i1 negativnu motivaciju, koja ga odvra¢a od kupovine odredenog proizvoda ili
usluge.

2.4.1.1 TEORIJA PROCENE

Teorije procene definiSu emocije kao mentalno stanje koje je rezultat obrade ili procene li¢nih
relevantnih informacija (Frijda, 1993). Nase emocije su odredene time kako razmisljamo,
procenjujemo situaciju ili kakav je ishod (Hoyer, Maclnnis i Pieters, 2012).

Procene se definiSu kao rezultati zadataka 1 obrade informacija koji ukazuju na implikacije
situacije na interese i ciljeve pojedinca i time odreduju oblik emocionalne reakcije u datoj
situaciji. Mera u kojoj smo uspesni ili neuspe$ni u postizanju nasih ciljeva odreduje kako se
osecamo. Kao potrosaci, mogli bismo da se ose¢camo ponosno kada se desi dobar ishod, kada
jesmo uzrok tog ishoda i kada je ishod u skladu sa onim $to je trebalo da uradimo. Nasuprot
tome, mi mozemo biti nesre¢ni kada ishod nije u skladu sa nasim ciljevima i vidimo da je
uzrokovan situacijom ili loSom sre¢om (Johnson i Stewart, 2017).

Karakteristi¢an je rad Kkoji su objavili Mano i Oliver (1993) o odnosu afekta prema
zadovoljstvu za istraZivanje potroSaca koji je koristio dimenzionalni pristup. Ovi autori
koriste kruzni model afekta sa valentno$¢u i uzbudenjem kao dve ortogonalne dimenzije.
Ove dve dimenzije daju osam afektivnih termina koji predstavljaju glavne tacke kruzne
reprezentacije (videti Slika 2.4).

Prijatno

Smirenost Ushicenje

Mir = Uzbudenje

Dosada

Nevolja

Nepryjatno

Slika 2.4 Odnos afekta prema zadovoljstvu
Izvor: Johnson i Stewart, 2017
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Johnson i Stewart (2017) navode da teorija procene sugeriSe da se emocionalni odgovor
odvija kao viSestepeni proces koji se sastoji od:

e Prethodnika procesa procene;

e Procesa procene li¢nih relevantnih informacija;

e Posledica procene i emocija.

Ako uslovi prisutni u okruzenju ne dozvoljavaju pojedincu da preduzme akciju kako bi
uskladio situaciju sa ciljevima, pojedinac mora da ugradi te informacije u strukture znanja, a
takve informacije mogu inspirisati dalju emocionalnu obradu (Scherer, Schorr i Johnstone,
2001).

2.4.1.2 TEORIJA SAMO-DISKREPANCIJE

Teorija samo-diskrepancije precizira razliite vrste samoreprezentacija i pretpostavlja da
specifi¢ni odnosi izmedu ovih samoreprezentacija stvaraju razlicita afektivna stanja. Ona je
model sopstva i afekta koji je imao za cilj da objasni povezanost izmedu samoevaluacije i
pozitivnih naspram negativnih emocionalnih stanja (Higgins, 1987).

Ukljucuje stvarno sopstvo, koje je definisano kao atribut za koje pojedinac veruje da zaista
poseduje, kao i dva samovodica: idealno sopstvo i pozeljno sopstvo, koji funkcionisu kao
motivaciono znacajni standardi za samovrednovanje. Idealno sopstvo se definiSe kao atributi
koje bi pojedinac idealno zeleo da poseduje i ¢ine ga nade i teZznje pojedinca. Pozeljno
sopstvo koje se definiSe kao atributi za koje pojedinac veruje da su njegova/njena
odgovornost da poseduje duznosti i obaveze pojedinca. Sve tri samoreprezentacije mogu
odrazavati sopstvenu perspektivu pojedinca ili perspektivu nekog znac¢ajnog drugog. (Mason
et al, 2019). Smatra se da je razvoj samovodia prvenstveno oblikovan iskustvom
socijalizacije u ranom zivotu (Manian et al., 2006).

Samaovedici Negativne posledice

Idealno sopstvo —» =Nemur
= Razodaranje
= Nezadovoljstvo
= Neslagan sa sobom

Pozeljno sopstvo —>| = Strah
= Anksioznost
= Licna neadekvatnost

= Otudenje

Stvarno sopstvo

Slika 2.5 Slika samo-diskrepancije
Izvor: Sattar, Khan i Igbal, 2020
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Vase stvarno ja je tamo gde ste trenutno, vase idealno ja je tamo gde Zelite da budete, a vaSe
Sta bi trebalo da budete tamo gde verujete da drugi oc¢ekuju da budete. (Hoyer, Maclnnis i
Pieters, 2012).

Teorija samo-diskrepancije postulira da je odnos izmedu ovih samoreprezentacija ono §to
objasnjava njihov motivacioni i afektivni znacaj, ukljuc¢uju¢i njihovu potencijalnu ulogu u
emocionalnoj ranjivosti i psihopatologiji (Higgins, 1987).

2.4.2 POTREBE POTROSACA

Gobe (2001) navodi da je potrebno prepoznati da pojedinac nije uvek potpuno svestan svojih
potreba. Proizvodi su dizajnirani kako bi zadovoljili te potrebe, dok iskustva imaju ulogu da
ispunjavaju Zelje. Da bismo stvarno zadovoljili svoje potrebe, one moraju biti preobra¢ene u
zelje. Kljuéno je razumeti da su Zelje te koje ¢esto nedostaju, dok su potrebe osnovne. Kada
izrazavamo zelju za odredenim proizvodom, to znaci da prepoznajemo njegovu vrednost kao
sredstvo za reSavanje situacije koja je istovremeno moguca i znacajna, kako je naglaSeno u
istrazivanju , koje su sproveli Marcus, Aaker i Cohen (1975). Kroz ispunjavanje ovih Zelja,
zadovoljavaju se potrebe za konkretnim proizvodima i uslugama.

Teznja za ostvarenjem zelje predstavlja svesno i1 voljno nastojanje koje ukljucuje postizanje
odredenog cilja, kako isti¢e Marici¢ (2011). Potreba za ne¢im ukazuje na zavisnost od toga i
to postaje esencijalni faktor u oblikovanju i pobolj$anju nadina Zivota. Zelja, s druge strane,
oznacava sposobnost potrosaca da prepozna razliku izmedu trenutnog stanja i Zeljenog stanja,
kao Sto je naglaseno u istrazivanju Ili¢a (1995).

Ljudske potrebe oznacavaju unutarnju napetost ili ose¢aj nezadovoljstva koje osoba Zeli da
ublazi ili eliminiSe putem dostupnih sredstava. Potreba predstavlja nedostatak necega Sto se
smatra nuznim 1 korisnim, a proizilazi iz telesnog nelagodnog stanja pojedinca koje moze
imati razli¢ite izvore, kako je objasnjeno u istraZivanju koje je sproveo Mari¢i¢ (2011).
VaZzno je napomenuti da mnoge potrebe ne ispoljavaju jasno vidljive spoljne znakove, veé
mogu biti podsvesne, nedefinisane ili se manifestuju na druge nacine, kako je istrazio Hrnjica
(2005).

Cesto se vode diskusije oko potreba koje se objasnjavaju u kontekstu onih koje su utilitarne-
prakticne i korisne prirode i hedonisti¢ke-luksuzne ili pozeljne prirode. PotroSaci koji
zadovolje hedonisticke potrebe koje ¢e opravdati visoke cene zbog rede kupovine luksuznih
predmeta. Kognitivna disonanca, odnosno krivica potroSaca je verovatnije povezana sa
hedonistickim nego utilitarnim kupovinama. (Niosi, 2021).
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Tabela 2.1 Predmeti utilitarnih i hedonistickih potreba

Utilitarne potrebe

Hedonisticke potrebe

Roba Siroke potrosnje za praktiéne ikorisne
svrhe

Roba za luksuzne svrhe

Predmeti svakodnevne upotrebe

Veoma pozeljni predmeti

Stvari koje se redovno kupuju

Stvari koje se kupuju retko ili za specijalne
prilike

PotroSaci nastoje da zadovolje osnovne i
najhitnije potrebe

Potrosaci traze da osete zadovoljstvo, zabavu,
uzivanje i uzbudenje

Namirnice, gas

SPA tretmani, nakit

Izvor: Prikaz autora

Sire govoreéi, potrebe se mogu kategorisati kao (1) drustvene i nedrustvene potrebe, ili kao
(2) funkcionalne, simbolicke i hedonisticke potrebe (Hoyer, Maclnnis i Pieters, 2012).

Drustven Nedrustvent
Modeliranje . .
Razlika [zbeg'fwan_]e gladi
B c ) _ Slg‘umR dost
Ponizenje + Funkcionalm > S ed
e poznaja
Agrestvnost Uzrokovanje
Domunantnost
Samodokazivanje
Pripadame ‘ - oy . Samokontrola
Isticanje - Lozl Nezavisnost
Postignuce
Novost
Pojacanje
Seks ‘ - _| Spoznajna stimulacya
Tgra ‘ ElerEe | Culna stimulacija
Raznolikost
Karmavanje

Slika 2.6 Drustvene i nedrustvene potrebe
Izvor: Prikaz autora

Drustvene potrebe predstavljaju kategoriju potreba koje su usmerene prema spoljasnjem
okruZenju i odnose se na interakciju sa drugim pojedincima, kako je naglaseno u istraZivanju
Mead et al. (2011). Ovo podrazumeva da ispunjavanje drustvenih potreba Cesto zahteva
prisustvo, saradnju ili reakcije drugih ljudi.

Nedrustvene potrebe su one koje nisu zasnovane na drugim ljudima. To znaci da ispunjavanje
ovih potreba ne zahteva spoljasnje faktore kao S$to su meduljudski odnosi ili saradnja.
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Nedrustvene potrebe mogu biti vezane za individualne ciljeve, samorazvoj ili unutrasnje
zadovoljstvo.

Funkcionalne potrebe predstavljaju kategoriju potreba koje motivisu potragu za proizvodima
1 uslugama koje imaju prakti¢nu svrhu i pomazu u reSavanju konkretnih problema vezanih
za potro$nju. Ovi proizvodi Cesto ispunjavaju osnovne svakodnevne zahteve i zahtevaju
racionalno razmatranje, kako je istrazeno u studiji Tian, Bearden i Hunter (2001).

Simbolicke potrebe, igraju kljuc¢nu ulogu u oblikovanju naseg identiteta i percepcije kako nas
samih, tako 1 drugih prema nama. Ove potrebe uti¢u na to kako dozivljavamo sebe i kako nas
drugi percipiraju. Simboli¢ki proizvodi Cesto nose emocionalnu vrednost i sluze kao
izraZzavanje identiteta ili pripadnosti odredenoj grupi, prema istrazivanju koje su sproveli
Tian, Bearden i Hunter (2001).

Hedonisticke potrebe odrazavaju nase intrinzicke zelje za senzualnim i culnim
zadovoljstvima. Ove potrebe podsticu trazenje iskustava koja donose zadovoljstvo 1 uzivanje
bez obzira na prakti¢ne ili simboli¢ke implikacije (Van der Bergh, Dewitte i Warlop, 2008).

2.4.2.1 MASLOVLJEVA HIJERARHIJA POTREBA

U polju motivacione teorije u psihologiji, postoji petostepeni model ljudskih potreba koji
Cesto ilustruje hijerarhijske nivoe unutar piramide. Ovaj model, poznat kao Maslovljeva
hijerarhija potreba, razvijen je 1943. godine od strane Abrahama Maslow-a.

Na ovaj nacin je pokusano je da se objasni zaSto su ljudi vodeni razli¢itim potrebama u
razli¢ito vreme (Kotler i Armstrong, 2018). U pitanju je petostepeni model, u kojem se prva
cetiri nivoa vezuju za zadovoljenje razli¢itih nedostataka, dok se poslednji nivo naziva
potrebom za razvojem.

Fizioloske potrebe ¢ine bioloski zahtevi za ljudski opstanak, kao §to su: vazduh, hrana, voda,
skloniSte, odeca, san. Ukoliko ove potrebe nisu zadovoljene ljudsko telo ne moZze optimalno
da funkcioniSe. Maslow smatra fizioloske potrebe najbitnijim, jer sve druge potrebe postaju
sekundarne dok postoji nedostatak vezan za osnovne fizioloske potrebe.

Ukoliko su fizioloske potrebe zadovoljene, potrebe za bezbednoséu postaju istaknute, a to
su: emocionalna sigurnost, finansijska sigurnost, red i zakon, socijalna stabilnost, zdravlje.

Nakon $to su zadovoljene fizioloSke i1 potrebe za sigurnoscu, tre¢i nivo ljudskih potreba su
socijalne potrebe koje ukljucuju osecanja i pripadnost. Pripadnost se odnosi na ljudsku
emocionalnu potrebu za meduljudskim odnosima, povezanoscu i pripadnosti odredenoj
grupi. Primeri potreba za pripadnoSéu ukljuCuju prijateljstvo, intimnost, poverenje,
prihvatanje, davanje ljubavi i naklonosti.
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Potreba za postovanjem predstavlja Cetvrti nivo koji obuhvata samopostovanje, postignuce i
postovanje. Maslow je ove potrebe podelio u dve kategorije, i to:

e postovanje samog sebe (dostojanstvo, postignuée, nezavisnost);

e 7elja za ugledom i postovanjem drugih (status, prestiz).

Najvisi peti nivo samoaktualizacija se odnosi na realizaciju potencijala pojedinca,
samoispunjenje, trazenje licnog rasta i vrhunskog iskustva. Maslovljeva hijerarhija potreba
definiSe da se samoaktualizacija odnosi na Zelju osobe za samoispunjenjem, odnosno na
teznju da se ona aktuelizuje u onome $to je potencijalno.

Specifi¢an oblik koji ¢e ove potrebe poprimiti ¢e se u velikoj meri razlikovati od osobe do
osobe. Kako je svaki pojedinac jedinstven, motivacija za samoaktualizacijom vodi ljude u
razli¢itim pravcima (Kenrick et al., 2010).

Potrebe za
samoispunjenjem
i et i

Potrebe za poitovanjem
(prestiz 1 oseca)
dostugnuéa)

Prihologke potrebe

Potrebe za pripadnogcu 1 osecanjima (pryateljs.
intimmni odnost)

Potrebe za sigurnoicu (bezbednost, sigumost) Osnovne potrebe

Fizologke potrebe (hrana, voda, sklomste odmer)

Slika 2.7 Maslovljeva hijerarhija potreba
Izvor: Prikaz autora

Maslow je tokom narednih nekoliko decenija nastavio da usavr$ava svoju teoriju zasnovanu
na konceptu hijerarhije potreba. Inicijalno je tvrdio da pojedinac mora u potpunosti
zadovoljiti deficitne potrebe niZeg nivoa pre nego $to napreduje ka potrebama na viSim
nivoima. Kasnije je klasifikovao da zadovoljenje potreba nije fenomen sve ili niSta,
priznaju¢i da su njegove ranije izjave mozda dale lazan utisak da potreba mora biti
zadovoljena u potpunosti pre nego $to se pojavi sledeca potreba.

Primetio je da redosled potreba moze biti fleksibilan zavisno od spoljasnjih okolnosti ili
individualnih razlika pojedinca. Naglasio je da je ve¢ina ponaSanja viSestruko motivisana i
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da svako ponasanje ima tendenciju da bude determinisano ne samo sa jednom od njih, ve¢ sa
viSe ili svim osnovnim potrebama istovremeno.

Inicijalni petostepeni model je proSiren na kognitivne i estetske potrebe, a kasnije i na potrebe
za transcedencijom. U grupu kognitivnih potreba se ubrajaju znanje i razumevanje,
radoznalost, Zelja za razumevanjem 1 predvidljivost. Estetske potrebe Cine uvazavanje,
potraga za lepim, ravnotezom i formom. Kada je re¢ o transcedentalnim potrebama, osoba je
motivisana vrednostima koje prevazilaze licno sopstvo (misti¢na iskustva i odredena iskustva
vezana za prirodu).

Kritiku uticaja hijerarhije potreba na marketing izneo je Solomon (2017), koji je dosao do
zakljucka da je taj uticaj donekle pojednostavljen. Prema ovoj teoriji, potrosaci bi trebali prvo
zadovoljiti svoje osnovne potrebe pre nego Sto predu na potrebe viSeg nivoa, pri ¢emu jedan
proizvod moze zadovoljiti vise razli¢itih potreba. Solomon je istakao relevantnost hijerarhije
potreba, ali je naglasio da marketari trebaju prepoznati da potrosaci imaju drugacije
prioritetne potrebe u razli¢itim vremenskim periodima. Ovo glediste je podrzao i Walters
(1974), koji je istakao da marketinSka strategija treba da se oslanja na potrebe potrosaca,
buduéi da se motivi za kupovinu uspostavljaju na osnovu tih potreba.

Prema Schiffman i Kanuk (2007), glavni problem Maslovljeve teorije je u tome $to se ona
ne moze testirati empirijski, Sto implicira da ne postoji nacin da se precizno izmeri koliko
jedna potreba mora biti zadovoljena pre nego $to visa potreba postane operativna. Uprkos
kritici Maslovljene teorije oni smatraju da je ista korisna u marketinskoj strateriji, jer
omogucava razumevanje motivacije potroSaca, pre svega zato §to potroSacka dobra Cesto
sluZe za zadovoljenje svakog od nivoa potreba.

Hijerarhija nudi sveobuhvatan okvir za marketare kada razvijaju reklamne pozive za svoje
proizvode. Teorija je prilagodljiva na dva nadina:
e Omogucava marketinskim stru¢njacima da fokusiraju reklamne privla¢nosti na nivo
potreba koje ¢e verovatno deliti veliki segment namenjene publike;
e PruZa doprinos pozicioniranju i repozicioniranju proizvoda.

2.5 PROCES ODLUCIVANJA POTROSACA O KUPOVINI

Marketar mora da razume korake kroz koje potrosa¢ prolazi prilikom kupovine kako bi
potrosaca pravilno usmerio ka kupovini proizvoda, efikasno komunicirao s potrosacima i
ostvario prodaju (Stankevich, 2017).

Tradicionalni model procesa odluivanja potrosaca, poznat kao "Petostepeni model
potrosackog procesa kupovine" (Slika 2.8) prikazuje svaki od ovih koraka.
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Prepoznavanje |:> Trazenje |:> Evaluacya |:> Kupovina |:> Ponaganje nakon
potrebe informacija alternativa TP kupovine

Slika 2.8 Petostepeni model potrosac¢kog procesa kupovine
Izvor: Stankevich, 2017

Prva faza ovog modela je prepoznavanje potrebe/problema kada potrosaci shvataju da im je
potrebna neka stvar. Trgovci namerno Zele stvoriti neravnotezu izmedu trenutnog statusa
potrosaca i njithovog Zeljenog statusa. Ova neravnoteza ¢e stvoriti potrebu i naterati potrosace
da prepoznaju i kupe proizvod ili uslugu. Potreba moze nastati odmah i moze biti veoma
osnovan impuls - to se naziva unutrasnji stimulus. Spoljasnji stimulus se javlja kada osoba
bude pod uticajem spoljasnjih faktora. Kada potrosai prepoznaju neispunjenu potrebu i
shvate da ¢e proizvod to zadovoljiti, stvara se Zelja (Stankevich, 2017).

Nakon S§to potrosac¢ razvije potrebu/zelju, zapocinje pretragu informacija o razlicitim
opcijama koje moze kupiti da zadovolji tu potrebu/zelju. To je druga faza, nazvana faza
pretrage informacija. PotroSac ¢e traziti informacije 11z unutrasnjeg i iz spoljasnjeg okruzenja
kako bi mu pomogle u donoSenju odluke. UnutraSnja pretraga informacija ukljucuje
kori$éenje informacija iz se¢anja, kao $to su prosla iskustva sa proizvodom/uslugom. Spoljna
pretraga informacija podrazumeva da se potrosac raspita kod prijatelja i porodice o njihovim
iskustvima sa nabavkom novog proizvoda (Kotler i Keller, 2012).

Proces u trecoj fazi je individualan za svakog potroSaca, jer on u njoj trazi najbolju ponudu.
"Najbolja ponuda" moze se odnositi na razli¢ite osobine koje su relevantne za svakog
potroSaca, kao §to su cena, kvalitet, brend, pozicioniranje proizvoda, mesto kupovine
(lokacija) i posledice upotrebe proizvoda.

Na osnovu informacija 1 procene razli€itith opcija, potrosa¢ donosi konacnu odluku o
kupovini odredenog proizvoda ili usluge. Potrosa¢ u ovoj fazi bira zeljeni proizvod ili brend
i obavlja stvarnu kupovinu.

Nakon kupovine, potrosac ocenjuje svoje iskustvo sa proizvodom ili uslugom. Ovo ukljucuje
zadovoljstvo 1ili nezadovoljstvo kupovinom, $to moze uticati na buduce ponaSanje,
ukljucujuéi lojalnost prema brendu 1 preporuke drugima.

PotroSaci ne uvek slede tacan redosled kroz ceo proces. Druga i tre¢a faza mogu se ponavljati
nekoliko puta, a takode, faza procene ne zavrSava uvek kupovinom. To moZe zavisiti od vrste
proizvoda, stadijuma kupovine potrosaca, pa ¢ak i finansijskog statusa (Stankevich, 2017).

Pored osnovnih koraka Kotler 1 Keller (2012) u svojoj knjizi dodaju korak odloZene
kupovine. Ovaj korak ukazuje na to da potrosaci ¢esto ne donose odmah odluku o kupovini
nakon §to prepoznaju potrebu i prikupe informacije. Umesto toga, mogu odloziti kupovinu i
razmisliti o svojoj odluci. Takode, Kotler i Keller istrazuju umereni uticaj na odlucivanje
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potrosaca, Sto znaci da razmatraju koliko emotivna angazovanost i emocionalni faktori igraju
ulogu u procesu donosenja odluka. Ovo je vazno jer potrosaci ¢esto donose odluke pod
uticajem svojih emocija i percepcija, pored Cisto racionalnog razmatranja.

Belch G. i Belch M. (2012) su otisli korak dalje i detaljno razmatrali relevantne unutra$nje
psiholoske procese za svaku fazu ovog modela (Slika 2.9). Motivacija igra centralnu ulogu u
prepoznavanju potreba za odredenim proizvodima ili uslugama. Percepcija odrazava nacin
na koji potrosaci dozivljavaju proizvode i brendove, dok formiranje stavova odnosi se na
razvoj njihovih pozitivnih ili negativnih misljenja o njima. Integracija je proces
kombinovanja razli¢itih informacija kako bi se donela odluka, dok ucenje podrazumeva
sticanje novih informacija ili vestina koje mogu pomoc¢i u procesu donosSenja odluka.

Slika 2.9 Unutrasnji psiholoski proces
Izvor: Belch George i Belch Michael, 2012

Za mnoge jeftine i Cesto kupovane proizvode, proces donoSenja odluke je prili¢no
jednostavan. Obi¢no pocinje prepoznavanjem trenutne potrebe ili zelje, nakon ¢ega sledi brza
1 instinktivna unutrasnja pretraga. Konacna odluka obi¢no se donosi brzo, bez potrebe za
dubokim razmatranjem ili istrazivanjem razli¢itih opcija. Ovo je Cesto slucaj kada su
potroSaci ve¢ upoznati sa proizvodom ili kada je re¢ o svakodnevnim kupovinama koje ne
zahtevaju veliko razmatranje. Potro$a¢ malo ili nimalo ne ulaZe truda u spoljnu pretragu ili
procenu alternativa (Belch G. i Belch M., 2012). Dakle, ne primenljuju se sve faze na
ponavljane proizvode, jer osoba ve¢ ima svoje preferencije 1 lojalnost prema brendu, pa to
posmatra kao automatski proces.

Hoyer (1984) pruza podrSku navedenim tvrdnjama i predstavlja pogled na donosenje odluka
zasnovan na ideji da potrosaci nisu voljni da se angazuju u velikom procesu donosenja odluke
prilikom kupovine proizvoda koji se redovno kupuju i koji su relativno nevazni. Kao rezultat
toga, potro$ali primenjuju veoma brze i jednostavne taktike izbora koje dovode do
zadovoljavajuce odluke.

McAlister (1979) izvodi pretpostavku da su izbori proizvoda odvojeni jedan od drugog. Ova
pretpostavka sugeriSe da potroSaci ne uzimaju u obzir medusobni uticaj ili vezu izmedu
razlic¢itih proizvoda kada donose svoje odluke.

Solomon et al. (2006) kritikovali su tradicionalni model tvrde¢i da je to racionalna
perspektiva, ali da se ljudi mogu ponasati ,,nelogi¢no*, odnosno da ne prolaze kroz definisani
niz koraka svaki put kada nesto kupe, ve¢ dozivljavaju "momentum kupovine", odnosno
naglu zelju za neplaniranom kupovinom. Dodatno tvrde da potroSaci imaju repertoar
strategija 1 biraju jednu u skladu sa situacijom i nivoom potrebne paznje, nazvano
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"konstruktivno procesiranje". Dhar, Huber i Khan (2007) takode govore o "momentumu
kupovine™ koji se javlja kad prva kupovina podstakne dodatne kupovine.

2.5.1 TEORIJA KUPOVNOG KONTINUUMA

Solomon et al. (2006) su opisali proces donosenja odluka kao koli¢inu truda koji se ulaze pri
svakom donosSenju odluke. Smatrali su da je korisno razmisljati o kontinuumu, koji zapocinje
naviknutim donoSenjem odluka i zavrSava se proSirenim reSavanjem problema.

Teorija kupovnog kontinuuma predstavlja znacajan koncept u proucavanju potroSackog
ponasanja koji opisuje razliCite faze kroz koje potrosaci prolaze prilikom donosSenja odluka
o kupovini proizvoda i usluga. Ovaj koncept sugeriSe da potrosaci ne donose odluke 0
kupovini na isti na¢in u svim situacijama, ve¢ da postoji kontinuum sa razli¢itim nivoima
ukljucenosti u proces odlucivanja (videti Slika 2.10).

Rutinsko refavanje Ograniceno reiavanje ProSireno refavanje

problema " problema = problema
Jeftini proizvodi Skuplj1 proizvodi
Cesta kupovina Reda kupovina
Niska ukljuéenost kupca Visoka ukljué¢enost kupca
Poznati brend 1 proizvod Nepoznati brend 1 proizvod
Malo razmisljanja, trazenja ili Opseino razmisljanje, trazenje
vremena za kupovinu 1l1 vreme za kupovinu

Slika 2.10 Teorija kupovnog kontinuuma
Izvor: Prikaz autora

Na pocetku kontinuuma nalazi se faza pocetne kupovine. To je faza u kojoj potrosaci prvi put
stupaju u kontakt sa odredenim proizvodom ili brendom. U ovoj fazi, potroSac¢i mogu biti
neupuceni o proizvodu 1 potrebno je da se upoznaju s njegovim karakteristikama i
prednostima. Pocetna kupovina moze biti podstaknuta marketinskim aktivnostima, kao $to
su reklame i promotivne akcije. Prema Blackwell, Miniard i Engel (2001), ovo je klju¢na
faza u kojoj potrosaci stvaraju svoju prvu percepciju o proizvodu.

Pocetna kupovina igra klju¢nu ulogu u formiranju prvih utisaka i lojalnosti potrosaca prema
brendu ili proizvodu. Ukoliko potrosaci budu zadovoljni svojim pocetnim iskustvom, postoji
veca verovatnoca da ¢e nastaviti da kupuju taj proizvod ili se opredele za lojalnost ka tom
brendu i u buduénosti (Solomon, 2017).
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Nakon pocetne kupovine, potrosa¢i mogu prec¢i na sledecu fazu koja se naziva rutinska
kupovina ili rutinsko resavanje problema. U ovoj fazi, potroSa¢i su ve¢ upoznati sa
proizvodom i donose odluke o kupovini rutinski, bez prevelikog razmisljanja i istrazivanja.
Rutinska kupovina se najées¢e odnosi na proizvode koji su svakodnevno potrebni, kao $to su
osnhovne zivotne namirnice ili higijenski proizvodi. U radu Solomon, Bamossy i Askegaard
(2016) istice se da je rutinska kupovina karakteristicna po minimalnom angazovanju
potrosaca u procesu odlucivanja.

Sledeca faza na kontinuumu je ograniceno resavanje problema, Koja predstavlja srednju
taCku izmedu pocetne 1 kompleksne kupovine. Ovo je faza u kojoj potrosaci istrazuju vise
opcija 1 vrse poredenje izmedu razliCitih proizvoda. U ovoj fazi, potrosaci traze dodatne
informacije i ¢esto uzimaju u obzir faktore kao $to su cena, kvalitet, marka i reputacija
proizvoda. Prema Dittmar, Long i Bond (2014), ovo je faza u kojoj potrosaci biraju proizvod

koji najbolje odgovara njihovim potrebama, ali ne ulazu previSe napora u proces donosenja
odluke.

Prosireno resavanje problema je jedna od zavrSnih faza na kontinuumu kupovine. Ovo je
faza u kojoj potroSaci sebe suocavaju sa komplikovanim izborom i teSkim odlukama. U ovim
situacijama, potro$aci ulazu znatno viSe vremena i truda u istraZivanje, poredenje i analizu
razlicitih alternativa pre nego §to donesu kona¢nu odluku. Kupovina automobila ili kuce
moze biti dobar primer za ovu fazu (Dittmar, Long i Bond, 2014),

U situacijama kada potrosa¢ nema Cvrste stavove, kaze se da se angazuje u prosirenom
resavanju problema (Extended Problem Solving - EPS) i aktivno trazi informacije kako bi se
smanjila dvosmislenost brenda. PotroSa¢ ¢e preduzeti duze razmatranje pre nego $to odluci
koji proizvod da kupi ili da li ¢e zaista da obavi bilo kakvu kupovinu. Kako grupa proizvoda
bude upoznata, procesi ¢e se preduzimati manje savesno posto potrosa¢ preduzima
ograniceno reSavanje problema (Limited Problem Solving - LPS) i na kraju rutinsko reSavanje
problema (Routine Problem Solving - RPS) (Foxall, 1990).

2.5.2 IMPULSIVNA KUPOVINA

Blackwell, Miniard i Engel (2001) definiSu impulsivnu kupovinu kao hitnu kupovinu
pokrenutu izlaganjem proizvoda ili promocijom na prodajnom mestu.

Po njima glavne karakteristike impulsivne kupovine, su:
e Iznenadna i spontana Zelja za delovanjem pracena hitnoscu;
e Stanje psiholoske neravnoteZze u kome osoba moze da se oseca privremeno van
kontrole;

e Pocetak sukoba i borbe koja se reSava neposrednom akcijom;
e Minimalna objektivna evaluacija - gde su emocionalna razmatranja dominantna;
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e Nedostatak obzira na posledice.

Kao §to se moze primetiti iz gore navedenih karakteristika impulsivne kupovine, postoji
prisustvo hitnosti i visok ose¢aj emocionalne ukljucenosti, kao i odsustvo pazljivog
rasudivanja u poredenju sa produzenim donosenjem odluka.

Ovu definiciju dopunjava Mowen (1998) naglasavaju¢i specifi¢nu karakteristiku impulsivne
kupovine, potrebu da se nesto odmah kupi. Impulsivne kupovine su sklone da se desavaju sa
smanjenim uvazavanjem posledica takvih kupovina.

Stru¢njaci Goldberg i Gorn (1987) istrazivali su ovo pitanje i zakljuéili da impulsivne potrebe
poticu iz nezadovoljenih emocionalnih stanja, kao $to su dosada, stres ili tuga. Kada se pojave
ova emocionalna stanja, potrosac¢i mogu pokusati da ih prevazidu impulsivnom kupovinom
kako bi poboljsali svoje raspoloZenje.

Osim toga, potrosaci ¢esto podlezu impulsivnoj kupovini zbog marketinskih strategija koje
stimuliSu njihovu paznju i podsticu osecaj hitnosti za kupovinom. Prema studiji dvoje
istrazivaca, Rook 1 Gardner (1993), marketinSke taktike poput limitiranih ponuda,
vremenskih ograni¢enja i hitnih popusta mogu snazno uticati na odluke potrosaca u
impulsivnoj kupovini.

Dittmar, Beattie i Friese (1995) u svom istrazivanju o impulsivnoj kupovini i oseéaju krivice
zakljucili su da postoji veza izmedu impulzivne kupovine i osec¢aja krivice kod potrosaca.
Potrosaci koji su izvr$ili impulSivnu kupovinu imali su tendenciju da kasnije osecaju krivicu
zbog svog postupka.

Ovo istrazivanje sugerisalo je da impulsivna kupovina moze izazvati konflikte izmedu
trenutnog zadovoljstva 1 dugoro¢nih ciljeva potroSaca. PotroSaci mogu doziveti osecaj
krivice zbog svoje impulsivne potroSnje na predmete koji nisu nuzno potrebni ili koji bi mogli
imati negativan uticaj na njihovu finansijsku stabilnost.

Osecaj krivice nakon impulsivne kupovine moze uticati na potrosacevu percepciju proizvoda
ili usluge koje su kupili, kao i na njihov odnos prema brendu ili prodavcu. Takode, osecaj
krivice moZe uticati na potroSacevu spremnost da ponovo obavi impulsivnu kupovinu u
buducnosti.

Tokom perioda ekonomske krize, impulsivna kupovina moZe pokazati neke karakteristi¢ne
promene i uticaje. Kriza moze dovesti do promene u potroSackom ponaSanju Sto se moze
odraziti na impulsivne kupovine. Prema istrazivanju Solomon, Bamossy i Askegaard (2016),
tokom perioda krize, ljudi su Cesto izloZeni stresu i1 neizvesnosti, Sto moZe povecati
impulsivno ponasanje, ukljuc¢ujuéi impulsivnu kupovinu, kao mehanizam za suo€avanje sa
negativnim emocijama.
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Pored toga, Ekelund, Ordeberg i Roos (2016) sugerisu da ekonomska kriza moze dovesti do
promene prioriteta potroSaca. Potrosaci mogu revidirati svoje prioritete i potrebe, Sto moze
dovesti do impulse da se zadovolje trenutne zelje, ¢ak i ako to nije u skladu sa dugoro¢nim
finansijskim ciljevima.

Marketinske strategije takode igraju vaznu ulogu tokom perioda krize. Prema istrazivanju
Yurchisin, Watchravesringkan i McCabe (2005), marketinske strategije poput popusta,
posebnih ponuda ili marketinskih trikova mogu povecati privlacnost proizvoda i podstaknuti
impulsivnu kupovinu, posebno u teskim vremenima.

Drustveni uticaji takode mogu doprineti impulsivnoj kupovini tokom krize. Liao, Wang i Wu
(2010) isticu da kriza moze dovesti do grupnog pritiska i promene druStvenih normi.
Potrosaci se mozda osecaju podstaknutim da slede trendove ili da se pridruze odredenim
grupama, §to moze podstaknuti impulsivnu kupovinu.

2.5.3 FAKTORI KOJI UTICU NA OBIM DONOSENJA
ODLUKA

Blackwell, Miniard i Engel (2001) su identifikovali tri klju¢na faktora koji uti¢u na obim
procesa donosenja odluka potrosaca: stepen ukljucenosti potrosaca u kupovinu, raznovrsnost
dostupnih alternativa i raspolozivo vreme za razmatranje.

Stepen licne ukljucenosti smatra se najvaznijim faktorom koji uti¢e na tip procesa donosenja
odluka. PotroSac ¢e delovati promisljeno kako bi maksimizirao koristi i minimizirao rizik
kupovine 1 upotrebe istih, u zavisnosti od stepena ukljucenosti. Polazna tacka za ukljucivanje
je uvek osoba sa osnovnim motivima, vrednostima i potrebama, aktivirana objektom koji se
dozivljava kao vazan u zadovoljavanju potreba, ciljeva i vrednosti. Znacaj objekta u
zadovoljavanju potrebe odreden je situacijom koja se s vremena na vreme razlikuje, $to
rezultira uzimanjem u obzir sva tri faktora: osoba, objekat 1 situacija kada se razmislja o
ukljucenosti. Primeri objekta ukljucuju proizvod, uslugu i promotivnu poruku.

Stepen donosenja odluka od ekstenzivnog do rutinskog ponaSanja pri kupovini u velikoj meri
zavisi od znanja potroSaca u vezi sa identifikovanom potrebom i stepenom ukljucenosti u
identifikovanu potrebu (Peter i Olson, 2010).

Potrosaci ¢e biti ukljuceni ukljuceni u proizvod. Ukoliko se primenjuje jedan ili vise od
slede¢ih uslova:

e Kupovina proizvoda je vazna za potroSaca,

e Proizvod je od interesa za potroSaca;

e Kupovina podrazumeva znacajne rizike;

e Proizvod ima neki oblik emocionalne privlacnosti;
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e Proizvod se moze identifikovati sa normama grupe.

Odluka o kupovini ¢e najverovatnije dovesti do produzenog donosenja odluka potroSaca
Assael (1998).

Diferencijacija alternativa, odnosno mera u kojoj se alternative dozivljavaju kao razlidite,
¢ini drugi faktor koji odreduje obim donosenja odluka. Prosireno donosenje odluka je stoga
najverovatniji proces donoSenja odluka kada se alternative percipiraju kao znacajno
diferencirane i ogranicene i donosenje odluka srednjeg opsega kada se alternative smatraju
sli¢nima.

Dostupnost vremena je poslednji faktor koji uti¢e na obim dono$enja odluka. Sto vise
vremena potro$a¢ ima na raspolaganju da donese odluku o kupovini, ve¢a je Sansa za
produzeno donoSenje odluka. Na primer, potrosa¢ koji odluci da kupi novi televizor i na taj
nacin zameni postojeéi stariji model moze da se ukljuci u prosireno donosenje odluka, dok
za isti primer potrosa¢ moze da se ukljuci u donosenje odluka srednjeg ili ograni¢enog opsega
kada se trenutni televizor pokvari dan pre velike utakmice.

3. DETERMINANTE PONASANJA POTROSACA

Proucavanje ponaSanja kupaca zasniva se na kupovnom ponasanju potroSaca, pri ¢emu kupac
igra tri razli¢ite uloge: korisnika, platioca i kupca. Istrazivanja su pokazala da je ponaSanje
potroSaca teSko predvideti, ¢ak i stru¢njacima u toj oblasti (Armstrong, 1991). Obuhvata
psiholoske procese kroz koje potrosaci prolaze u prepoznavanju svojih potreba, pronalazenju
nacina za njihovo re$avanje, kao i donosenju odluka o kupovini.

Istrazivanje ponaSanja potroSaca obezbeduje bolje razumevanje potroSacke motivacije i
ucestalosti kupovine kao i predvidanje predmeta kupovine (Schiffman i Kanuk, 2007). Jedna
od fundamentalnih pretpostavki u istraZivanju ponasanja potrosaca je da pojedinci Cesto
kupuju proizvode zbog svojih subjektivno percipiranih vrednosti, a ne zbog njihovih
primarnih funkcija (Stavkové, Stejskal i Toufarova, 2008). To ne znaci da osnovne funkcije
proizvoda nisu vazne, ve¢ da je savremena uloga proizvoda veca od njegove osnovne
upotrebne vrednosti (Solomon, 2017).

Cesto potrosaci ne ocenjuju proizvode prema njihovim osnovnim atributima, odnosno prema
primarnoj korisnosti koju pruzaju, ve¢ ih ocenjuju prema tzv. stvarnom proizvodu, odnosno
kvalitetima odredenog proizvoda i prosirenom proizvodu, Koji predstavlja skup
nematerijalnih faktora koji potroSacu daju Zeljenu percipiranu prednost — ukljucujuéi imidz,
iskustvo i usluge nakon prodaje (Foret i Prochazka, 2007).
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Solomon (2006) identifikuje Cetiri vrste potrosackih aktivnosti koje uklju¢uju pojam
ponasSanje potrosaca:
e “Potrosnja kao iskustvo” - emotivna ili estetska reakcija na potrosnju proizvoda;
e “Potrosnja kao instrument integracije’ - integracija u drustvo kroz upotrebu i
potros$nu proizvoda;
e “Potrosnja kao skala Klasifikacije” - izbor proizvoda uti¢e na nacin na koji nas
dozivljava nase okruZenje i kako smo rasporedeni u drustvo;
e  “Potro$nja kao igra”

Postoji Citav niz faktora koji uti€u potrosacku aktivnost kroz process donosenja odluka.
Literatura klasifikuje i strukturira ove faktore na razli¢ite nacine. Na primer, podela na
unutra$nje i spoljasnje faktore (Koudelka, 1997), zatim izdvajanje tri klju¢ne kategorije:
licne, psiholoske 1 drustvene faktore (Brown, 2006), kojima Kotler (2001) dodaje i kulturne
faktore kao nezavisnu kategoriju. Sledeca grupa faktora se mozZe oznaciti kao situacioni
faktori, koji formiraju okruzenje konkretne situacije odlucivanja.

Diniz i Machado (2010) su zakljucili da potro$acka aktivnost moze biti generalizovana kao
liéni 1 individualni process donoSenja odluke, uzimajuéi u obzir specificnosti potrosaca i
njegova individualna iskustva u proslosti.

3.1 LICNE DETERMINANTE

Demografski faktori se odnose na karakteristike potroSaca i domacinstva u kojem potrosac
zivi. Oni razlikuju potrebe potroSaca i uticu na specificna trziSna ponasanja, kao i na uslove
u kojima se ta ponaSanja javljaju. Demografski faktori su znacajni zbog toga Sto se relativno
lako identifikuju, $to ih ¢ini osnovnim kriterijumom za tipologizaciju i segmentaciju trzista
(Kiezel, 2010).

Pol potrogada determinise nivo i strukturu potro$nje. Zene i muskarci imaju razli¢ite uloge u
svakom domacinstvu, imaju razliCite zahteve za odredenim proizvodima i razli¢ito se
ponaSaju u procesu potro$nje (Zelazna, Kowalczuk i Mikuta, 2002) 1z sociokulturne
perspektive moglo bi se smatrati da razli€iti pol pojedinaca moZe biti izlozen drugacijim
nivoima ranijih iskustava, §to uti¢e na drugacije iskustvo aktuelne potrosnje. Odatle proizlazi
da muskarci 1 Zene mogu imati drugaciji fokus 1 potpuno drugaciju koncentraciju kada je rec¢
o istom objektu potro$nje (Gray, 2003).

Starost je vazan faktor u marketin§kim strategijama, jer stvara razliku izmedu obrazaca
potro$nje i izbora (Rani, 2014). On je jedan od kljucnih faktora u odluci o kupovini, jer se
zelje 1 preferencije menjaju tokom vremena (Khaniwale, 2015). Hobiji 1 izbori se mogu
menjati tokom vremena. PotroSaci preferiraju promene u potrosnji i kupovini dobara i usluga
tokom vremena. Sa povecanjem broja godina menja se traznja potroSaca, najviSe usled
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akumulacije humanog kapitala i promene oportunitetnog troSka potrosnje (Diniz i Machado,
2010).

Faza Zivotnog ciklusa menja ponasanje prilikom kupovine i izbor brenda. Tradicionalno,
porodicni zivotni ciklus je ukljuc¢ivao samo mlade samce i bra¢ne parove s decom. Danas se
istrazivaci sve viSe fokusiraju i na alternativne netradicionalne faze, kao Sto su, nevencani
parovi, parovi bez dece, parovi istog pola, samohrani roditelji i samci koji se vencavaju
kasnije u zivotu (Kotler i Armstrong, 2018).

Diniz i Machado (2010) navode da nivo obrazovanja moze da bude klju¢na komponenta
humanog kapitala zahvaljuju¢i svom doprinosu kapacitetu za sticanje 1 obradu informacija
od strane pojedinca

Rani (2014) je pretpostavio alternativne fakore potrosaca poput necijeg zanimanja i primetio
da ono uti¢e na kupovno ponasanje potrosaca. Ovu ideju je podrzao Khaniwale (2015), da
zanimanje ima znac¢ajan uticaj na kupovno ponasanje potrosaca zbog njihove preferencije
izbora u odluci o kupovini. Yakup i Jablonsk (2012) su sugerisali da zanimanje potroSaca
moze uticati na njihovu kupovnu preferenciju u odabiru robe i usluga i da trgovci moraju da
definiSu efikasne marketinske strategije kako bi uticali na odluku o kupovini razli¢itih grupa.

Diniz i Machado (2010) takode navode da prebivaliste, odnosno lokacija domacinstva ima
znacCaj uticaj na kupovno ponaSanje potrosaca. Geografske razlike dovode do razliitih
potreba 1 pruzaju razli¢ite moguénosti za zadovoljenje tih potreba. Socioekonomski razvoj i
prihodi stanovnika variraju izmedu geografskih regiona, $to uti¢e na dostupnost odredenih
prodajnih mesta i proizvoda. Ipak, razlike u pristupu se delimi¢no smanjuju zahvaljujuci
internetu i moguc¢nosti online transakcija (Dorota, 2013).

Zivotni stil potro$aca moze se shvatiti kao niz medusobno kombinovanih stavova (npr. prema
hrani, Zivotu) i aktivnosti (npr. u slobodno vreme, u procesu kupovine proizvoda),
zahvaljujuéi kojima ponaSanja potrosada dobijaju odreden, specifi¢an karakter (Swiatowy,
2006).

Na formiranje stila zivota uticu razliCite varijable koje se mogu grupisati u Cetiri kategorije:
akcija, interesovanja, misljenja i demografske karakteristike (Kotler, 2001). Individualne
varijable zivotnog stila imaju uticaj na segmentaciju potroSaca, §to omogucava kompanijama
da prilagode marketinSke kampanje specifi¢nim ciljnim grupama.

Ovaj odnos ukazuje na to da marketinske strategije zavise od sociokulturnih faktora koji
oblikuju potroSacko ponaSanje. Stil Zivota oblikuje motive, potrebe, vrednosne sisteme,
prioritete i aspiracije (psiholoski faktori), a time i ponasanje potroSaca prilikom kupovine
(Zelazna, Kovalczuk i Mikuta 2002).
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3.2 PSTHOLOSKE DETERMINANTE

Unutra$nje odrednice predstavljaju individualne faktore koji su specifi¢ni za svaku osobu i
obuhvataju li¢nost i subjektivnu percepciju. Ove odrednice proizlaze iz uticaja spoljasnjih
faktora, kao §to su okruzenje potrosaca, ¢lanovi domacinstva i faktori koji su prisutni tokom
odrastanja i zivota potrosaca. Oni igraju vaznu ulogu u oblikovanju ukusa, psihe i drugih
aspekata koji definiSu li¢nost potrosaca. Velika raznolikost i individualnost ove kategorije
faktora dovodi do toga da ih je tesko generalizovati za sve potrosace (Bywalec, 2007).

PotroSacke potrebe su one koje se mogu zadovoljiti kroz proces potrosnje, bilo putem
materijalnih dobara ili usluga koje su dostupne na trzistu, ili kroz samostalnu proizvodnju u
domacinstvu ili sticanje putem beneficija. Svaki potrosac, kao i svako domacinstvo, ima
svoju jedinstvenu hijerarhiju potroSackih potreba, koja sluzi kao osnova za njihove izbore i
kupovine.

Poznavanje ovih potreba, uklju¢ujuéi njihovu raznolikost, hijerarhiju vaznosti 1 izvore, ima
izuzetnu vaznost u proucavanju ponasanja potrosaca, jer faktori koji oblikuju ove potrebe
imaju znacajan uticaj na njihovo ponasanje pri kupovini. Potrebe i Zelje potrosaca ¢ine
osnovu teorije potroSackog ponaSanja (Zalega, 2012), koja ima za cilj da sagleda i razume
ove aspekte 1 njihov uticaj na odluke i aktivnosti potrosaca.

Percepcija ima znacajan uticaj na svest potrosaca o prisustvu odredenih proizvoda, potrosaci
primec¢uju razlike izmedu brendova i prodajnih mesta, Sto predstavlja klju¢nu pretpostavku
za sve aspekte njihovog kupovnog ponasanja (Kiezel, 2010). Primanje i tumacenje trzis§nih
podsticaja podlozno je mnogim faktorima, koji se mogu podeliti na eksterne 1 interne.

Ovi faktori obuhvataju prirodu podsticaja (poput veli¢ine proizvoda, oblika pakovanja, boja
1 sadrzaja reklama), okolnosti u kojima se signali pojavljuju, Siroko definisani interni
kontekst (kao $to je znanje potroSaca o proizvodima i raspolozenje), kao 1 spoljaSnji kontekst
(kao §to su druge reklame na istoj stranici Casopisa, drugi proizvodi u prodavnici),
sposobnosti 1 psihofizicke karakteristike pojedinca (poput pamcenja, vida, sluha, visine), kao
1 li¢nost 1 motivaciju potrosaca.

Percepcija potrosaca predstavlja selektivni proces koji se sastoji od sledecih elemenata (Slika
3.1):
o Selektivna izloZenost. izbor medija koji se slazu sa vlastitim uverenjima i stavovima,;
o Selektivna paznja: usmeravanje paznje koje su u skladu sa vlastitim uverenjima;
e Selektivno razumevanje: tumacenje informacija u skladu sa ve¢ formiranim stavom;
e Selektivno zadrzavanje informacija: pod uticajem psiholoskih sposobnosti i znacajem
predmeta komunikacije za potrosaca.
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Memorija

Slika 3.1 Faze u procesu percepcije
Izvor: Moutinho L., 2000

Motivi predstavljaju sile koje proisticu iz neispunjenih potreba i imaju znacajan uticaj na
ponasanje potroSaca. Oni motiviSu i usmeravaju potrosaca ka zadovoljenju tih potreba. U
procesu donoSenja odluka, viSe motiva ima uticaj, a ne samo jedan. Motivacijski proces,
posebno u kontekstu potrosnje, predstavlja kontinuirani ciklus koji se sastoji od identifikacije
nezadovoljenih potreba, procene mogucénosti za njihovo zadovoljenje, aktivnosti usmerenih
ka zadovoljenju potreba i nastanka novih potreba (Dorota, 2013).

Stav je evaluacija koja odreduje stav potroSaca prema datom proizvodu, ideji, akciji ili
drugom subjektu (Kiezel, 2010). Na stavove potrosaca moze u velikoj meri uticati drustveno
okruzenje kroz vaspitanje, pripadnost odredenoj drustvenoj grupi, navike, obiCaje i1
informacije koje daju mediji (fenomen potvrduje da postoje odnosi izmedu psiholoskih 1
sociokulturnih odrednica). Stavovi potrosaca oblikuju se i putem licnog iskustva, ¢ime se
formiraju pozitivne, negativne ili indiferentne ocene koje potrosac¢i imaju prema odredenom
proizvodu.

Licnost se sastoji od skupa individualnih karakteristika i specificnih na¢ina ponasanja koji su
karakteristi¢ni za svakog pojedinacnog potrosaca. Li¢nost potroSaca omogucava predvidanje
njihovog ponaSanja. Slicno kao Sto utiu na stavove, motive i preferencije, 1 na licnost
potrosaca uticu brojni faktori povezani sa njihovim okruzenjem, kao i nasledene
karakteristike. Sociokulturni i demografski faktori takode imaju uticaj na formiranje licnosti
potrosaca (Dorota, 2013).

Razli€iti ¢inioci oblikuju li¢nost potroSaca, ukljucujuéi temperament, percipirani rizik i
sklonost preuzimanju rizika, kao 1 stepen samopouzdanja. Karakteristike li¢nosti
omogucavaju otkrivanje slicnosti medu potroSacima, §to je kljucno za kreiranje tipologija
kupaca i segmentaciju trziSta. Ova saznanja predstavljaju temelj za predvidanje ponasanja na
trziStu 1 razumevanje potroSackih preferencija (Kiezel, 2010).
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Rizik u vezi sa kupovinom je izrazen kao znacajan faktor koji utiCe na psiholoske
determinante potroSackog ponaSanja. Potrosa¢ postaje svestan mogucnosti greske u
donosSenju odluke i izrazava zabrinutost zbog potencijalnih posledica koje mogu biti
znacajne.

Garbarski (1998) izdavaja oblasti rizika u vezi za kupovinom:
e Funkcionalni rizik: vezan za zabrinutost 0 mogucnosti ispunjavanja ocekivane
funkcionalnosti proizvoda;

......

e Ekonomski rizik: vezan za moguci gubitak novca zbog kupovine proizvoda ili njegove
upotrebe;

e Socijalni rizik: prisutan u situaciji kada kupovina proizvoda moze izazvati gubitak
drustvenog prihvatanja;

o Psiholoski rizik: vezan za percepciju sopstvenog imidza ili sopstvenog dostojanstva;

e Rizik od gubljenja vremena: potrebno je posvetiti dosta vremena kupovini proizvoda.

3.3 DRUSTVENE DETERMINANTE

Svaki pojedinac u svom okruzenju ima nekoga ko utice na njegovu odluku o kupovini. Prema
Perreau (2014), vazni drustveni faktori su:

e Referentna grupa

e Porodica

o Drustveni status

Termin referentna grupa se definiSe kao bilo koja osoba ili grupa koja sluzi kao tacka za
poredenje ili referenciju za pojedinca u formiranju opstih ili specifi¢nih vrednosti, stavova ili
specifi¢nog obrasca ponaSanja (Schiffman i Kanuk, 2007). Referentna grupa se odnosi na
pojedince ili grupe koje se obi¢no smatraju pouzdanim osobama u odredenoj oblasti. (Bapna
i Umyarov, 2015).

Referentna grupa ima kljuc¢ni uticaj na uverenja, stavove i odluke pojedinaca. Ovi uticaji se
uglavnom zasnivaju na ¢injenici da ¢e pojedinci uzeti grupu kao referencu i objekat poredenja
u samoevaluaciji kako bi rezultati njihovog ponasanja bili u skladu sa referentnom grupom
(Risselada, Verhoef 1 Bijmolt, 2014). Sa razvojem drustvenih mreza 1 obimnijim pristupom
informacionim kanalima, pojedinci su u mogucénosti da direktnije pristupe referentnim
grupama sa razli¢itim identitetom (Bilgicer et al., 2015).

Chen, Van der Lans i Phan (2017) zakljucuju da referentne grupe uticu na ponaSanje
pojedinaca kroz dva aspekta:
e Informativni: podrazumeva da referentna grupa dostavlja informacije o sebi ili
drugima pojedincima na koje deluje
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o Pojedinci dobijaju direktne informacije komuniciraju¢i sa referentnom
grupom;

o Pojedinci dobijaju indirektne informacije na osnovu procene ponasanja
referentne grupe.

e Normativni: referentna grupa moze pojedincima dati vazne nagrade ili kazne

o Uticaj korisnosti - pojedinci se moraju povinovati grupnim normama kako bi
njihovo ponasanje bilo ispravno, da ispune o¢ekivanja grupe, dobiju priznanje
ili da bi izbegli kazne;

o Uticaj vrednost - pojedinci su dobrovoljno u skladu sa referentnom grupom
kako bi dobili identifikaciju.

Kada pojedinci nisu potpuno upoznati sa nekom temom ili primete latentne rizike, aktivno
traze pomo¢ referentne grupe i prikupljaju relevantne informacije. Informativni uticaj
referentne grupe pomaze pojedincima da steknu relevantno znanje putem informacija koje
dobijaju od te grupe. Ovaj uticaj proisti¢e iz zajednickog procesa prenosa i prihvatanja
informacija, $to rezultira internalizacijom tih informacija. Kao rezultat toga, informativni
uticaj referentne grupe ima pozitivan efekat na pojedince (Ding et al., 2020).

Pojedinci Cesto teze da se usklade s ocekivanjima svojih referentnih grupa kako bi stekli
njihovo odobravanje ili izbegli potencijalne sankcije (Hu i Van den Bulte, 2014). U tom
procesu, obi¢no vrse poredenje izmedu sebe i svoje referentne grupe, pazljivo procenjuju
svoj sopstveni status i prilagodavaju postupke kako bi se vise podudarali s normama grupe
(Harmeling et al., 2017). Ovaj uticaj referentnih grupa moZze se manifestovati kroz posluSnost
potros$a¢a prema njihovim standardima (Du, Yu i Zhao, 2009).

Javno konzumirani proizvod/marka

Proizvod

marka  |Jak uticaj referentne Slab uticaj

grupe referentne grupe
(+) (-)
Jak uticaj Javne potrebe JaanCI)LtJ)Ir(ZUZﬂa
Potreba referentne Luksuz
grupe slab proizvod i jaka | jak proizvod i jaka
(+) marka marka

Privatna luksuzna

Slab uticaj i
J | Privatne potrebe dobra

referentne

grupe slab proizvod i slaba | jak proizvod i slaba
) marka marka

Slika 3.2 Uticaj referentne grupe na izbor proizvoda i marke
Izvor: Kesi¢, 2006
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Porodica predstavlja okruzenje u kojem se sticu vrednosti, razvija i oblikuje li¢nost. Ovo
okruzenje pruza moguc¢nost da se razviju stavovi i misljenja o nekoliko tema kao Sto su
drustveni odnosi, drustvo i politika. Porodica stvara prve percepcije o brendovima ili
proizvodima i navikama potrosaca (Khan, 2006).

Drustveni status odrazava polozaj koji pojedinci imaju u drustvenim grupama na osnovu
stvari kao §to su bogatstvo, obrazovanje ili zanimanje. U mnogim drustvima status je vazan
1 ljudi Zele divljenje drugih. DrusStveni status se moze ste¢i uspehom u zivotu ili rodenjem u
bogatoj porodici. Izbor proizvoda i brenda ponekad odrazava drustvenu ulogu i status
pojedinca (Wright, 2016).

Vedi broj istrazivanja je pokazao znacaj primene socijalne klase u tumacenju i predvidanju
ponaSanja potroSaca. Pokazalo se da je socijalna klasa posebno korisna u predvidanju
preferencija po pitanju vrste, kvaliteta i stila odece, automobila, potrosacke robe, upotrebe
kreditnih Kkartica i drugog. Socijalna klasa povezana je sa obrascima upotrebe medija,
jezickim obrascima i ponaSanjem pri kupovini (Baker et al., 1998).

Na potro$aca moZe imati uticaj i grupa kojoj on jo$ uvek ne pripada. Ove aspirativne grupe
su grupe kojima potrosac tezi da pripada i Zeli da bude deo u buduénosti. (Kotler i Armstrong,
2018).

3.4 KULTUROLOSKE DETERMINANTE

Ponasanje potroSaca kao ljudska karakteristika je uslovljeno kulturoloskim faktorima.
Kulturne determinante kupovnog ponasanja povezuju se sa istorijski oblikovanim modelima
Zivota zajednice, sistemima vrednosti, obi¢ajnim normama, kao i sa standardima ponaSanja
pojedinaca, grupa i drustva (Safin, 2007). Osnovni elementi svake kulture su vrednosti, jezik,
mitovi, obicaji, rituali, zakoni, koji se prenose sa jedne generacije na drugu (Lamb, Hair 1
McDaniel, 2011).

Sustinski karakter drustva je kultura, koja ga razlikuje od drugih kulturnih grupa. Sastoji se
od zajednickog skupa obrazaca ponasSanja koje Clanovi odredenog druStva prenose i
odrzavaju na razlicite na¢ine (Arnold i Thompson, 2005). Kultura se vise u¢i nego $to $to je
nesto sa ¢ime smo rodeni. Manifestuje se u granicama prihvatljivog ponasanja, stvara temelje
sistema vrednosti pojedinca, misljenja i ponaSanja i uci se od drugih ¢lanova drustva ili
Skolskih ustanova, koje predstavljaju znac¢ajan deo necijeg okruZenja.

Pravci kulture 1 ponasanja pojedinaca sa sliénim vrednostima formiranim u manje grupe se
nazivaju subkulturom. (Durmaz, Celik and Orug, 2011). Talloo (2008) navodi se mogu
razlikovati Cetiri tipa subkulture: nacionalne grupe, religijske grupe, rasne grupe i geografske

grupe.
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Subkulture predstavljaju vazne jedinice analize u istrazivanju trzista. Prouc¢avanje subkultura
omogucava marketinskim menadzerima da identifikuju znacajne i prirodne segmente trzista.
Kroz analizu verovanja, vrednosti i obicaja koje ¢lanovi odredene subkulture dele, moguce
je proceniti da li su oni pogodni za posebnu marketinsku paznju. Ova saznanja omogucéavaju
fokusiranje marketinskih strategija na specificne potrebe 1 preferencije subkulturnih grupa
(Tyagi i Kumar, 2004).

Na Slici 3.3 dat je graficki prikaz uticaja kulturnih faktora na ponasanje potrosaca:

Snage kulture: predstavljaju osnovne karakteristike kulture, kao $to su vrednosti,
verovanja i norme koje oblikuju ponasanje potrosaca. Kultura ima dubok i trajan
uticaj na to kako ljudi razmisljaju o proizvodima i uslugama;

Kulturne poruke: nacini na koje se vrednosti i norme kulture prenose pojedincima.
To moze ukljucivati medije, porodi¢no okruzenje, obrazovanje i druge faktore koji
uticu na percepciju potrosaca o svetu oko sebe;

Proces donosenja odluka: kultura igra klju¢nu ulogu u procesu donoSenja odluka
potrosaca. Ona utice na to kako potrosaci razmatraju razlicite opcije, kako procenjuju
vrednost proizvoda i kako donose konacne odluke o kupovini;

Religija, istorija, porodica, jezik: uticu na formiranje simbola, moralnih nacela,
znanja;

Simboli, moral, pravila ponasanja, znanje: definiSe simbole koji se koriste u
komunikaciji i oglasavanju. Moral 1 pravila ponaSanja ¢esto su duboko ukorenjeni u
kulturi 1 igraju ulogu u tome kako potrosaci procenjuju odredene proizvode i usluge;
Selekcija i izbor Zeljenih proizvoda: na osnovu kulture, potrosaci oblikuju svoje
preference 1 prioritete u vezi sa proizvodima. To moze ukljucivati izbor proizvoda
koji odrazavaju njihove kulturne vrednosti ili tradicije.

Proces donogenja
Snage kulture E> Kulturne poruke E> odluke

Religija, istorija, Simboli, moral, .
porodica, jezik, E:> pravila ponasanja, . Slﬁ_li}(iﬁua 1 12‘?0;3
umetnost, obrazovanje zZnanje zely PIOLZVO

Slika 3.3 Uticaj kulture na ponasSanje potrosaca
Izvor: Karpati i Ruzi¢, 1999

PONASANJE
POTROSACA
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3.5 SITUACIONE DETERMINANTE

Situaciono okruzenje, odnosi se na specificne apekte situacija koje mogu uticati na ponasanje
potrosaca (Schiffman, Hansen i Kanuk, 2012).

Zhuang et al., (2006) su smatrali da u ovu grupu determinatni spadaju:

e Fizicko okruzenje: odnosi se na geografsku i institucionalnu lokaciju, dekor, zvukove,
arome, osvetljenje, vremenske prilike i vidljive konfiguracije robe ili drugog
materijala koji okruzuje stimulativni objekat;

o Drustveno okruzenje: ukljucuje prisustvo drugih osoba, njihove karakteristike,
prividne uloge i meduljudske reakcije;

e Vremenska perspektiva: dimenzija situacija koja se moze specificirati u jedinicama u
rasponu od doba dana do godis$njeg doba;

e Definicija zadatka: odnosi se na karakteristike situacija, kao $to je namera ili zahtev
da se izabere, kupi ili dobije informacija o opstoj ili specifi¢noj kupovini;

e Prethodna stanja: raspoloZenja potrosaca ili uslovi kupovine kao §to su akutna
anksioznost, prijatnost, neprijatnost, iznos raspolozive gotovine, umor i bolest.

Mnogi istrazivaci i akademici su ignorisali ove faktore tvrde¢i da ovi faktori imaju manji ili
nikakav znacaj. Medutim, prema rezultatima nedavnih studija, ovi faktori mogu znacajno
uticati na kupovno ponasanje potrosaca.

Fizicko 1 drustveno okruZenje mesta kupovine, kao §to je postojanje dugih redova, direktno
uti¢e negativno na kupovno ponaSanje potrosaca. Ovo takode moze biti jedan od razloga
rastuéeg trenda kupaca koji poslednjih godina prelaze na online kupovinu (Burrow, 2012).

Ulozeni su veliki napori kako bi se istrazio uticaj situacije na odluke kupaca o kupovini.
Sprovedena istraZivanja pokazuju da ljudi imaju razli¢ite motivacije za kupovinu: prvu grupu
¢ine ljudi koji se vode motivom korisnosti, dok drugu grupu ¢ine ljudi koji kupuju iz
hedonistickih razloga (Arnold i Reynolds, 2003). Pokazalo se da utilitarni kupci, snazno
motivisani razmatranjima kupovine, imaju vecu verovatno¢u da kupuju nego hedonisticki
kupci (Van Kenhove et al., 1999).

Kod odlazaka u kupovinu, postoji razlika izmedu planiranih i spontanih kupovina. Kupci koji
imaju jasan plan kupovine imaju vecu verovatnoc¢u da ¢e zaista nesto kupiti u odnosu na one
koji nemaju takav plan (Blackwell, Miniard i Engel, 2001).

Uticaji drustvenog okruzenja na donosenje odluke o kupovini, prisustvo prijatelja ili rodaka
moze imati vaznu ulogu u odlukama potrosaca o kupovini ili na njihovu cenovnu osetljivost
(Wakefield i Inman, 2003). Kupcima u druStvu moze biti mnogo lakSe da donesu teske
odluke o kupovini kada sugestije njihovih pratilaca pojacavaju njihovu reSenost da kupe.
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Vremenska perspektiva moze znacajno da promeni ponasanje u kupovini (Nicholls, Roslow
I Comer, 1994). Nedostatak vremena moze smanjiti kako planirane tako i neplanirane
kupovine, a Cesti kupci, koji su bolje upoznati sa izgledom prodavnice, mogu napraviti manje
neplaniranih kupovina (lyer, 1989).

Simonsom i Winer (1992) su otkrili da se ponasanje pri kupovini moze modifikovati na¢inom
na koji je inventar ureden. Kumar i Leone (1988) smatraju da ekrani na mestu kupovine mogu
biti veoma korisni u stimulisanju prodaje. Babin i Babin (2001) zaklju¢uju da lokacija
prodavnice ima znac¢ajan uticaj na ponasanje pri kupovini, Hit (1996) naglasava znacaj visine
proizvoda na polici, dok Bruner (1990) zakljucuje da svi vizuelni i slusni stimulansi uti¢u na
ponasanje kupaca.

Pored toga utvrdeno je da asortiman robe uredna i prostrana atmosfera, mirisi i drugi elementi
fizickog okruzenja za kupovinu igraju znacajnu ulogu u ponasanju prilikom kupovine (Bone
i Ellen, 1999).

Pokazalo se da emocionalna stanja kupaca imaju znacajan uticaj na njihove kupovne namere
1 percipiranu vrednost kupovine (Babin i Babim, 2001). Na osnovu sprovedenog istraZivanja
Curren 1 Harich (1994) su zakljucili da sre¢ni kupci kupuju viSe od nesreénih.

3.6 EKONOMSKE DETERMINANTE

Ekonomske determinante igraju znacajnu ulogu u oblikovanju kupovnog ponaSanja
potrosaca. Ove determinante ukljucuju faktore kao Sto su prihod potroSaca, cena proizvoda i
usluga, dostupnost, ekonomska situacija i strategije cena koje primenjuju kompanije.

Delovanje ekonomskih determinanti je neophodno posmatrati kroz dva konteksta:

e Makroekonomsko okruZenje oblikovano od strane zakonodavne i izvrSne vlasti, koje
stvaraju socioekonomsko stanje drzave koriS¢enjem svih vrsta alata za oblikovanje
potrosnje;

o  Mikroekonomsko okruzenje direktno uti¢e na ponasanje kupaca. Upravo to okruzenje
pokriva cenu proizvoda 1 supstituta, nivo dohotka, Stednju 1 mogucénost koriS¢enja
kredita.

Glavni makroekonomski faktor koji odreduje ponaSanje kupaca na trzi§tu je ponuda
proizvoda i usluga (Zelazna, Kowalczuk i Mikuta, 2002). Pristup proizvodu ili asortimanu
proizvoda 1 mogucnost izbora jednog od njih jedan je od najvaznijih alata koji se koriste u
kreiranju potroSnje. Nedostatak dobara ili usluga na trzZiStu onemogucava potroSa¢ima
slobodu izbora, Sto direktno menja strukturu kupovine 1 smanjuje njenu veli¢inu.
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Prema Blackwell, Miniard i Engel (2001), prihod potrosaca je jedan od najvaznijih faktora
koji uticu na njihove potrosacke odluke. Potrosaci obi¢no preferiraju kupovinu proizvoda i
usluga koje su finansijski dostupne i koje odgovaraju njihovom budzetu.

Pored prihoda, cena proizvoda i usluga igra klju¢nu ulogu u odlukama potroSaca. Prema
teoriji ekonomskih ocekivanja, potrosaci donose odluke na osnovu procene koristi i troskova.
Kada je cena proizvoda niska ili se smatra povoljnom u odnosu na njegovu vrednost,
potrosaci su vise skloni kupovini (Kotler i Armstrong, 2018). Medutim, promene u cenama
proizvoda ili usluga mogu uticati na percepciju vrednosti kod potrosaca, §to moze dovesti do
promene u njihovom ponasanju.

Proizvodi se smatraju komplementarnim i supstitutnim ukoliko snizavanje ili povecanje cene
jednog proizvoda dovodi do povecanje prodaje drugog proizvoda (Russell i Petersen, 2000).
Ekonomska teorija naglasava statiCke efekte traznje povezane sa drugim proizvodima, jer su
kompementarni i supstitutni proizvodi obi¢no definisani kroz postoje¢e mere unakrsne
elasti¢nosti (Deaton i Muellbauer, 1980). Supstituti su proizvodi, koji se kupuju jedan umesto
drugog - zamenski proizvodi, dok su komplementari proizvodi koje odlikuje zajednicka
traznja.

Dostupnost proizvoda i usluga igra znacajnu ulogu u potrosackim odlukama. Ako je odredeni
proizvod ili usluga lako dostupna i pristupacna, potrosaci ¢e verovatno biti manje skloni da
ga kupe u situaciji ograni¢enog dohotka i razmisljanja izmedu lako dostupnog i manje
dostupnog proizvoda. Ograni¢ena dostupnost moze izazvati veéu potraznju medu
potrosa¢ima tokom odredenog vremenskog perioda, posebno kada se radi o unikatnim ili
sezonskim proizvodima (Kotler i Armstrong, 2018).

Pored toga, ¢lanak Verhoef, Kannan i Inman (2015) istrazuje uticaj razlicitih kanala prodaje
1 promocije na potroSae u razli¢itim ekonomskim okolnostima. Njihovo istraZivanje
sugeriSe da promene u ekonomskim uslovima mogu uticati na to kako potrosaci reaguju na
razli¢ite marketinSke taktike. Autori takode navode 1 da uticaj ekonomske situacije moze biti
znacajan faktor u kupovnom ponaSanju potroSaca. Tokom ekonomskih kriza ili recesija,
potroSaci Cesto postaju oprezniji u potrosnji i traze prilike za ustedu. U takvim periodima,
kompanije se suoCavaju sa izazovom kako privuéi potroSace u uslovima ogranicene
potro$nje. Istovremeno, ekonomska stabilnost i rast mogu povecati potrosacko poverenje i
podrzati vecu potrosnju.

Ljudi koji dele sli¢na zanimanja teze da imaju sli¢an ukus u muzici, odevanju i slobodnim
aktivnostima. Obi¢no se druze jedni sa drugima i dele iste vrednosti i ideje. Nivo dohotka
uti¢e na perspektivu novca. On uti¢e na ono §to potrosa¢ moze da priusti, kao i na njegove
potrosacke navike (Solomon, 2017). Pojedinci iz grupa sa nizim prihodima su verovatno vise
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zainteresovani za kupovinu proizvoda koji su neophodni za prezivljavanje nego za troSenje
na luksuzne brendove ili dizajnersku odecu.

4. MODELI PONASANJA

Modeli ponasanja su sustinski instrumenti u istrazivanju ljudskog ponaSanja i potroSackog
ponaSanja. Ovi modeli pruzaju teorijski okvir i strukturu za razumevanje kompleksnih
faktora i motiva koji oblikuju naSe odluke i akcije u razlicitim situacijama. Kroz modeliranje
ponasanja, istraziva¢i mogu bolje analizirati interakcije izmedu pojedinaca, njihove potrebe,
stavove, vrednosti i ciljeve.

U kontekstu ljudskog ponasanja, modeli pruzaju dublje razumevanje kognitivnih procesa,
emotivnih reakcija, socio-kulturnih uticaja i psiholoskih faktora koji uticu na naSe donoSenje
odluka i akcije. Neki od ovih modela ukljucuju kognitivne modele, modele motivacije i
emocionalne reakcije, socijalne modele i druge. Njihovom primenom, istraziva¢i mogu
sagledati kompleksnost ljudskog ponaSanja i razviti strategije za poboljSanje performansi,
efikasnosti 1 zadovoljstva pojedinaca u razli¢itim sferama zivota.

Modeli ponasanja potroSaca igraju klju¢nu ulogu u marketingu i istrazivanju trzista. Oni
omogucavaju razumevanje faktora koji uti¢u na kupovne odluke, percepciju proizvoda i
usluga, kao i postupke potrosaca prilikom donosenja odluka. Ovi modeli obuhvataju razlicite
elemente, kao §to su stavovi prema brendovima, ekonomska racionalnost, socijalni uticaji i
psiholoske nagrade. Razumevanjem ovih elemenata, marketinski struénjaci mogu usmeriti
marketinske kampanje i strategije kako bi privukli ciljnu grupu i ostvarili konkurentske
prednosti na trziStu.

U oba konteksta, vazno je imati na umu da modeli ponasanja predstavljaju apstraktne 1
pojednostavljene reprezentacije stvarnosti. Oni nisu apsolutna istina, ve¢ alat za bolje
razumevanje 1 objaSnjavanje sloZenih procesa. Stoga, istrazivai i marketinski stru¢njaci
treba da koriste ove modele uz kriticko razmatranje, uzimajuci u obzir kontekst i specifi¢nosti
situacije koja se proucava.

U narednim delovima, analizira¢e se najznacajniji modeli ponasanja, fokusiraju¢i se na
modele ljudskog ponasanja i modele ponasanja potrosac¢a. Ovi modeli pruzaju klju¢ne uvide
u psihologiju i sociologiju ljudskog delovanja, kao i u procese donoSenja odluka koji oblikuju
nase svakodnevne postupke. Kroz njihovu analizu, dobi¢e se dublji uvid u motivaciju,
racionalnost i kompleksnost ljudskog i potrosackog ponaSanja.
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4.1 MODELI LJUDSKOG PONASANJA

Prema Kotleru (1979), istrazivanje razloga zasto ljudi kupuju predstavlja izazovan zadatak,
jer su potrosaci podlozni mnogim uticajima i njthovom unutra$njem stanju. Ovaj kompleksan
proces Cesto dovodi do raznovrsnih psiholoskih uticaja koji na kraju oblikuju otvorene
reakcije potrosaca na kupovinu. Ova unutrasnja dinamika igra klju¢nu ulogu u razumevanju
potrosackog ponasanja i utice na donoSenje odluka u procesu kupovine.

Teorija ljudskog ponasanja objaSnjava da ona predstavlja verovanja koja se drZze u pogledu
prirode ljudskih bi¢a, kao i uzroka njihovog ponasanja. Ljudska bi¢a se stoga mogu
posmatrati iz mnogih perspektiva. Mogu se posmatrati iz ekonomske perspektive, npr.
trgovci mogu pokusati da uti¢u na njih ekonomskim podsticajima. Medutim, ako se posmatra
iz perspektive druStvene teorije, trgovci mogu pokusati da uticu na ljude pozivanjem na
grupne norme, reference i vrednosti. Predlozeni modeli ljudskog ponasanja se posmatraju
kao nepotpuni opis ljudskih bica, pri ¢emu razli¢iti modeli mogu biti prikladni za razliCite
marketin§ke situacije. S druge strane, modeli ljudskog ponasanja daju vredan doprinos
ponaSanju potroSaca, jer pokusavaju da pruze uvid u to zasto ljudska bic¢a, a samim tim i
potrosaci, racionalizuju odluke o kupovini (Runyon i Stewart, 1987).

U sirem kontekstu ponasanje potrosaca se posmatra kao podskup ljudskog ponasanja. Faktori
koji uti¢u na svakodnevni zivot ljudi, takode uticu na njihovo ponaSanje kao potrosaca
(Loudon i Della Bitta, 1993). PonaSanje potroSaca predstavlja predmet interesovanja
naucnika u razli¢itim oblastima bihejvioralnih nauka, pri ¢emu se svaka od ovih nauka
fokusira na svoje odgovarajuce unutrasnje procese i faktore koji oblikuju ponasanje
potroSaca.

Osnova istrazivanja ponasanja potrosaca lezi u radu ekonomista, koji su poc¢ev od XIX veka
dali osnovu za razvoj istraZivanja ponaSanja potrosaca. Ekonomisti su potroSace smatrali
racionalnim bi¢ima koja pokuSavaju da ostvare odredene unapred postavljene ciljeve, uz
najniZze moguce troSkove. Gosen je smatrao da ,,svaki covek nastoji da svoj Zivot ucini §to
ispunjenijim zadovoljstvom®, ¢ime se proklamuje princip Stedljivosti da ljudi traze da
zadovolje svoje potrebe uz najmanji trosak. Dodatno tvrdi i da se ,,ljudi ponasaju po principu
Stedljivosti, dakle na potpuno predvidljiv na¢in®, Sto otvara moguénost proracunavanja
ljudskih postupaka (Popescu, 2002).

Prate¢i Gosenovo obrazloZenje, Carl Menger procenjuje da bi svaki racionalan covek svoje
prihode rasporedio na razli¢ite vrste troskova tako da dobiju jednako zadovoljstvo za
podjednako intenzivne potrebe. Stoga pojedinci teZze da optimizuju raspodelu svojih resursa
tako da u svakom trenutku mogu da dobiju najve¢u ukupnu korisnost, u granicama svojih
resursa.
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Kao rezultat preokupacija naucnika iz razlicitih oblasti, nastale su fundamentalne teorije u
oblasti ljudskog ponasanja. To uklju¢uje MarSalov ekonomski model, Pavlovljev model
ucenja, Veblenov socijalno-psiholoski model i Frojdov psihoanaliticki model.

4.1.1 MARSALOV EKONOMSKI MODEL

Osnove Marsalove teorije mogu se pronaci u idejama koje su zagovarali Adam Smith i
Jeremy Bentham, Kkoji su smatrali da covek pazljivo kalkuliSe i odmerava ocekivani bol i
zadovoljstva svake promisljene radnje, ali je kasnije redefinisao ovo glediste. U vreme kada
je Benthamova teorija primenjena na ponasanje potrosaca krajem XIX veka, Teoriju grani¢ne
korisnosti, formulisali su nezavisno i gotovo istovremenom Walras u Svajcarskoj, Menger u
Australiji i Marshall u Engleskoj (Kotler, 1979).

U skladu sa doktrinom ekonomskog rasta, koju je razvio Adam Smith, smatra se da je Covek
u svim svojim postupcima motivisan liénim interesom. Prema MarSalovom ekonomskom
modelu, pojedinacni kupci ¢e troSiti svoj prihod na robu koja ¢e ponuditi najvece
zadovoljstvo, u zavisnosti od njihovog ukusa i relativne cene robe.

Teorijski rad Alfreda MarSala, koji je bio konsolidator klasi¢ne i neoklasi¢ne tradicije u
ekonomiji usmerene na realizam, zasnovan je na njegovom metodu da ispita efekat promene
jedne varijable, na primer cene, kada se sve ostale varijable drze konstantno, na osnovu
pojednostavljenih pretpostavki. U svom ¢uvenom primeru ¢aja, on pokazuje da traznja zavisi
iskljucivo od cene, sve dok ostale varijable kao §to su cena konkurentskih proizvoda, ukusi,
preferencije i raznovrsnost postojece robe ostaju konstantne.

U potrazi za veéim realizmom, Marsal je razlozio posledice postavljenih pretpostavki i u
narednim koracima ih modifikovao.

Marsalove metode i pretpostavke su preradene na Modernu teoriju korisnosti, gde ekonomski
c¢ovek maksimizira svoju korisnost 1 to ¢ini tako $to pazljivo izraCunava sretne posledice
svake kupovine. Marsal je koristio novac kao zajednicki imenitelj psiholoskih potreba, pri
¢emu se vrednost zadovoljavanja specifi¢ne potrebe moze izjednaciti i uporediti sa drugim
potrebama u smislu troSkova (Runion 1 Stewart, 1987).

Pretpostavlja se da nece do¢i do promene u karakteru ili ukusima potrosaca i ne bi trebalo da
bude dozvoljeno vreme za bilo kakvu promenu karaktera ili ukusa samog ¢oveka. Stoga, pod
pretpostavkom da se Covek nije promenio, iako se zapazanja vrSe tokom vremena, grani¢na
korisnost se postojano smanjuje sa svakim povecanjem njegove ponude (Marshal, 1920).

Marshall se dalje poziva na korisnost koja indukuje funkciju kupovnog ponaSanja dohotka
potrosaca. Potrosaci sa razli¢itim nivoima dohotka razli¢ito percipiraju grani¢nu korisnost
novca. Kako ¢ovek postaje bogatiji, to mu je manja grani¢na korisnost novca. Stoga rast/pad
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dohotka povecava/smanjuje cenu koju je potrosac spreman da plati za odredeni proizvod,
odnosno benefit.

U ovom modelu svi ljudi se smatraju racionalnim kupcima, a trziSte se posmatra kao skup
homogenih kupaca. Smatra se da se kupci u datim okolnostima ponasaju na sli¢an nacin i
njihov krajnji cilj je da maksimiziraju vrednost dobijenu za utroseni novac.

Model pruza brojne korisne hipoteze ponasanja:
e Sto je niza cena proizvoda, to ¢e biti ve¢a prodaja tog proizvoda;
e Ukoliko je cena zamenskog proizvoda niza od cene odredenog proizvoda, to ¢e biti
veca prodaja zamenskog proizvoda;
e Prodaja proizvoda ¢e biti veéa, pod uslovom da nije inferioran proizvod, ako je realni
dohodak veci.

Treba napomenuti da ove hipoteze imaju za cilj da opisu prosecan efekat i ne pokusavaju da
klasifikuju sve akcije pojedinaca kao kontinuirano izracunavanje ekonomskog uticaja tokom
donosenja odluka o kupovini.

Model, medutim, ne obuhvata raznovrsnost faktora koji uticu na ponaSanje potroSaca i ne
moze se koristiti za objaSnjenje stvarnih zivotnih situacija. Njegova vrednost je u
objasnjavanju procesa i mehanizama ponasanja potrosaca, uzimaju¢i U obzir ekonomske
faktore, koji predstavljaju osnovu na kojoj su kasniji modeli razvijeni. Drugi faktori kao Sto
su: stav, percepcija, motivacija, ucenje, li¢nost i1 kultura, koje ekonomski model ignorise,
podlezu interesovanju psihologa i sociologa koji su se bavili izu¢avanjem oblasti ponasanja
potrosaca.

Za razliku od ekonomskih teorija, psiholoske teorije smatraju potrosace iracionalnim,
impulsivnim kupcima. Stav da su potrosaci ranjivi i podlozni spoljnim uticajima bila je
prili¢no o€igledna reakcija na ekonomskog coveka, ¢ije je ponasanje racionalno i zasnovano
iskljucivo na svesnim ekonomskim proracunima.

4.1.2 PAVLOVLJEV MODEL UCENJA

Studija o ponaSanju poznata kao ,,Mali Albert* iz 1920. godine, je ukljucivala poducavanje
deteta Alberta da se plasi inace benignih objekata kroz ponovljeno uparivanje sa glasnim
zvukovima. Watson i Rayner (1920) navode da je studija dokazala da se ponaSanje moze
nauciti spoljasnjim dogadajima i na taj nacin je meri diskreditovala psihodinamicki pristup
koji je u to vreme bio dominantan.

Biheviorizam je filozofska perspektiva koja tvrdi da se ponaSanje moze objasniti eksternim
dogadajima, i da se sve aktivnosti pojedinca mogu posmatrati kao ponasanje. Najuticajniji
zagovornici bihejvioralnog pristupa bili su Ivan Pavlov, koji je istrazivao klasicno
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uslovljavanje, John Watson, koji je odbacio introspektivne metode i Burrhus Skinner, koji je
razvio operantno uslovljavanje. Svaki od ovih razvoja u velikoj meri se oslanjao na logicki
pozitivizam koji tvrdi da se objektivne i empirijske metode koje se koriste u fizickim
naukama mogu primeniti na prouc¢avanje ponaSanja potrosaca (Eysenck i Keane, 2000).

Postoje brojne grane istrazivanja koje su u skladu sa glavnim nacelima bihejviorizma, ali se
suptilno razlikuju na druge nacine. John Watson, je uspostavio Klasican bihejviorizam i
zahtevao je potpuno objektivno proucavanje ponasanja, bez prihvatanja mentalnog zivota ili
unutrasnjih stanja, a ljudske misli smatrao je prikrivenim govorom (Sternberg, 1996).
Skinner je osnovao Radikalni bihejviorizam, koji priznaje postojanje ose¢anja, stanja uma i
introspekcije, ali i dalje smatra ove faktore epifenomenalnim (Skinner, 1938).

Pretpostavljena uloga unutraS$njih procesa nastavila je da evoluira u narednim decenijama,
Sto je dovelo do vise kognitivnih pristupa sa novom granom studije Kognitivni biheviorizam
istiCe da intrapersonalni kognitivni dogadaji i procesi igraju klju¢nu ulogu kao uzroci i
osnovne nepodeljene determinante otvorenog ponasanja (Hillner, 1984). Dok istrazivanje
ponasanja jos uvek doprinosi nasem razumevanju ljudskog ponasanja, ono je sada Siroko
priznato kao samo deo moguéeg potpunog objainjenja (Stewart 1994). Cini se da
bihejviorizam ne objasnjava na adekvatan nacin veliku raznolikost odgovora koju generiSe
populacija izloZena sli¢nim, ili ¢ak skoro identi¢nim stimulansima.

Ivan Pavlov, izvode¢i svoj eksperiment zvonec¢i svaki put pre nego §to je nahranio psa, otkrio
je da se zvonom psu izaziva pljuvacka, bez obzira na to da li je psu ponudena hrana ili ne.
Na osnovu toga nastala je njegova Teorija uéenja. Zakljucio je da uéenje nastaje usled
procesa asocijacije 1 da je veliki broj komponenata ljudskog ponaSanja uslovljeno na ovaj
nacin.

Eksperimentalni psiholozi, fokusiraju¢i se prvenstveno na eksperimente sa pacovima i
drugim zivotinjama i na kraju na ljudskim bi¢ima, nastavili su Pavlovljev nacin istrazivanja.
Cilj laboratorijskih eksperimenata bio je da se istraze fenomeni kao Sto su ucenje,
zaboravljanje i sposobnost razlikovanja.

Rezultat istrazivanja doveo je do modela stimulans-reakcija ljudskog ponasanja, zasnovanog
na Cetiri koncepta, a to su:

e Nagon: se u Pavlovljevom modelu ucenja, naziva 1 potreba ili motiv. Podrazumeva
jake unutra$nje stimuluse pojedinca, koji aktiviraju akciju. Psiholozi razlikuju dve
vrste nagona.

o Primarni fizioloski, koji se odnose na osnovne individualne faktore, kao §to
su: glad, Zed, bol, hladnoca i seks;

o Nauceni nagoni, koji su izvedeni iz drustva, ukljucuju faktore kao $to su strah
I sramota.
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e Znak: signali se dozivljavaju kao slabiji stimulansi kod pojedinca i okoline i odreduju
gde, kada 1 kako subjekt reaguje. Na primer, reklama za kafu moze delovati kao znak
koji stimuli$e Zed. Na odgovor ¢e uticati ovaj znak, kao i drugi znaci, na primer doba
dana i dostupnost drugih sredstava za gaSenje zedi.

e Odgovor: podrazumeva reakciju na konfiguraciju znakova. Vazno je napomenuti da
ta¢na konfiguracija znakova ne¢e nuzno generisati isti odgovor. Isti odgovor zavisi
od stepena do kojeg je iskustvo bilo nagradeno.

e Potkrepljenje: iskustvo nagradivanja e rezultirati pojatanjem odredenog odgovora.
Stoga se podrazumeva da se formira tendencija gde ¢e se isti odgovor ponoviti kada
se pojavi ista konfiguracija znakova. Medutim, ako se nauceni odgovor ili navika ne
pojaca, navika se na kraju moze ugasiti, posto se snaga navike smanjuje.

Pavlovljev model ne pretenduje da pruzi potpunu teoriju ponasanja potroSaca zbog
izostavljanja meduljudskih uticaja, percepcije 1 podsvesnih uticaja koji se smatraju vaznim
fenomenima. Medutim, ovaj model doprinosi polju marketinga omogucavajuci marketarima
da bolje razumeju ponaSanje potrosaca i razvijaju efikasnije strategije oglasavanja.

Oblast u kojoj Pavlovljev model daje shvatanje je u obliku smernica za strategiju oglaSavanja
(Kotler, 1979). Model isti¢e vaznost ponavljanja u oglaSavanju, jer se smatra da je malo
verovatno da ¢e jedno izlaganje biti dovoljno snazno da znacajno podstakne svest pojedinca
i pokrene nagon, kako je opisano u modelu.

4.1.3 FROJDOV PSIHOANALITICKI MODEL

Frojdov psihoanaliticki model odbacuje ideju da Covek dominira sopstvenom psihom,
pretpostavljajuci da su psiholoski faktori koji uticu na ponaSanje uglavnom nesvesni. Frojd
je pretpostavio da su psiholoske sile koje oblikuju ponasanje ljudi uglavnom nesvesne, $to
dovodi do toga da ljudi nisu u stanju da u potpunosti razumeju sopstvene motive (Kotler,
2001).

Ovaj model se zasniva na psihoanalitickoj teoriji o ljudskom bicu, koja se bavi ponasanjem
potrosaca u smislu bioloskih i kulturnih elemenata. On se zasniva se na tri dela strukture
licnosti, 1 to: id, ego 1 super-ego, od kojih je svaki odgovoran za razli¢ite manifestacije
ponaSanja. Id je izvor instinktivnih manifestacija, poriva i nagona. Ego je veza izmedu ida 1
super-ega i odgovoran je za pretvaranje instiktivnih manifestacija u drustveno prihvac¢eno
ponasanje. Super-ego je deo licnosti koji je nosilac moralnih normi.

Id je orijentisan ka trenutnom zadovoljstvu. Ego se razvija u jezgro svesnog planiranja gde
se otkrivaju otvori za nagone, odgovorni za posredovanje izmedu ida i super-ega. Super-ego
je konac¢ni koncept modela. Smatra se da je to savest pojedinca i odgovoran je za kanalisanje
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instinktivnih nagona u drustveno prihvatljive izlaze kako bi se izbegao bol povezan sa
krivicom i stidom (Solomon, 2017) .

Porivi se Cesto potiskuju iz svesti poricanjem ili njthovom transformacijom u drustveno
prihvacene izraze, ali se ne mogu potpuno eliminisati ili kontrolisati i mogu se pojaviti u
obliku razli¢itih vrsta manifestacija. ObjaSnjenje ponaSanja potroSaca prema 0VOj teoriji
zahteva, dubinsku analizu koja vodi do otkrivanja simbola i motiva koji stoje iza odluke o
kupovini.

Porivi koje ljudska bi¢a osecaju, posebno seksualni, izazivaju stid i krivicu i stoga su
potisnuti iz svesti. Covek stoga razvija odbrambene mehanizme, na primer racionalizaciju i
sublimaciju, $to rezultira ili negiranjem takvih poriva ili njihovom transformacijom u
prihvatljive druStvene izraze. Prema Frojdu, ovi porivi nikada nisu eliminisani ili pod
savrSenom kontrolom i ponekad se pojavljuju, budno, kao lapsusi, u snovima, u neuroti¢nom
1 opsesivhom ponasanju ili na kraju u mentalnim slomovima gde ego nije u stanju da odrzi
ravnotezu izmedu opresivne moc¢i super-ega i impulsivne mo¢i ida.

Stav je psiholoSka varijabla koja se realno ne moZe uociti, a koja je umetnuta izmedu razuma
1 akcije, izrazena u razli¢itim ponaSanjima.

Za procenu stavova potrebno je znati:
e Pravac stavova - koji moze biti pozitivan, neutralan ili negativan;
Jadinu stavova - merenu na skali;
Centralnost, koherentnost i specificnost;
Nastajanje stava, vezanog za zahteve sredine u kojoj se individua formira.

Usko povezano sa stavom, postavlja se pitanje miSljenja, koje je njegov verbalni izraz.
UsavrSavanje modela ukljucuje pristup prema kome se ponaSanje potroSaca zasniva na
mehanizmima koji objasnjavaju proces prema bioloSkim i kulturnim elementima.

Mogu¢i uticaj modela, u prakticnom smislu je da poSto pojedinac nije u stanju da razume
sopstveno ponaSanje, povremenom posmatracu je joS teze da razume takvo ponasanje. Na
primer, ako se neko pita zasto se kupuje odredeno skupo vozilo, odgovor moze biti da su
odlucujuci faktori brzina, udobnost i izgled. Na dubljem nivou, razlozi mogu ukljucivati da
impresionirate druge ili da ponovo budete mlad. Na jo§ dubljem nivou, motiv kupovine se
moze pripisati pokusaju postizanja zamenskog zadovoljstva za neispunjene seksualne
nagone.

Najvaznija marketinska implikacija Frojdovog modela koju trgovci treba da primete je da su
potrosa¢i motivisani simbolickim i1 ekonomsko-funkcionalnim problemima proizvoda
(Kotler, 1979). Uvidi steceni iz istrazivanja motivacije ¢esto mogu koristiti kao osnova za
reklamne poruke usmerene na duboko ukorenjena osecanja, nade, teznje i strahove potrosaca.
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Takvi emocionalni apeli su Cesto efikasniji od racionalno zasnovanih apela (Belch George i
Belch Michael, 2012).

4.1.4 DRUSTVENO-PSIHOLOSKI MODEL

U drustveno-psiholoskom modelu koji je predlozio Thornstein Veblen, drustveni i kulturni
faktori se smatraju glavnim uticajem na ponasanje potrosaca. Drustveni pritisak na pojedince
ukorenjuje se u odredeno ponasanje.

PonaSanje je stoga podlozno uticaju nivoa drustva, kulture, subkultura, drustvenih klasa,
referentnih grupa i porodice, a potroSnja se posmatra kao nain da se stekne i signalizira
drustveni status. Potro$nja luksuznih dobara je dokaz bogatstva i postaje privilegija i
povlastica. Nasuprot tome, neuspeh da se konzumira u odgovarajucoj koli¢ini i kvalitetu
postaje znak inferiornosti i nedostataka (Veblen, 1931).

U svojoj Teoriji upadljive potrosnje, je smatrao da je potrosnja dobara i usluga motivisana
primarnim i sekundarnim svrhama:
e Primarna svrha lezi u potro$nji koja sluzi ljudskom Zivotu ili ljudskom blagostanju;
e Sekundarna svrha se odnosi na drustvenu potvrdu koju donosi ova potrosnja.

Potrosnja koja ne sluzi ljudskom Zivotu ili l[judskom blagostanju u celini, smatra se otpadom,
mada ne u omalovazavaju¢em smislu jer ima korisnost za pojedina¢nog potrosaca.

Veblen priznaje da je vrlo malo verovatno da roba pokazuje samo jednu vrstu korisnosti. Bilo
bi opasno tvrditi da korisna svrha uvek izostaje iz korisnosti bilo kog artikla ili bilo koje
usluge, ma koliko ocigledno bila njena glavna svrha i da je njen glavni element upadljiv
otpad. Malo manje opasno bi bilo tvrditi za bilo koji primarno koristan proizvod da element
otpada ni na koji nacin ne ti¢e na njegove vrednosti, odmah ili iz daljine.

Preferencije su drustveno odredene i1 pojedinac se odnosi prema drugim pojedincima
pozicioniranim u drustvenoj hijerarhiji. Stavise, pojedinci nastoje da imitiraju ponasanje
drugih koji imaju bolji polozaj u drustvu, pri ¢emu niZa klasa sledi modele potroSnje vise
klase.

Po ovom modelu varijable koje uti¢u na ponasanje potrosaca su:
e Kultura i subkultura;
e Drustvene klase;
e Referentne grupe;
e Pripadajuce grupe.

Kultura ostavlja dubok i dugotrajan uticaj na ponaSanje potrosaca, koji usvaja ove temeljne
elemente kroz tradiciju, obiCaje i vrednosti. Sa povecanjem broja ljudi, kultura gubi svoju
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homogenost razvijajuéu drustvene klase, koje predstavljaju subkulturne grupe. Referentne
grupe su oni drustveni entiteti kojima pojedinac ne pripada, ali prema kojima se identifikuje.
Rasporedivanje svih drustvenih subjekata kojima pojedinac pripada vrsi se u okviru porodica,
prijatelja, komsija, saradnika, itd. Pripadajuce grupe definitivno uti¢u na ponaSanje
potrosaca, na njihovo osnivanje u velikoj meri uti¢u: zanimanje, prebivaliste, godine zivota,
itd. Ulogu unutar ove grupe ima porodica, zbog Cega ova druga postaje vazan entitet za
istrazivanje viSestrukih aspekata ponasanja potrosaca.

Vaznost Veblenovog modela, za marketara je u tome §to da bi se odredila traznja za
proizvodima, treba utvrditi najvaznije drustvene uticaje koji uti¢u na takve potraznje za
proizvodima. Vazno je da marketar razmotri uticaj razliitih druStvenih uticaja, koji
ukljucuju drustvenu klasu, subkulturu, referentne grupe i pripadajuée grupe (Kotler, 1979).

4.2 KOGNITIVNI PRISTUP

Nedostaci modela ljudskog ponasSanja doveli su do pojave slozenijih modela ponaSanja
potroSaca pocetkom 60-ih godina XX veka. Modeli ponaSanja potros$aca za razliku od modela
ljudskog ponasanja, pokuSavaju da opisu i sistematizuju ceo proces kupovine, dajuci na taj
nacin vodi¢ za dalje proucavanje i istrazivanje na temu ponaSanja potrosaca (Runyon i
Stewart, 1987).

U potpunoj suprotnosti sa osnovama klasicnog bihejvioralizma, kognitivni pristup
posmatrano ponasanje pripisuje intrapersonalnoj spoznaji, dok se pojedinac posmatra kao
procesor informacija (Ribeaux et al., 1978).

Ova intrapersonalna uzroc¢nost dovodi u pitanje eksplikativnu moc¢ varijabli okruzenja
predlozenih u bihejvioralnim pristupima. Medutim, priznata je uticajna uloga okruzenja i
drustvenog iskustva, pri ¢emu potrosaci aktivno traZze 1 primaju ekoloSke i1 druStvene
stimulacije kao informativne inpute koji pomaZzu internom donoSenju odluka (Stewart, 1994).

Model replike fenomena koje treba da oznaci, podrazumeva da se specificiraju elementi
prikazani unutar modela i predstavlja prirodu odnosa izmedu ovih elemenata. Stoga se moze
posmatrati kao proverljiva mapa stvarnosti i njegova korisnost lezi u meri u kojoj su
omoguceni uspesna predvidanja i opis ponasanja, zajedno sa osnovnim uticajima (Blackwell,
Miniard i Engel, 2001).

Assael (1998) navodi da se model ponasanja potrosaca vidi kao redosled faktora koji dovode
do kupovnog ponasanja i1 hipoteze o odnosu ovih faktora prema ponaSanju jednih prema
drugima.
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Schiffman i Kanuk (2007) definisu model ponasanja potrosaca kao pojednostavljeni prikaz
stvarnosti dizajniran da pokaze odnose izmedu razli¢itih elemenata sistema ili procesa koji
se istrazuje.

Iako postoje razli¢ite grane kognitivne psihologije, sve one dele stalni interes za istrazivanje
1 razumevanje mentalnih struktura i procesa koji posreduju izmedu stimulusa i odgovora
(Kihlstrom, 1987).

Foxall (1990) identifikuje ¢etiri kljuéne prednosti kognitivizma kao sredstva za objas$njenje
ponasanja potrosaca, i to:
e Njegova bliskost sa zdravorazumskim objasnjenjima svakodnevnog diskursa Cini ga
intuitivno privla¢nim sredstvom za nudenje objasnjenja svakodnevnog ponasanja kao
Sto su kupovina i potrosnja;
e Sposobnost potrosaca da opiSu svoja iskustva u smislu svojih stavova, zelja, potreba
i motiva osigurava da se objasnjenje odvija istim terminima kao i opis onoga $to se
objasnjava;
e Unosi meru jedinstva i konsenzusa u jo§ mlado polje istraZivanja;
e Siroka upotreba kognitivnog objasnjenja u drugim drustvenim i humanistickim
disciplinama pomogla je konceptualnom razvoju ove linije istrazivanja potrosaca,
tako $to je omogucdila pozajmljivanje teorijskih i metodoloskih inputa.

Kognitivizam ima kapacitet da objasni slozena ponaSanja, Sto je priznati nedostatak
konkurentske bihejvioralne perspektive u kojoj je nemoguce utvrditi nepredvidene okolnosti
koje kontrolisu odgovor (Foxall, 1993). Savremena kognitivna psihologija je identifikovala
1 razvila Sirok spektar faktora za koje se smatra da su fundamentalni za ove intrapersonalne
procese, ukljucujuéi: percepciju, ucenje, pamcenje, razmisljanje, emocije 1 motivaciju
(Sternberg, 1996).

4.2.1 STIMULUS-ORGANIZAM-ODGOVOR MODEL

Watson i Skinner su smatrali mozak vrstom crne kutije ¢ije su unutra$nje funkcije bile
nevidljive i irelevantne za razumevanje ponaSanja zivotinja i ljudi. Nasuprot tome, Hebb se
usudio da pokuSa da zaviri u mozak 1 bio je uveren da se samo razumevanjem detalja
mozdanih operacija moze objasniti ponasanje zivotinja i ljudi. Hebb je nazvao "posredujucim
procesima" mozdane procese koji su ukljuceni u ponasanje Zivotinja i ljudi, posmatrajuci ih
kao razli¢ite u kontinuitetu u odnosu na koli¢inu i vrstu mozdanih procesa koji su se odvijali
izmedu stimulusa i odgovora (Cziko, 2000).

Hebov razvoj modela ,,Stimulus-Organizam-Odgovor” je predstavljao most izmedu
bihejvioristicke psihologije stimulansa i odgovora, koja je pocela da jenjava u drugoj
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polovini XX veka i ,,kognitivne revolucije® koja je sve vise poc¢ela da dobija na znac¢aju. Od
ove tacke mnogi autori su sugerisali da je kognitivizam preuzeo od bihejviorizma mesto
dominantnog pristupa u istrazivanju odlucivanja (Furedy i Riley, 1987).

Stimulus Organizam Odgovor

Slika 4.1 Stilumus-Organizam-Odgovor model
Izvor: Cziko, 2000

Rani modeli ,,Stimulans-Organizam-Odgovor* (kao §to je prikazano na Slici 4.1) sugeri$u
linearnu vezu izmedu tri stadijuma sa okolinskim i drustvenim stimulansima koji deluju kao
spoljasnji prethodnici organizma. Ovaj pristup pretpostavlja da stimulansi deluju na
neaktivan i nepripremljen organizam (Eysenck i Keane, 2000).

Vecina savremenih teoreticara, medutim, priznaje da obradu informacija sprovodi aktivan
organizam cije ¢e proslo iskustvo uticati ne samo na obradu takvih informacija, ve¢ ¢ak i na
informacije koje se traze i primaju. Obrada informacija je vodena i stimulacijom i konceptom
(Moital, 2007).

422 SVRHA 1 PREDNOSTI MODELA PONASANJA
POTROSACA

Model pruza istrazivacu niz odgovarajucih varijabli, ¢ime se spre¢ava problem koji se ¢esto
dozivljava, odnosno uska perspektiva kada se problemi posmatraju. Najve¢im delom svrha
modela je da vodi istrazivace. U vezi sa relevantno$¢u modela, smatra se da modeli procesa
odlucivanja koji obuhvataju mnoge varijable ne mogu da objasne detalje ponasanja potroSaca
u svakoj specifi¢noj situaciji. Stoga se sugeriSe da izvodljiv model treba da razgranici
varijable povezane sa procesom odlu¢ivanja potrosaca, opSte odnose koji postoje medu
varijablama 1 opSte principe koji izraZzavaju ukljuCivanje modela u odredene situacije
kupovine (Blackwell, Miniard i Engel, 2001).

Modeli ponaSanja potrosaca koji obuhvataju sve aspekte donoSenja odluka imaju svoje
prednosti 1 ograni¢enja. Njithova prednost lezi u sposobnosti da detaljno opiSu sloZzene
procese donoSenja odluka, ali istovremeno se suocavaju s izazovima u pogledu procene,
merenja i analize, $to moze biti njihov ogranic¢avajuci faktor (Lilien 1 Kotler, 1983).

Kritika ovakvog stava je da su sveobuhvatni modeli primitivni i neefikasni u predvidanju
ponasanja. Pored toga, modeli se Cesto sastoje od malo ili viSe razradenih dijagrama toka,
dizajniranih da odrazavaju razlicite faktore koji uticu na ponasanje potrosaca.
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Dijagrami toka, poznati i kao procesne ilustracije, ¢esto nisu u stanju da pravilno procene
relativnu vaznost razli¢itih varijabli uklju¢enih u modele ponaSanja potrosaca. Ponekad se
oslanjaju na koncepte iz nauke o ponasanju, ali to ¢ine bez odgovarajuce selektivnosti i
ponekad nepazljivo, zbog Cega se mogu smatrati neadekvatnim za potrebe marketinga

Uprkos Cestim misljenjima koja dovode u pitanje relevantnost modela ponaSanja potroSaca,

vazno je razmotriti drugaciju perspektivu o ovoj temi. Runyon i Stewart (1987) pruzaju dublji
uvid u ovu problematiku, isti¢u¢i da modeli, iako mogu imati svoje nedostatke, i dalje pruzaju
korisne smernice za razumevanje i analizu ponasanja potrosaca u marketingu.

Blackwell, Miniard i Engel (2001) navode da se svrha i prednosti koje nude modeli ponaSanja
potroSaca ogledaju kroz sledece:

Ponasanje se objasnjava: Kao verovatno najociglednijom prednoséu, da je moguce
vizuelno shvatiti Sta se deSava kako se varijable 1 okolnosti menjaju;

Varijable su specificirane: svaka osoba ima na umu model ponaSanja potrosaca, bilo
implicitan ili eksplicitan. Ovo implicira da svaka osoba ima koncept faktora koji
oblikuju motivaciju i ponasanje. Bez odrzanog koncepta, objaSnjenje i predvidanje ¢e
biti nemoguce. Razlika se pravi u pogledu sveobuhvatnosti konkurentskih modela i
tacnosti sa kojom se mogu napraviti predvidanja;

Sistematsko razmisljanje se podstice: sugeriSe se da Ce se prisiljavanje teoreticara da
definiSu relevantne elemente u teoriji ponaSanja, rezultirati sistematskim
razmis$ljanjem;

Fundamentalni odnosi izmedu varijabli, tacan redosled uzroka i posledice varijabli:
pokazujuc¢i eksplicitne odnose izmedu varijabli, ponuden je okvirni pogled na
fenomene ponaSanja;

Nalazi istrazivanja se mogu integrisati u smislenu celinu: veéina analitiCara
ponasanja potroSaca upoznata je sa bihejvioralnim naukama. Dobro formulisan model
pomaze analiti¢arima da naprave razliku izmedu relevantne i irelevantne literature
koja je Cesto veoma frustrirajuce iskustvo za ispitivanje;

Procene su date za performanse sistema: dobar model zahteva da one opisuju
funkcionalne odnose izmedu varijabli, $to rezultira sposobnos¢u modela da napravi
predvidanja ponasanja sa odredenim stepenom ta¢nosti;

Putevi za kvalitetno istraZivanje se otkrivaju: pazljivo dizajnirani modeli ¢esto sluze
kao izvor hipoteza koje se mogu istraziti, buduci da se praznine u postoje¢em znanju
lako otkrivaju. Priroda identifikovanih hipoteza za istrazivanje obi¢no je odredena
samim varijablama i njihovim medusobnim vezama. ldentifikovane praznine mogu
cak postaviti prioritete za buduca istrazivanja;
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e Osnova za upravljacke informacione sisteme je obezbedena: osnovni uvidi za
marketinsku strategiju, obezbeduju se pravilnom upotrebom modela koji otkriva
informacije potrebne za razumevanje procesa odlu¢ivanja potrosaca;

e Modeli ponekad dozvoljavaju analize osetljivosti i simulacije ponasanja, tako da se
uticaj promena u varijablama moze istraziti i implikacije modela posmatrati pod
razli¢itim skupovima pretpostavki.

4.3 ,,GRAND“ MODELI PONASANJA POTROSACA

,Grand“ modeli predstavljaju sveobuhvatne i holisticke teorijske pristupe u razumevanju
ponasanja potroSaca. Ovi modeli se oslanjaju na integraciju razlicitih faktora, dimenzija i
procesa kako bi se dobio sveobuhvatan prikaz odlu¢ivanja potrosaca. Umesto da se fokusiraju
na analiticko dekomponovanje ponasanja na manje delove, teze da obuhvate slozenost i
interakcije izmedu razli¢itih aspekata koji uti¢u na potrosacke odluke. Zbog njihovog Sirokog
opsega takvi modeli se ¢esto nazivaju velikim ,,grand* modelima (Kassarjian, 1982).

Pruzaju teorijsku osnovu koja objedinjuje 1 povezuje viSe drugih teorija i konceptualnih
okvira. Kroz ove modele, istraziva¢i mogu bolje razumeti kompleksnost ljudskog ponasanja
u kontekstu potrosnje i donosenja odluka o kupovini. Ovakav integrativni pristup omogucéava
dublje razumevanje medusobne povezanosti izmedu motiva, stavova, verovanja, socijalnih
uticaja i drugih faktora koji uti¢u na donosenje odluka u potrosackom okruzenju.

Imaju za cilj da objasne kako razli¢iti faktori iz spoljasnje sredine, poput kulture, drustvenih
normi, ekonomske situacije i oglasavanja, uti€u na ponaSanje potroSaca. Integracija ovih
spoljnih uticaja sa internim faktorima potroSaca pomaze u formiranju sveobuhvatnog modela
ponaSanja koji uzima u obzir Siri spektar faktora koji oblikuju donoSenje odluka u
potrosackom kontekstu.

Obi¢no imaju tendenciju da prate tradicionalnu petostepenu klasifikaciju koja istice
prepoznavanje problema, trazenje informacija, alternativnu evaluaciju, izbor i evaluaciju
ishoda kao klju¢ne faze u procesima odlucivanja potrosaca (Schiffman i Kanuk, 2007).
Teorija ponasanja kupaca (Howard i Sheth, 1969) i Model odlu¢ivanja potrosaca (Blackwell,
Miniard i Engel, 2001) su dva najc¢esce citirana analiticka modela.

4.3.1 HOWARD | SHETH MODEL

Howard je 1963. godine, razvio prvi potrosacki model odluc¢ivanja. Ovaj model su 1969.
godine, dalje razvili Howard i Sheth, koji je iste godine postao Teorija ponasanja kupaca ili
Howard i Sheth model. Foxall (1990) istice da model obezbeduje integraciju razli¢itih
drustvenih, psiholoskih 1 marketinSkih uticaja na izbor potroSaca.
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Interes autora je bio u konstruisanju modela koji bi se mogao Koristiti za analizu razli¢itih
scenarija kupovine. Kao takav termin kupac je bio preferiran u odnosu na termin potrosac,
kako se ne bi iskljucile komercijalne kupovine (Loudon et al.,1993).

Howard i Sheth (1969) ulazne stimulanse dele na:

Znacajne stimulanse: stvarne elemente proizvoda koji direktno uti¢u na potrosaca;
Simbolicne stimulanse: rezultat oglaSavanja od strane trgovaca i njihov uticaj je
indirektan na potrosaca;

Drustvene stimulanse: uticaj porodice i referentnih grupa.

Hipoteticke promenljive ili interventne varijable, mogu se klasifikovati u dve kategorije:

perceptivne promenljive i promenljive ucenja.

Perceptivne procese Cine:

Osetljivost na informacije: otvaranje i zatvaranje Culnih receptora koji kontrolisu
prijem informacija. Sluzi prvenstveno kao Cuvar kapije za informacije koje ulaze u
nervni sistem kupca, ¢ime se kontrolise koli¢ina unesenih informacija;

Perceptivna pristrasnost: kupac ne samo da selektivno obraca paznju na informacije,
ve¢ ih moze 1 izobli¢iti kada udu u njegov nervni sistem, odnosno kupac moze da
promeni kvalitet informacija;

Trazenje informacija. tokom faze ukupne kupovine, koja se produzava tokom
vremena 1 uklju¢uje nekoliko ponovljenih kupovina odredene klase proizvoda,
postoje trenuci kada kupac aktivno trazi informacije.

U kombinaciji, ove perceptivne promenljive sluze za kontrolu, filtriranje 1 obradu primljenih

stimulusa.
INPUTI

Stimulansi

Znadajni
a) kvalitet
b) cena
c) osobine
d) servis
e) raspolaganje

ELEMENTI PERCEPCIJE

Otvoreno
trafenje

SimboliEk
a) kvalitet
b) cena
c) osobine
d) servis
) raspolaganje

Nejasnost
stimulansa

Drustveni

a) porodica
b) referentne grupe
c) drudtvena klasa

Pouzdanost

ELEMENTI UCENJA

Namera

Stav

Motivi

Kriterijumi
izbora

Shvatanje
marke

Pa¥nja

Percepciona
sposobnost

Slika 4.2 Howard i Sheth model

AUTPUTI

Kupovina

Namera

Stav

Shvatanje
marke

Painja

Satisfakcija
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Izvor: Howard i Sheth, 1969

Egzogene varijable (kao $to je prikazano na levoj strani modela Slika 4.2) ocrtavaju niz
spoljasnjih varijabli koje mogu znacajno uticati na odluke. Posto ovi faktori verovatno zavise,
u izvesnoj meri, od pojedinacnog kupca, Howard i Sheth ih nisu tako detaljno definisali
(Loudon i Della Bitta, 1993).

Pet izlaznih varijabli sa desne strane modela predstavljaju odgovor kupaca i prate progresivne
korake do kupovine:

Paznja: vezana za osetljivost na informacije, to je odgovor kupca koji ukazuje na
veli¢inu njegovog unosa informacija;

Shvatanje marke: odnosi se na znanja o brendu koje kupac poseduje u bilo kom
trenutku;

Stav: odnosi se na procenu u kojoj meri brend moze da zadovolji motive potrosaca za
kupovinom;

Namera: prognoza kupca koji brend ¢e kupiti;

Kupovina: o¢igledna manifestacija predispozicije kupca, u kombinaciji sa bilo kojim
inhibitorima koji mogu biti prisutni.

Loudon i Della Bitta (1993) zapazaju da se model u velikoj meri oslanja na koncepte Teorije
ucenja i da je u skladu sa tim baziran na Sest elemenata ucenja:

Motivi, odnosno podsticaji za akciju: kupac je motivisan oc¢ekivanjem ili
iS¢ekivanjem, zasnovanim na ucenju iz ishoda prethodne kupovine brenda u
njegovom evociranom skupu;

Brend potencijal evociranog skupa: kupac koji je upoznat sa klasom proizvoda ima
evociran skup alternativa da zadovolji svoje motive;

Posrednici odlucivanja: mentalna pravila kupca za uskladivanje alternativa sa
motivima i njihovo rangiranje u smislu njihovog kapaciteta da zadovolje Zelju;
Predispozicija: odnosi se na sklonost kupca prema brendu u njegovom evociranom
skupu;

Inhibitori: sile u okruzenju koje stvaraju vazne remetilacke uticaje na stvarnu
kupovinu brenda, ¢ak i kada je kupac zakljucio da ¢e brend najbolje zadovoljiti
njegove motive;

Satisfakcija: stepen podudarnosti izmedu stvarnih posledica kupovine i potros$nje
brenda 1 onoga $to je kupac od njega o¢ekivao da bude bolje ili jednako oc¢ekivanom.

Kupac ¢e biti zadovoljan ukoliko je zadovoljeno:

Stvarne posledice > Ocekivane posledice

67



Ako se s druge strane, proceni da su stvarni ishodi manji od onoga $to je ocekivao, kupac ¢ée
se osecati nezadovoljno:

Stvarne posledice < Ocekivane posledice

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo brendom moze biti sa bilo kojim od njegovih razliitih
atributa. Ako se brend pokaze vise zadovoljavaju¢im nego $to je kupac o¢ekivao, atraktivnost
brenda c¢e biti povecana. Ukoliko se pokaze manje zadovoljavaju¢im nego $to je ocekivao,
njegova privlacnost ¢e se smanjiti. Zadovoljstvo, dakle, utiCe na rangiranje brendova u
evociranom skupu za slede¢u odluku o kupovini.

Proces ucenja sluzi da utice na to u kojoj meri potrosa¢ razmatra buduce kupovine i trazi
nove informacije. Donosenje odluka potroSaca razlikuje se u zavisnosti od jacine stava prema
dostupnim brendovima, $to je u velikoj meri vodeno znanjem potroSaca i poznavanjem klase
proizvoda (Howard i Sheth, 1969).

Hunt i Pappas (1972) navode da je jedinstveni doprinos teorije ponasanja kupaca u vreme
objavljivanja bio nacin na koji se varijable kombinuju pomocu specifi¢nih razvojnih veza.
Loudon i Della Bitta (1993) se slazu navode¢i da je pokrivenost na¢ina na koji varijable
koegzistiraju unutar modela njegova klju¢na snaga. Osim toga, model se dalje komentarise
zbog njegove koherentne integracije drusStvenih, psiholoskih i marketinskih uticaja na
potrosace, kao i ¢injenice da u diskusiji o modelu, Howard i Sheth priznaju i vode rac¢una o
razli¢itim tipovima donoSenja odluka.

Hunt i Pappas (1972) zapaZaju da postoji Siroko rasprostranjeno preispitivanje validnosti
modela zbog nedostatka empirijskog rada, koriS¢enjem ,,nauc¢nih” metoda, ispitivanjem
organizacije modela i inkluzije pojedina¢nih elemenata. Dodatno zakljucuju da studije koje
su pokusale da empirijski testiraju teoriju nisu eksplicitno ispitale razvojne veze za koje je
utvrdeno da su toliko vazne. Zbog neprimetne prirode mnogih intervenisu¢ih varijabli
eksplicitno merenje je teSko (Foxall 1990).

Neman (1972) u svojoj evaluaciji modela dovodi u pitanje pojam svih takvih linearnih
modela ponasanja potroSaca, sugeriSu¢i da se nelinearni odnosi mogu pokazati validnijim u
istrazivanju radnji ponasanja. Peter i Olson (2010) predlazu nelinarne modele ponasanja
potroSaca, ali oni predstavljaju samo konceptualni pristup i nemaju mnogo objasnjenja.

Dok su Howard i Sheth pokusali da stvore teoriju koja se moze generalizovati, Loudon i
Della Bitta (1993) su komentarisali njegovu neprikladnost u objasnjavanju zajednickog
odluc¢ivanja. Ovo ograni¢enje je dodatno dobilo na znacaju od inicijalnog objavljivanja
modela 1969. godine zbog promena u praksi potroSaca, 1 naglaSava mogucénost povecanja
problema kako vreme bude prolazilo.
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4.3.2 MODEL ODLUCIVANJA POTROSACA

Model je strukturiran oko procesa odluCivanja u sedam tacaka: prepoznavanje potrebe
praceno internim i eksternim pretrazivanjem informacija, procenom alternativa, kupovinom,
razmatranjem nakon kupovine i kona¢no, otudivanje.

Na odluke o kupovini uti¢u dva klju¢na faktora:
e potrosa¢ prima i analizira informacije u vezi sa prethodnim iskustvima;
e spoljasnje varijable kroz uticaj okoline ili individualnih razlika svakog od potrosaca.

Blackwell, Miniard i Engel (2001) navode da uticaj Zivotne sredine ukljucuje uticaj kulture,
drustvene klase, porodice i situacije, dok izdvajaju potrosacke resurse, motivaciju, znanje i
stil zivota kao pojedinacne uticaje.

Moze se videti da su mnogi elementi modela slicni onima koji su predstavljeni u Teoriji
ponasanja kupaca, medutim struktura prezentacije i odnos izmedu varijabli se donekle
razlikuje (Howard i Sheth, 1969).

Model odlucivanja potrosaca, prvobitno je razvijen 1968. godine i1 poznat je kao Engel-
Blackwell-Miniard model. Ovaj model je proSao je kroz brojne revizije, a najnovija
publikacija modela je prikazana na slici 4.3.

- PROCES . S ETE AN VARIJABLE KOJE UTICT NA
INPUTI PROCES ODLUCIVANJA ™
INFORMISANJA PROCES ODLUCIVANJA
Prepoznavanje
potrebe
Uticaji okruZenja
o
- i Drustvena klasa
Interno trazenje TraZenje e
Licni uticaj
Porodica
Stimulansi Pa¥nja Procena Situacija
M alternativa pre
e kupovine
Akcije preduzeca m Individualne razlike
B o . .
Drugi stimulasai r Kupovina Resursi potrosaca
i Motivacija
i Znanje
a Stavovi
R Potroimja
Prilvatanje Liénost
‘Vrednosti
Stil Fivota
Evaliacija nakon|
- potroinje

Nezadovoljstvo Zadovoljstvo
Eksterno traZenje

Slika 4.3 Model odlucivanja potrosaca
Izvor: Blackwell, Miniard i Engel, 2001
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Ulazak u model je kroz prepoznavanje potrebe kada potrosac priznaje neslaganje izmedu
svog trenutnog stanja i neke pozeljne alternative. Ovaj proces je voden interakcijom izmedu
obradenih inputa stimulansa i okoline i individualnih varijabli. Kada potrosa¢ prepozna
potrebu, kre¢e u potragu za informacijama u okviru memorije prethodnih iskustava i eksterne
IZvore.

Prepoznavanje potrebe mozemo opisati kao trenutak kada potrosaci postaju svesni razlike
izmedu onoga §to trenutno imaju i onoga $to zele ili idealizuju (Kotler i Armstrong, 2018).
Ovaj kljuéni trenutak pokreée proces odlucivanja i moze se nazvati i prepoznavanje
problema. Naglasava se vaznost faze prepoznavanja potreba u donosenju odluka potrosaca i
objasnjava se da bez prepoznavanja potrebe nece biti potrebe za donosenjem odluke.

Na Zzelju potroSaca uti¢u dva faktora koja aktiviraju akciju nakon S$to je potreba
identifikovana. Potreba mora biti dovoljno vazna za potroSaca i reSenje mora biti u okviru
potrosackih mogucnosti. Veli¢ina razlike izmedu stvarnog i Zeljenog stanja takode moze
uticati na spremnost potroSaca da odgovori na potrebu (Hawkins i David, 2015).

Medu potrosacima se mogu identifikovati dva razli€ita stila prepoznavanja potreba, a to su:

e Tipovi stvarnog stanja i zeljenog stanja: stvarni tipovi stanja odnose se na potrebu
identifikacije kao rezultat trenutnog nezadovoljavajuceg uéinka proizvoda, na primer,
ruéni sat koji ne odrzava tano vreme. Zeljeni tipovi stanja se odnose na problem i
zahtevaju prepoznavanje neceg novog Sto moze pokrenuti proces donosenja odluka
(Schiffman i Kanuk, 2007);

e Aktivne i neaktivne potrebe: aktivne potrebe impliciraju da su potrosa¢i svesni
potrebe ili da ¢e je postati svesni u normalnom toku dogadaja. Neaktivne potrebe
jednostavno predstavljaju potrebe kojih potrosa¢ jos nije svestan (Hawkins i David,
2015).

Prepoznavanje potreba se takode moze posmatrati kao: jednostavno ili slozeno. Potrebe koje
se Cesto javljaju i koje se mogu resiti skoro odmah nazivaju se jednostavnim prepoznavanjem
potreba. U situacijama kada se potreba razvija tokom odredenog vremenskog perioda kako
se stvarno stanje i Zeljeno stanje pomeraju, primenjuje se kompleksno prepoznavanje potreba
(Schiffman i Kanuk, 2007). Solomon (2017) navodi da se prepoznavanje potrebe moze
posmatrati i kao prepoznavanje mogucnosti kada se idealno stanje potroSac¢a pomeri navise.

Loudon i Della Bitta (1993) tvrde da je model pogodan za upotrebu u objasnjavanju situacija
koje uklju€uju i prosireno i ograniceno resavanje problema modifikovanjem stepena do kojeg
su potrosaci ukljuceni u razli¢ite faze modela. Dubina pretrazivanja informacija ¢e u velikoj
meri zavisiti od prirode resavanja problema. Novi ili slozeni problemi potrosnje ¢e biti
podvrgnuti opseznim eksternim pretragama informacija, dok se jednostavniji problemi mogu
u potpunosti oslanjati na pojednostavljenu internu pretragu prethodnog ponasanja.
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Informacije prolaze kroz pet faza obrade pre skladistenja i upotrebe, a to su: izlaganje, paznja,
razumevanje, prihvatanje i zadrzavanje (Blackwell, Miniard i Engel, 2001).

Alternativni izbori potroSaca se vrednuju uspostavljanjem uverenja, stavova i namera
kupovine. Na ovaj proces evaluacije uti¢u i varijable sredine i pojedina¢ne varijable. Namera
je prikazana kao direktan prethodnik kupovine, §to je jedini ishod koji model toleriSe.
Inhibitori nisu eksplicitno prikazani kao posrednici izmedu namera i kupovine, ali se opet
kaze da uticaji okoline i pojedinca deluju na kupovinu.

Situacija je navedena kao uticaj na zivotnu sredinu, iako ovaj faktor nije jasno definisan,
moze ukljucivati faktore kao Sto su vremenski pritisak ili finansijska ogranic¢enja koja bi
mogla da sprece potroSaca da ostvari svoje kupovne namere (Van Tonder, 2005).

Potros$nja je pra¢ena evaluacijom nakon potrosnje koja sluzi kao povratna informacija u
budu¢im eksternim pretragama i formiranju verovanja. Otudenje se predstavlja kao poslednja
faza u procesu potrosnje, ukazujuéi na to da ¢e kupljeni proizvod verovatno biti odstranjen
ili odbacen nakon upotrebe.

Model ima znacajnu prednost jer su od njegove prvobitne publikacije 1968. godine,
kontinuirano unapredivana objasnjenja potrosackog odlucivanja kako bi se bolje uklopila sa
savremenim teorijskim razvojem u oblasti ponaSanja potrosaca i dostupnim saznanjima
(Kollat, Engel i Blackwell, 1970).

Ovaj model pruza jasan prikaz procesa potrosnje, ¢ineéi ga lakim za razumevanje i intuitivno
prijatnim (Foxall, 1990). Mehanisticki pristup je, medutim, kritikovan da je previSe
restriktivan da bi se adekvatno prilagodio razli¢itim situacijama odluc¢ivanja potroSaca
(Erasmus, Boshoff i Rousseau, 2001).

Paralelno sa teorijom ponaSanja kupaca, uticaj okruZenja i individualnih faktora je specifi¢an
za odredeni proces unutar modela. Ovo je kontra intuitivno i zanemaruje druge uticaje koje
takve varijable mogu imati na Sire procese, npr. individualne razlike mogu imati znacajan
uticaj na marketinske stimuluse kojima je potrosac prvo izloZen i drugo, na nacin na koji se
ti stimulansi primaju i obraduju (Bray, 2008).

Promenljive Zivotne sredine i pojedinacne varijable su izazvale kritike zbog nejasnoce
njihove definicije 1 uloge u procesu odlucivanja, npr. identifikovan je uticaj varijabli Zivotne
sredine, ali njihova uloga u uticaju na ponasanje nije dobro razvijena (Loudon i Della Bitta,
1993). Uloga pojedinacnih motiva za kupovinu se samo aludira u okviru prepoznavanja
potreba i donekle se zanemaruje ova bogata teorijska i vaZna oblast razmatranja
(Bagozzi,Gurhan-Canli i Priester, 2002).
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4.3.3 NIKOZIJA MODEL

Nikozija model pruza sofisticirani pokusSaj da se pokaze medusobna veza izmedu atributa
potrosaca, procesa donosenja odluka potroSaca, marketinSke komunikacije organizacije i
povratne informacije o odgovoru potrosa¢a na organizaciju (Runyon i Stewart, 1987). Model
je interaktivan u dizajnu, gde organizacija pokusava da uti¢e na potroSace kroz marketinske
akcije, a potrosaci zauzvrat uticu na organizaciju kroz svoje akcije kupovine ili nedostatak
radnji ako se proizvodi ne kupuju (Schiffman i Kanuk, 2007).

Runyon i Stewart (1987) navode da se model sastoji od Cetiri razli¢ita polja i to:
e lzlaganje poruci organizacije;
e Pretrage i evaluacije;
e Kupovineg;
e Povratne informacije.

Ova Cetiri polja zajedno sa njihovom interakcijom su prikazani na slici 4.4.

POLIJE 1: Od izvora poruke do stava potro3aca

Podpolie 1 Podpolie 2
IzloZenost poruci STAV
Atributi preduzeca . Atributi potrofaca
(predispozicije)

Trazenje 1 POLIJE 2:
procenjivanje Pred akcija
ISKUSTVO
MOTIVACITA
POLIE 4 Potro3nja
Feedback (zalihe)
Odlqka POLIJE 3:
(akeyja) Kupovina
PONASANJE
U KUPOVINI

Slika 4.4 Nikozija model
Izvor: Schiffman i Kanuk, 2007

Prvo polje se sastoji od dva potpolja. Prvo potpolje predstavlja izlaz komercijalne poruke od
organizacije do potrosaca u obliku reklame ili drugih oblika promocije. Model eksplicitno
pretpostavlja da potroSa¢ nema prethodno znanje ili iskustvo sa brendom. Poruka iz
organizacije sluzi kao ulaz u podpolje dva, predstavljajuci potroSaceve jedinstvene
psiholoske atribute. U ovoj fazi modela, potroSa¢ reaguje na poruku, obezbedujuci ulaz u
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drugo polje modela. Ako je reakcija ili stav koji proizilazi iz polja jedan povoljan, potroSac
¢e traziti proizvod i procenjivati ga u smislu drugih alternativa.

Izlaz iz polja jedan je stav prema proizvodu, kao rezultat interpretacije poruke organizacije.
Rezultat drugog polja je motivacija za kupovinu brenda organizacije. Procena bi takode
mogla da dovede do odbijanja brenda iako model ilustruje pozitivan odgovor. Pozitivna
ocena dovodi do kupovine proizvoda, treceg polja modela (Schiffman i Kanuk, 2007).

Kona¢no polje modela Nikozija je polje Cetiri koje se sastoji od dve vrste povratnih
informacija iz iskustva kupovine. Prva vrsta povratnih informacija odnosi se na organizaciju
u kojoj ¢e se dobiti podaci o prodaji, a druga na potroSaca u obliku iskustva, ostavljajuci
potroSaca ili zadovoljnim ili nezadovoljnim. Iskustvo koje stekne potrosa¢ u vezi sa
proizvodom ¢e uticati na predispoziciju i stavove u pogledu buducih poruka organizacije.

Nikozija model je dobio kritike koje ukazuju na njegovu nedovoljnu razradu i odsustvo
dovoljne empirijske potvrde, a takode nije bio revidiran kako bi se prilagodio promenama u
vremenu (Kollat, Engel i Blackwell, 1970). Ograni¢enja modela ukljucuju i pretpostavke o
potroSacu koje zvuce upitno, kao $to je pretpostavka da potrosa¢ nema prethodno znanje ili
iskustvo sa proizvodom, kao i nedostatak adekvatnog razumevanja interakcija medu
potrosackim atributima u podrucju dva.

Uprkos ograni¢enjima Nikozija modela, zakljuuje se da on pokusava da eksplicitno
inkorporira marketinske akcije organizacije u model ponasanja potrosaca (Runion i Stewart,
1987).

4.3.4 KRITIKA ,,GRAND* MODELA

U raspravi o doprinosu ,,grand“ modela Blackwell, Miniard i Engel (2001) navode da model
nije niSta drugo do replika fenomena koji je dizajniran da predstavi. Model specificira
gradivne blokove (varijable) i nacine na koje su oni medusobno povezani.

Glavne kritike takvih ,,analitickih* modela ponaSanja potroSaca su sazete u nastavku:

e Vecdina modela, koji su prvi put predlozeni 1960-ih i 1970-ih, razvijeni su sa
ogranic¢enom teorijskom pozadinom zbog embrionalne prirode discipline u to vreme
(Du Plessis, 1990);

e Pretpostavljena racionalnost donoSenja odluka potroSaca, na koju se modeli u velikoj
meri oslanjaju, dovedena je u pitanje 80-ih godina XX veka. Istrazivaci su poceli da
dovode u pitanje racionalnost mnogih postupaka potrosaca (Erasmus, Boshoff i
Rousseau, 2001);
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e Potrosaci se Cesto bave nesvesnim ponasSanjem koje mozda nije dobro modelirano
kroz racionalni pristup obrade informacija (Bozinoff, 1982);

e Ponasanje potroSaca u odredenim okolnostima moze da izgleda kao nasumicno,
neuredno ili oportunisticko (Erasmus, Boshoff'i Rousseau, 2001), $to nije u skladu sa
strukturiranim tradicionalnim modelom;

e Emocionalna razmatranja i uloga heuristike nisu dobro obuhvaceni racionalnim
pristupom;

e Svaki Grand model ponaSanja potroSaca, skoro po defenciji zahteva generalizaciju
procesa odlucivanja. Ovo ne uspeva da obuhvati Siroku raznolikost situacija
donoSenja odluka, kategorija proizvoda i ishoda i moze dovesti do pristrasnosti
istrazivanja u odredenim oblastima (Burns i Gentry, 1990);

e ZajedniCka briga analitickih modela odnosi se na neprimetnu prirodu mnogih
varijabli (Foxall,1990).

4.4 PRESKRIPTIVNI MODELI PONASANJA POTROSACA

Preskriptivni modeli ponasanja potros$aca predstavljaju teorijske pristupe koji imaju za cilj
davanje smernica i preporuka kako bi potroSaci trebali da se ponasaju u odredenim
situacijama kupovine i1 potroS$nje. Ovi modeli se fokusiraju na normativne aspekte ponasanja
1 sugeriSu optimalne strategije 1 postupke koje bi potrosaci trebali da slede kako bi postigli
zeljene ciljeve (Moital, 2007).

Prepoznavanje znacaja izuavanja kompleksnog podrucja ponaSanja potroSaca ujedinilo je
pripadnike akademske i stru¢ne javnosti. Nasuprot deskriptivnim modelima koji se bave
opisivanjem stvarnog ponasanja potroSaca, preskriptivni modeli imaju prakti¢nu primenu u
upravljanju potroSackim ponasanjem. Oni se koriste u marketingu, prodaji, oglasavanju i
drugim oblastima kako bi se uticalo na odluke potrosaca i povecala verovatnoca da ée izabrati
odredeni proizvod ili uslugu. U tom smislu, veliki broj njih nastoji da pronade ustaljene
obrasce ponasanja, koji na odredeni nac¢in simplifikuju proces donosenja odluka potrosaca.

Preskriptivni modeli ¢esto ukljuuju normativna pravila, smernice i preporuke zasnovane na
teoriji ekonomije, psihologije, sociologije i drugih disciplina. Ovi modeli mogu uzeti u obzir
faktore poput cene, kvaliteta proizvoda, socijalnih uticaja, vrednosti potrosaca i drugih
relevantnih aspekata kako bi identifikovali najbolje nacine postupanja u odredenim
situacijama.

Istrazivanja o ponaSanju potrosaca u onlajn okruzenju integriSu znanja iz razlicitih oblasti,
ukljucuju¢i informacione sisteme, marketing 1 psiholoska istrazivanja. Ovakav
diversifikovan kontekst izu¢avanja modela karakterise pristup koji se fokusira na adaptaciju
informacionih tehnologija i onlajn kupovinu. Kako bi se bolje predvidelo ponaSanje
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potrosaca u onlajn okruzenju, istrazivaci su povezali razlicite modele, spajajuci ustaljene
odnose varijabli.

Giovanis, Binioris i Polychronopoulos (2012) kombinuju Model prihvatanja tehnologije i
Teoriju difuzije inovacija kako bi istrazivali usvajanje mobilnog bankarstva. Sli¢no, Lee
(2009) integrise Model prihvatanja tehnologije 1 Teoriju planiranog ponasanja kako bi bolje
razumeo proces donosenja odluka u vezi sa kori§¢enjem odredenih tehnologija.

U nastavku ovog rada, detaljno ¢e se analizirati Teorija razumne akcije, Teorija planiranog
ponasanja, kao i drugi relevantni preskriptivni modeli, kako bi se sagledale njihove
specificnosti 1 doprinos u razumevanju potroSackog ponasanja.

4.4.1 TEORIJA RAZUMNE AKCIJE

Istraziva¢i marketinga su se 60-tih godina XX veka, se sve vise fokusiraju na verovanja i
stavove kao determinante ponaSanja potro$aca pri kupovini, kako istice Ahtola (1975).
Martin Fishbein (1963) je predstavio zna¢ajan doprinos u oblasti formiranja stavova svojim
modelom poznatim kao Fishbein model, koji je bio prvi u nizu modela vrednosti o¢ekivanja.

Teorija razumne akcije (Theory of Reasoned Actions-TRA), razvijena je od strane Fishbein-
a i Ajzen-a (1980). TRA smatra da su namere ponasanja, koje su neposredni prethodnici
ponaSanju, funkcija istaknutih informacija ili uverenja o verovatno¢i da ¢e izvodenje
odredenog ponasanja dovesti do specifi¢nog ishoda. Fishbein 1 Ajzen (1975) dele verovanja
koja prethode namerama ponasanja u dva konceptualno razli¢ita skupa: bihejvioralni i
normativni. Verovanja u ponasanju su pretpostavljena kao osnovni uticaj na stav pojedinca
prema ponasanju, dok normativna uverenja utiCu na subjektivnu normu pojedinca o
ponasanju. Informacije ili istaknuta uverenja uti¢u na namere i kasnije ponasanje bilo kroz
stavove ili subjektivne norme (Madden, Ellen i Ajzen, 1992).

Fishbein 1 Ajzen (1975) navode tri grani¢na uslova koja mogu uticati na jacinu odnosa
1izmedu namera i ponasanja: a) stepen do kog mera namere 1 kriterijum ponasanja odgovaraju
u odnosu na njihove nivoe specifi¢nosti, b) stabilnost namera izmedu vremena merenja i
1izvodenja ponaSanja i ¢) stepen do kog je sprovodenje voljnosti pod kontrolom individualne
namere.
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Uverenja o posledicama
ponadanja

Stavovi prema ponasanju

Evaluacya pesledica

Namera ponasanja Ponadanje
Uverenja o percepeyi
drugih
Subjektivne norme o
ponasanju
Motivacija za Drugi faktori delovanja
postovanjem

Slika 4.5 Teorija Razumne akcije
Izvor: Fishbein i Ajzen, 1975

Ponasanje se smatra priblizno jednakim nameri ponasanja, $to proizlazi iz kombinacije stava
potroSaca prema kupovini proizvoda i subjektivnih normi o ponasanju. Teorija uzima u obzir
koncept subjektivne norme, prepoznajuci uticaj drugih ljudi na ponaSanje (Solomon et al.,
2006). Eksplicitno, razmatra se misljenje drugih o odredenom ponasanju, a nivo u kojem
potrosac sledi ove stavove moderira se motivacijom potrosaca.

Razli¢ite individualne sklonosti potrosaca prema brizi o tudim misljenjima, kontekstu
potrosnje ili vrsti proizvoda koji se razmatraju mogu rezultirati neravnopravnim doprinosom
stavova i subjektivnih normi u predvidanju ponasanja, $to ukazuje na to da ovi faktori ne
tendenciju da budu viSe podloZni promenljivim subjektivnim normama nego manje istaknuti
proizvodi (Schultz, 2006).

U novom pristupu u okviru Teorije racionalnog ponasanja (TRA), primecena je vaZna
modifikacija u tome $to se meri odnos prema ponaSanju, odnosno samom ¢inu kupovine,
umesto jednostavno stavu prema odredenom proizvodu. Ova promena je smatrana
neophodnom nakon analize ponasanja, jer kako navode Salomon i saradnici (2006) utvrdeno
je da potrosa¢ moze imati veoma pozitivan stav prema odredenom proizvodu, ali ne i prema
samom ¢inu kupovine (Solomon et al., 2006).

U empirijskim testovima i primenama TRA, pronadena je visoka korelacija odnosa prema
ponasanju i subjektivnih normi sa namerama ponaSanja, medutim, neke studije su sugerisale
da je navedena visoka veza izmedu namere ponasanja i stvarnog ponasanja pojednostavljena
zbog ogranicenja okolnosti (Sheppard, Hartwick i Warshaw, 1988).
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4.4.2 TEORIJA PLANIRANOG PONASANJA

Warshaw (1980) zakljucuje da ponasanje nije uvek pod potpunom kontrolom aktera, zbog
¢ega je bilo neophodno da se umetne varijabla koja bi se nalazila izmedu namere i ponasanja.
Ajzen (1991) je objavio Teoriju planiranog ponasanja (Theory of Planned Behavior - TPB),
kojom je prosirio Teoriju razumne akcije, uklju¢ujuéi pojam percipirane kontrole nad
postignuéem u ponasanju kao klju¢ni faktor koji uti¢e na bihevioralne namere i ponasanje.

Kao $to je prikazano na Slici 4.6, osnovni principi ove teorije pretpostavljaju da se trenutno
ponasanje pojedinaca neposredno formira na osnovu namere za to ponasanje. Ova namera
dalje proistiCe iz stavova, subjektivnih normi i percepcije kontrole nad ponasanjem.

Stav

Bihejvioralna namera

Subjektivha norma Stavowvi o
o koni&cenu

Percipirana kontrola
ponaganja

Slika 4.6 Teorija Planiranog ponasanja
Izvor: Ajzen, 1991

Ajzen (2006) naglasava da §to su stavovi povoljniji, to je jaca namera potroSaca za odredenim
ponasanjem. Takode, proSirivanjem teorije sa dodatnim varijablama, istice se da potroSacke
odluke nisu isklju¢ivo rezultat volje potrosaca, ve¢ su podlozne uticaju drugih okolnosti koje
potrosac¢i ne mogu potpuno kontrolisati. Percipirana kontrola ponaSanja, kako navodi Lee
(2009) reflektuje percepciju potrosata o tome koliko je olakSana, odnosno oteZana
implementacija odredenog ponasanja.

Percipirana kontrola ponaSanja je uklju€ena kao egzogena varijabla koja ima i direktan uticaj
na ponaSanje 1 indirektan efekat na ponaSanje kroz namere. Indirektni efekat se zasniva na
pretpostavci da percipirana kontrola ponasanja ima motivacione implikacije na namere
ponasanja.

Teorija planiranog ponaSanja proSiruje osnovni okvir Ciste voljne kontrole, kako je
specificiran u TRA, dodaju¢i verovanja u vezi sa posedovanjem potrebnih resursa i
mogucénosti koje pojedinci smatraju da imaju. Ova percepcija kontrole nad ponasanjem je
klju¢na za oblikovanje njihovih bihevioralnih namera i ponasanja. Pored toga, moguce je
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razdvojiti ova verovanja o kontroli, bihevioralna verovanja i normativna verovanja,
tretirajuci ih kao delimi¢no nezavisne determinante ponasanja (Madden, Ellen i Ajzen, 1992).

Teorija planiranog ponasanja predstavlja napredni teorijski okvir koji doprinosi boljem
razumevanju faktora koji oblikuju ljudsko ponasanje. Uvodenje koncepta percipirane
kontrole nad ponasanjem omoguc¢ava dublje istrazivanje i predvidanje bihevioralnih namera
1 stvarnih postupaka pojedinaca u razli¢itim kontekstima.

Ova teorija ima Siroku primenu u istraZivanjima iz raznih oblasti, omogucéavajuci bolje
razumevanje kompleksnosti ljudskog ponasanja i mogucnosti uticaja na promene u drustvu.
Bandura et al (1980) su pruzili empirijske dokaze da na ponaSanje ljudi snazno utice
poverenje Koje imaju u svoju sposobnost da izvedu takvo ponasanje.

Stavovi i1 subjektivne norme nemaju direktan uticaj na ponaSanje potrosaca, ve¢ se on
ostvaruje putem namere o ponaSanju. U procesu ponasanja potrosaca u skladu sa ovim
modelom potencira se uloga relevantnih grupa ¢iji je uticaj izrazen kroz dimenzije
subjektivnih normi.

Kako su pojedinci ¢esto prilikom donosenja sopstvene odluke skloni konsultovanju onih sa
kojima odrzavaju odredene relacije, njihovo misljenje moze biti od znacaja u pogledu namere
o ponasanju. Uvazavajuéi reakcije drugih, odnosno normativna verovanja o ocekivanju
drugih potrosa¢ moze teziti da se ponasa na odredeni nacin koji je u skladu sa njihovim
standardima ponasanja (Marici¢, 2011).

Teorija planiranog ponaSanja, kako je revidirana od strane Ajzena (2006), ukljucuje, pored
prvobitnih komponenata, i tri dodatne vrste verovanja koje su povezane sa stavovima,
subjektivnom normom i percipiranom kontrolom ponasanja.

Prema Ajzenu, ove dodatne vrste verovanja obuhvataju:
e Bihejvioralna verovanja: odnose se na verovanja o posledicama koje se verovatno
deSavaju kao rezultat odredenog ponasanja,
e Normativna verovanja: ova vrsta verovanja ukljucuje o¢ekivanja drugih ljudi u vezi
sa tim kako bi osoba trebala da se ponasa;
e Kontrolna verovanja: ticu se faktora koji mogu olaksati ili otezati izvodenje
odredenog ponasanja.

Ove tri grupe verovanja, kako ih definiSe Ajzen (2006), igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju
komponenti Teorije planiranog ponaSanja. Bihevioralna verovanja doprinose formiranju
stavova, normativna verovanja oblikuju subjektivne norme, dok kontrolna verovanja uti¢u
na percepciju kontrole nad ponasanjem.
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4.4.3 MODEL PRIHVATANJA TEHNOLOGIJE

Davis, Bagozzi i Warshaw (1989) razvili su Model prihvatanja tehnologije (Technology
Acceptance Model - TAM), jedan od najce$¢e koris¢enih modela u oblasti istrazivanja
informacionih tehnologija (Mohammadi, 2015). Ovaj model se oslanja na TRA kao
generalnu teoriju koja objasnjava ponasanje pojedinaca u razli¢itim oblastima istraZivanja.

Model prihvatanja tehnologije je teorijski okvir koji se koristi za objasnjavanje zasto ljudi
prihvataju ili odbijaju da koriste nove informacione tehnologije.

Osnovna ideja ovog modela je da se ponasanje korisnika tehnologije moze predvideti putem
dve glavne varijable (Slika 4.7):
e Percepirana korisnost: odnosi se na to koliko korisnici veruju da ¢e koriSéenje
tehnologije poboljsati njihovu produktivnost ili ispunjenje potreba,
e Percepirana lakoéa upotrebe: odnosi se na to koliko korisnici veruju da je tehnologija
lako razumljiva i jednostavna za kori$¢enje.

Ove dve varijable, percepirana korisnost 1 percepirana lakoca upotrebe, uticu na nameru
upotrebe tehnologije. Osim toga, namera upotrebe direktno uti¢e na stvarno ponaSanje
korisnika u vezi sa tehnologijom. Ukoliko korisnici smatraju da je tehnologija korisna, lako
dostupna 1 upotrebljiva, verovatnije Ce se prihvatiti.

Model prihvatanja tehnologije, kao i Teorija razumnog delovanja polazi od toga da je glavna
determinanta aktuelnog ponasanja namera u pogledu ponasanja (Davis, 1989).

Percipirana korisnost

Biheyvioralna namera

Eksterm fakton Stavovi E
o koriicenju

Aktuelno ponafanje

Percipirana lakoca
upotrebe

Slika 4.7 Model prihvatanja tehnologije
Izvor: Davis, Bagozzi i Warshaw, 1989

Model prihvatanja tehnologije pokazuje visoki nivo predikcije ponaSanja potroSaca u onlajn
okruzenju. Inicijalni oblik modela doziveo je brojne modifikacije. Prvobitni konstrukti
modela ne odrazavaju sve aspekte kompleksnosti okruzenja u kome se prihvata tehnologija.
Prosirivanjem opsega varijabli u modelu istrazivaci su nastojali da daju detaljnije objasnjenje
istrazivackih tema. KoriS¢enje interneta za onlajn transakcije moze biti objasnjeno putem
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konstrukata u TAM modelu, koji zahtevaju ukljucivanje dodatnih varijabli. Sustinski aspekti
koji determiniSu ponasanje u virtualnom ambijentu su: rizik i poverenje (Pavlou, 2003).

Namere o transakciji u postupku ispitivanja, ukazuju na potrebu integrisanja TAM modela
sa konceptom poverenja. Percipirana korisnost i percipirana lakoc¢a upotrebe, sa jedne strane
i poverenje, sa druge strane, na svoj na¢in doprinose nameri o transakcijama i treba posvetiti
posebnu paznju i jednom i drugom aspektu prouc¢avanju (Gefen, Karahanna i Straub, 2003).
Kroz ukljucivanje dimenzije rizika u model istrazivanja zajedno sa TAM modelom povecava
se prediktivna mo¢ ispitivanja ponasanja potroSaca kada je u pitanju adaptacija internet
tehnologija (Lee, 2009).

Postoje odredeni nedostaci ovog modela, koji se pre svega ogledaju u pretpostavci da
potroSaci odlucuju bez ograni¢enja. Ipak njegov doprinos kao i prisutnost u velikom broju
istrazivanja sa pravom ga ¢ine jednim od veoma korisnih modela u oblasti izucavanja
ponasanja potroSaca (Mohammadi, 2015).

4.4.4 TEORIJA DIFUZIJE INOVACIJA

Tvorac Teorije difuzije inovacije (Innovation Difusion Theory — IDT) je Rogers, koji je
pokusao da objasni proces usvajanja tehnologije od strane korisnika. Inovaciju definiSe kao
ideju, praksu ili objekat koji je percipiran kao novi od strane pojedinaca ili drugih prihvatilaca
(Rogers, 2003).

Teorija poCev od svesnosti, kao pocetnog koraka sve do prihvatanja inovacija, nastoji da
simplifikuje kompleksan proces donosenja odluka (Giovanis, Binioris i Polychronopoulos,
2012). Ova teorija se bavi specificnostima prihvatilaca inovacija i njihovim kategorijama kao
Sto su inovatori, rani prihvatioci, rana vecina, kasna vecina 1 oni koji zaostaju.

U literaturi relativizan je proces inovacija u zavisnosti od nacina posmatranja aktuelnih
ucesnika. Osim koncepta inovacija, neraskidivi deo ove teorije je i proces difuzije inovacija
putem koga inovacija komunicira unutar drustvenih sistema tokom vremena. (Seni¢, 1998).

Teoriju difuzije inovacije Cine sledece faze (Slika 4.8):

e Znanje: prva faza u procesu difuzije inovacija je sticanje znanja o inovaciji. Ljudi
postaju svesni postojanja nove ideje, proizvoda ili tehnologije. Ovo se moze dogoditi
kroz razli¢ite kanale, ukljucuju¢i komunikaciju sa drugima, medije, ili ¢ak li¢na
istrazivanja;

e Interesovanje: nakon $to ljudi steknu osnovno znanje o inovaciji, slede¢i korak je
razvijanje interesa za nju. Ljudi po€inju da istrazuju viSe informacija i razmisljaju o
tome kako bi inovacija mogla da im koristi ili zadovolji njihove potrebe;
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Evaluacija: U ovoj fazi ljudi ocenjuju vrednost inovacije. Analiziraju prednosti i
mane, razmatraju kako bi inovacija mogla da se uklopi u njihov zivot ili posao. Ovde
se Cesto javljaju razliCite prepreke ili zabrinutosti koje ljudi moraju prevazici kako bi
prihvatili inovaciju;

Probna upotreba: kada ljudi odluce da inovacija ima vrednost, sledeci korak je da je
isprobaju. Ovo moze biti ograni¢eno koris¢enje ili testiranje inovacije kako bi se
videlo kako funkcioni$e u stvarnom svetu. Ova faza pomaze ljudima da se bolje
upoznaju sa inovacijom;

Usvajanje: konacna faza je usvajanje inovacije kao deo svakodnevnog Zzivota ili
poslovanja. U ovoj fazi ljudi odluc¢uju da kontinuirano koriste inovaciju.

KANALI KOMUNIKACITE

PRETHODNI USLOVI

Ranija praksa

Potrebe/problemi

Inovativnost

Norme drustvenih sistema

1ZNANJE > | 11 UBERIVANIE > | III ODLUKA > |IV]MPLEMENTACUA> | V POTVRDA >

1. Usvajanje
Nastavljeno usvajanje
Karakteristike jedinice odluéivanja Kasnije usvajanje
1. Socioekonomske karakteristike PfﬂEml?i_lk .
2. Varijable liénosti Nastavljeno odijanje

3. Komunikaciono ponaanje 2. Odbijanje

Slika 4.8 Teorija Difuzije inovacija
Izvor:Rogers, 2003

Rogers je identifikovao razlicite kategorije korisnika inovacija na osnovu brzine usvajanja
novih tehnologija:

Inovatori: pojedinci koji su skloni prihvatanju i usvajanju novih inovacija u ranoj fazi.
Oni su spremni da preuzmu rizik 1 ¢esto su lideri u svojim zajednicama;

Rani usvojioci: pojedinci ili grupe koji prihvataju inovacije nakon inovatora i ¢esto
sluze kao modeli za ostale;

Rana vecina: ova grupa usvaja inovacije pre nego Sto ih vec¢ina populacije prihvati.
Oni obi¢no traze viSe informacija i dokaza o vrednosti inovacije pre nego Sto je
prihvate;

Kasna vecéina: grupa koja prihvata inovacije tek nakon $to ih je veéina ljudi veé

.....

inovacija funkcioni$e kod drugih pre nego $to je prihvate;

Zaostali: pojedinci ili grupe koje su najsporije u prihvatanju inovacija. Oni Cesto
zadrzavaju stare nacine razmisljanja i ponaSanja i mogu biti veoma rezistentni na
promene.
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U Teoriji difuzije inovacija, usvajanje nove tehnologije ima za cilj olakSanje obavljanja
razlicitih aktivnosti za korisnika, pruzaju¢i mu benefite koje raniji pristupi nisu mogli da
obezbede. Centralni koncept u ovoj teoriji je relativna vrednost, koja se odnosi na procenu
pojedinaca o koristima koriS¢enja nove tehnologije u odnosu na prethodne sisteme za iste
zadatke. Makanyeza (2017) istiCe da je percepcija korisnika o tezini koriS¢enja novih
tehnologija obelezena pojmom kompleksnosti.

Giovanis, Binioris i Polychronopoulos (2012) navode relativnu vrednost, kompatibilnost,
kompleksnost, moguénost testiranja i mogucnost opazanja kao najznacajnije faktore za
prihvatanje nove tehnologije od strane potrosaca.

U onlajn okruZenju, korisnici ¢esto formiraju svoje percepcije o proizvodima ili uslugama u
skladu sa sopstvenim vrednostima, uverenjima i prethodnim iskustvom. Ovaj postupak,
prema teoriji difuzije inovacija, naziva se kompatibilnost i predstavlja jedan od najcesce
izuc¢avanih aspekata ove teorije (Makanyeza, 2017). Vazno je ista¢i da je za korisnike od
kljuéne vaznosti da imaju priliku da isprobaju nove tehnologije ili sisteme koje nudi odredeno
preduzece, jer ta moguénost igra znacajnu ulogu u procesu usvajanja novih tehnologija. U
skladu sa tim IDT obuhvata pojam moguénosti testiranja, kao bitan faktor u donosenju odluke
o prihvatanju novih tehnologija

Jos jedan znacCajan aspekt ove teorije je moguénost opazanja atributa inovacije, koja se istice
kao znacajan prediktor procesa prihvatanja tehnologije. Kada korisnici prepoznaju i olak§ano
prepoznaju znacaj inovativnih koncepata, to ima pozitivne implikacije na proces prihvatanja
inovacija, narocito kada se posmatra u kontekstu istraZivanja i usvajanja novih tehnologija
od strane potrosaca.

4.4.5 OBJEDINJENA TEORIJA PRIHVATANJA | UPOTREBE
TEHNOLOGIJE

Venkatesh et al. (2003) usled potrebe za sintetizovanjem saznanja iz prethodnih modela,
razvijaju novu teoriju koja pokusava da objasni nameru o koriS¢enju informacione
tehnologije. Re¢ je o Objedinjenoj teoriji prihvatanja i upotrebe tehnologije (Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology - UTAUT). Ova teorija razvijena je prvobitno u oblasti
informacionih tehnologija, ali su njene implikacije dalekoseZzne u brojnim marketinSkim,
socioloskim 1 psiholoskim istraZivanjima.

Venkatesh et al. (2003) zasnivaju teoriju na kombinovanju osam razli€itih pristupa:
e Model prihvatanja tehnologije (Davis, Bagozzi i Warshaw, 1989);
e Teorija razumnog delovanja (Ajzen i Fishbein, 1980);
e Teorija planiranog ponaSanja (Ajzen, 1991);
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e Model koji kombinuje Teoriju razumnog delovanja i Teoriju prihvatanja tehnologije
(Taylor i Todd, 1995);

e Motivacioni model (Davis, Bagozzi i Warshaw, 1992);

e Model PC korisnosti (Thompson, Higgins i Howell, 1991);

e Socijalna kognitivna teorija (Bandura, 1986);

e Teorija difuzije inovacija (Rogers, 2003).

Osnovne varijable koje egzistiraju u konceptualnom okviru su (Slika 4.9):

o Ocekivanja u vezi sa performansama: odnosi se na ocekivanja korisnika u vezi sa
time kako ¢e tehnologija poboljSati njihove performanse ili pomo¢i u ispunjenju
njihovih ciljeva. To moze ukljucivati percepciju da ¢e tehnologija ubrzati poslove,
povecati produktivnost ili poboljsati kvalitet izvrSenja;

o Ocekivanja u vezi sa naporima: odrazava percepciju korisnika o naporu koji je
potreban za koriSéenje tehnologije. Ako korisnici smatraju da je koriséenje
tehnologije jednostavno i zahteva malo napora, verovatno ¢e biti vise skloni da je
prihvate;

e Socijalni uticaj: meri uticaj okoline, drugih ljudi ili drustva na odluku korisnika da
prihvate 1 koriste tehnologiju. To moze ukljucivati misljenja prijatelja, porodice,
kolega ili normi u drustvu;

o Olaksavajuce okolnosti: faktori koji mogu olaksati ili otezati koris¢enje tehnologije.
To moze ukljucivati tehnicku podrsku, dostupnost resursa, obuku ili druge faktore
koji uticu na prakti¢nu izvodljivost koriS¢enja tehnologije

Ova cetiri faktora imaju direktan uticaj na ponaSanje u vezi sa upotrebom tehnologije, dok se
varijable koje se odnose na pol, starost, iskustvo i voljnost upotrebe posmatraju kao varijable
koje nemaju direktan, ve¢ moderatorski uticaj.
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Slika 4.9 Objedinjena teorija prihvatanja i upotrebe tehnologije
Izvor: Venkatesh et al., 2003

Pojedini autori za objasnjenje namere o ponasanju milenijalaca koriste upravo Objedinjenu
teoriju prihvatanja i upotrebe tehnologije (Tan i Lau, 2016).

Osim klasi¢éne UTAUT teorije, pregledom literature identifikovana je i njena modifikovana
verzija, usvojena kao UTAUT2 model (Kalini¢ et al., 2019). Hedonisticka motivacija,
cenovna vrednost i navike dodatne su varijable prisutne u prosirenom modelu Objedinjene
teorije prihvatanja i upotrebe tehnologije (Alalwan et al., 2018). ProSireni model mozda se
bolje prilagodava kompleksnom procesu donosenja odluke potroS$aca u onlajn okruZenju.

Odluka potrosaca da se upusti u onlajn kupovinu €esto proizilazi iz zadovoljstva koje osecaju,
kao 1 iz Zelje da budu deo savremenog nacina zivota i da prate aktuelne trendove. Medutim,
finansijski izdaci Cesto predstavljaju prepreku za obavljanje onlajn kupovine. Sto potrosad
viSe vidi vrednost u odnosu na troSkove, to ¢e biti ve¢a verovatnoca da ¢e se odluciti za
nastavak procesa onlajn kupovine.

Alawan et al. (2018) su ustanovili da navike imaju pozitivan i statisti¢ki znacajan uticaj na
nameru o koriS¢enju. Kompleksnost prethodno elaboriranih dimenzija utoliko je veca kada
se posmatraju razli¢ite grupe potrosaca.
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5. POTROSNJA DOMACINSTAVA I NJEGOVE
DETERMINANTE

Domacinstvo predstavlja grupu pojedinaca koji zajedno zive, jedu i troSe svoje resurse.
PotroS$nja domacinstva se definiSe kao ukupni izdaci na hranu i druge tekuce troskove,
ukljucujuéi kupljene proizvode, individualnu proizvodnju i primljene poklone. Prihod
domacinstva obuhvata plate, penzije, prihode od socijalne sigurnosti, prihode iz inostranstva,
prihode iz poljoprivrede, prirodne prihode i ostale prihode (Radivojevi¢ i Vasic¢, 2012).

Izdaci za potrosnju ¢ine oko 60% bruto domaceg proizvoda u veéini zemalja, a izdaci
potroSaca c¢ine izmedu 50% 1 70% ukupnih troSkova. Nije iznenadujuce Sto je funkcija
potro$nje najvise proucavana u okviru odnosa ukupnih izdataka i postala je klju¢ni element
svih nastojanja u izgradnji makroekonomskih modela, zbog ¢ega je neophodno istraziti kako
ljudi trose prihode u ekonomiji kako bi se razumelo potrosacko ponasanje (Alimi, 2013).

Obrazac potroSnje se menja tokom vremena kao rezultat promena u prihodima domacinstva,
ukusu i preferencijama, porezima i subvencijama, i relativnim cenama. U procesu generisanja
prihoda i potroS$nje, domacinstva indirektno igraju ulogu u redistribuciji prihoda putem
placanja poreza na dohodak i socijalnih doprinosa drzavi (Hronova i Hindls, 2013).

Neoklasi¢ni ekonomisti obi¢no smatraju potroS$nju krajnjim ciljem ekonomske aktivnosti,
zbog Cega se nivo potroSnje po osobi posmatra kao centralna mera uspeha produktivnosti
ekonomije (Ezeji i Ajudua, 2015). Globalno gledano, prihod domacinstva, potroSnja i
bogatstvo smatraju se klju¢nim faktorima blagostanja gradana (Gerstberger i Yaneva, 2013).

Proucavanje ponasanja potrosnje igra kljucnu ulogu kako u makroekonomiji, tako 1 u
mikroekonomiji. Makroekonomisti su zainteresovani za agregatnu potrosnju iz dva razloga:
e Agregatna potro$nja odreduje agregatnu Stednju jer agregatna Stednja, definisana kao
deo prihoda koji nije potrosen, prolazi kroz finansijski sistem kako bi stvorila
nacionalnu ponudu kapitala (Ezeji i Ajudua, 2015);
e Kako rashodi za potroSnju Cine ve¢i deo nacionalnog proizvoda, razumevanje
dinamike agregatnih potrosackih rashoda je kljuéno za razumevanje
makroekonomskih fluktuacija i poslovnog ciklusa (Gerstberger i Yaneva, 2013).

Izraz "potroSnja" potic¢e od Keynes-ovog psiholoskog zakona prema kojem ljudi, kao pravilo
i u proseku, povecavaju svoju potrosnju kako im raste dohodak, ali ne u meri u kojoj im se
povec¢ava dohodak. Kvantitativnu vezu izmedu potroSnje 1 raspolozivog (nakon
oporezivanja) dohotka prvi put je istakao Keynes (1936) u njegovoj knjizi "sklonost ka
potrosnji", dok se danas koristi izraz "funkcija potrosnje" (Hone 1 Marisennayya, 2019).
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Keynes (1936) definisao je potro$nju kao deo prihoda koji nije saCuvan, ¢ime se razdvaja
kupovina koja direktno zadovoljava Zelje od investicija koje postaju imovina, a za koje ne
postoji zadovoljavajuéi nacin merenja stvarno potrosenih dobara. Zbog toga je monetarna
mera potro$nje Siroko prihvacena i koristi se kao osnova za predvidanje ekonomske
tendencije.

Potros$nja predstavlja trostepeni proces koji obuhvata sticanje dobara i usluga iz razli¢itih
izvora, njihovu upotrebu za odrzavanje dobrobiti domacinstva i zbrinjavanje ostataka
potrosnje. Troskovi potrosnje domacinstava obuhvataju trziSne cene svih dobara i usluga koje
kupuju domacinstva radi zadovoljenja svojih potreba i Zelja (Hone i Marisennayya, 2019).

Anyanwu (1995) definiSe potrosnju kao troSenje domacinstava na dobra i usluge poput odece,
prehrambenih proizvoda, zabave, zdravstvenih usluga i sticanja imovine, medu ostalim. 1z
ove definicije proizlazi koncept potrosacke funkcije koja prikazuje odnos izmedu potrosnje
i raspolozivog dohotka.

Povecanje potrosnje domacinstava je efikasan nacin o¢uvanja ekonomije rasta, a potrosnja
domacinstva ima i kljuénu ulogu u odredivanju blagostanja i dinamickog uticaja ekonomskih
Sokova (Theonu i Nwachukwu, 2020). Kreatori politike pokuSavaju predvideti kako ¢e
potrosaci reagovati na fluktuacije prihoda (Mankiw i Taylor, 2015).

Faktori koji uticu na izdatke za potrosnju postali su predmet Sirokog spektra ekonomske
literature od vremena Keynsa (1936), Duesenberryja (1949), Friedmana (1957). Faktori koji
uticu na potroSnju s obe strane, kako sa strane traznje tako 1 sa strane ponude, kao §to su
prihod, bogatstvo (mereno na razli¢ite naine), kamatna stopa (kreditna i Stednja), kapitalna
dobit, tecna sredstva i drugo., proucavani su kako kvantitativno, tako i kvalitativno. Ove
teorije imaju svoje sli€nosti 1 razlike u svojim implikacijama za politiku stabilizacije 1
ukazuju na to da potroSnja domacinstava moze biti indirektno pod uticajem
makroekonomskih faktora koji uticu na prihod. Keho (2019) isti¢e da razumevanje faktora
koji uticu na potro$nju domacinstava pruza vazne informacije koje mogu voditi politike u
cilju smanjenja siromaStva i ekonomske tranzicije, zbog cega su oni predmet brojnih
sprovedenih istraZivanja.

Akekere 1 Yousuo (2012) istrazivali su uticaj promena BDP-a na privatne potroSacke rashode
u Nigeriji u periodu 1981-2010, a njihovi rezultati su pokazali da BDP ima pozitivan i
znaCajan uticaj na privatne potroSacke rashode. Ovaj nalaz sugeriSe da bi povecanje
ekonomskog rasta podstaklo potro$nju domacinstava. Do istog zakljucka je dosao i Ofwona
(2013), koji je pronasao da je prihod kljucni faktor za potrosnju domacinstava u Keniji.
Mishra (2011) je istrazivao odnos izmedu stvarnih rashoda na potrosnju i ekonomije rasta u
Indiji i utvrdio da izdaci za potro$nju dugoro¢no zavise od rasta ekonomije. Tulai (2015)
zakljucuje da Hipoteza apsolutnog dohotka objasnjava ponasanje potrosnje u Rumuniji. Na
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kratak rok, povecanje prihoda uticace na rast potros$nje i smanjivati udeo prihoda koje je
posvecen potrosnji. Slicno, Zafar (2016) pokazuje da Hipoteza apsolutnog dohotka vazi u
funkcijama potrosnje u Pakistanu, gde je prihod glavni faktor koji odreduje potrosnju.
Medutim, Alimi (2013) belezi da povecéani prihod Nigerije nije povezan sa smanjenjem dela
prihoda za potrosnju (APC). Osim toga, marginalna sklonost ka potrosnji (MPC) u Nigeriji
je veéa od jedan, $to ukazuje na to da na potroS$nju u ovoj zemlji utic¢u i drugi faktori osim
prihoda.

Vladina potro$nja je znacajan makroekonomski faktor koji odreduje potro$nju domacinstava.
Promene uzrokovane vladinim troSkovima proizvode multiplikatorski efekat na potrosnju
domacinstva, jer je potrosnja klju¢na komponenta agregatne traznje. Ovaj multiplikatorski
efekat se deSava kada domacinstva po¢nu trositi dodatni prihod koji dobijaju iz radnih prilika
finansiranih vladinim troskovima. Oni koji dobiju dodatni prihod trebaju vise trositi, $to ¢e
na kraju povecati agregatnu traznju (Mahmud i Ahmed, 2012).

Blanchard i Perotti (2002) istrazivali su efekte Vladinih rashoda na potros$nju i zakljucili su
da fiskalna ekspanzija dovodi do znacajnog povecanja potrosnje. Bayar i Mc Morrow (1999)
istrazivali su uticaj poreza, socijalne sigurnosti i reformi socijalne zaStite na privatnu
potro$nju i1 naveli da javna politika moze odredivati odluke o potroSnji i Stednji. Feldstein
(2009) se usredsredio na najavljene smanjenje poreza na dohodak, koji uticu na buduci
oc¢ekivani prihod pojedinaca i domacinstva i tako mozda odreduju njihove odluke o potro$nji.

Arapova (2018) zakljuCuje da fiskalne politike putem instrumenata Vladinog trosenja i
monetarne politike putem instrumenata kamatnih stopa uti¢u na potro$nju domacinstava. U
tom smislu, fiskalne politike ispoljavaju jaci uticaj na stopu potro$nje domacinstava U
poredenju s monetarnim politikama.

Ranije sprovedena empirijska istrazivanja analizirala su takode 1 vezu izmedu potrosnje
domacinstava i makroekonomskih faktora kao $to su nov¢ana ponuda, kamate, inflacija i
devizni kurs. Touny (2008) je analizirao faktore domace Stednje u Egiptu 1 pruzio dokaze da
domaca Stednja zavisi od prihoda po stanovniku, odnosa deficita budZeta, nov¢€ane ponude,
stvarne kamatne stope, stope inflacije 1 deficita tekuceg racuna. Verter i Osakwe (2014) su
identifikovali neto raspolozivi prihod, medukulturnu dinamiku, stopu inflacije i1 stopu Stednje
kao faktore koji uti¢u na potro$nju domaéinstava u Ceskoj Republici. Gerstberger i Yaneva
(2013) su sugerisali da domaci raspolozivi prihod i nivoi cena znaéajno uticu na izdatke
domacinstava za potroSnju.

Trenutna inflacija i projekcija inflacije mogu unapred odredivati odluke o potrosnji i
znacajno uticati na privatnu potro$nju u apsolutnom iznosu i na strukturu potroSenih dobara
(D'Acunto, Hoand i Weber, 2015). U svom istrazivanju su dokazali da domacinstva koja
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oc¢ekuju vecu inflaciju verovatno vise kupuju trajne potrosacke proizvode u poredenju s
domacinstvima koja o¢ekuju konstantnu ili padajucu inflaciju.

Casadio i Paradiso (2010) otkrivaju da stopa inflacije znacajno oblikuje poverenje potrosaca,
podsticuci ih da budu oprezniji u svojim finansijskim odlukama, dok Péstor i Veronesi (2013)
isticu da visoka inflacija stvara dodatnu nesigurnost u vezi buducih cena, §to moze podstaci
domacinstva da budu Stedljivija kako bi se pripremila za potencijalne izazove. Feldstein
(2002) takode zapaza da prethodno najavljena poveéanja ocekivanja inflacije mogu
stimulisati trenutne privatne troskove. Keho (2019) navodi da kada se inflacija desava,
vrednost nov¢anih sredstava i finansijskih imovina smanjuje se u realnoj vrednosti, iako se
nominalna vrednost (izrazena u novcu) moze odrzati. Ovo znaci da ljudi, iako poseduju istu
koli¢inu novca, zapravo mogu kupiti manje zbog gubitka vrednosti novca usled inflacije. Kao
rezultat toga, Keho zakljucuje da inflacija obi¢no ima negativan uticaj na ukupnu potrosnju,
Sto je i potvrdio u okviru svog istrazivanja.

Istrazivanje koje je sproveo Werning (2012) potvrdilo je da centralna banka moze podsticati
trenutnu potro$nju obavezivanjem na vise buduce stope inflacije. Hausman 1 Wieland (2014)
u svom istrazivanju o monetarnom popustanju Banke Japana i ekspanzivnoj fiskalnoj politici
zakljucili su da veca ocekivanja inflacije podiZzu potros$nju i BDP.

Stopa nezaposlenosti je faktor koji takode znacajno uti¢e na potrosnju domacinstava. Teorija
preventivne Stednje indirektno objasnjava efekat agregatne nezaposlenosti na potros$nju.
Prema ovoj teoriji, povecanje nesigurnosti prihoda (mereno stopom nezaposlenosti) dovodi
do povecanja Stednje i smanjenja potro$nje (Baiardi, Magnani i Menegatti, 2019). Ganong i
Noel (2019) su otkrili da nezaposlenost uzrokuje pad prihoda i stvara potrebu za likvidno§cu,
Sto moze rezultirati smanjenjem potro$nje domacinstava.

Chari, Kehoe i McGrattan (2002) su pokazali da promene deviznih kurseva imaju veze sa
fluktuacijama u gotovo svakoj vrsti fundamentalnih varjjabli, ukljucujuéi 1 potro$nju
domacinstava. Choi (2005) je u svoje istraZivanje uvela relativne tokove trgovine i
uspostavila vezu izmedu deviznih kurseva i odnosa potro$nje. Sa stanovista rizika, Brandt,
Cochrane i Santa-Clara (2006) su identifikovali trziSta imovine kao glavne pokretace
diskrepancije izmedu potro$nje i stvarnih deviznih kurseva.

Kamatne stope su ukljucene u dugorocne funkcije potroSnje u mnogim istrazivanjima
(Sawyer, 1991). Aruoba i Schorfheide (2011) tvrde da efekat stvarnih kamatnih stopa na
potros$nju zavisi od pretpostavki o preferencijama koje se odnose na vrstu novca koji koriste
domacinstva, sugeriraju¢i da domacinstva koriste papirni novac kao sredstvo razmene. Stoga,
veca inflacija predstavlja implicitni porez na papirni novac i moze smanjiti ekonomsku
aktivnost. Iako se mnoga istrazivanja usredsreduju na uticaj kamatnih stopa na privatnu
potro$nju, rezultati empirijskih istrazivanja su prili¢no kontroverzni. Keynes (1936) tvrdi da
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kamatne stope imaju malo uticaja na odluke o potrosnji, dok je Blare (1978) dokazao da vise
kamatne stope znacajno obeshrabruju potros$nju, povecavaju Stednju i obrnuto.

Pored makroekonomski faktora koje su detaljno objasnjene u prethodnom delu, na potrosnju
domacinstva znacajno uticu i mikroekonomski fakotir vezani prvenstveno za njene
demografske karakteristike, kao $to je prikazano na Slici 5.1.

Makroekonomski faktori Mikroekonomski faktori
Prihod 'smml Broj élanova domadinstva

Mesto stanovanja

Vladina potroinja

Inflacya Starost domacinstva
—amll  Potroinja [l

Kamatne stope Obrazovanje

Devizm kurs Zivotna faza

Nezaposlenost — Polna struktura

Slika 5.1 Determinante potro$nje domacinstva
Izvor: Prikaz autora

Gounder (2012) je dokazao da obrazovni nivo, demografski faktori i mesto stanovanja uti¢u
na stopu potroS$nje u Fidziju. PotroSacki obrazac domacinstava moze varirati ne samo sa
prihodom po osobi u domacdinstvu, ve¢ i sa njegovom veli¢inom, staro§¢u domacinstva i
polnom strukturom. Sli¢no tome, broj zaposlenih ¢lanova porodice, zaposlenost i bra¢ni
status uti€u na stopu potrosnje u Severnoj Africi (Sekhampu, 2013). Osim ovih faktora,
razvoj finansijske tehnologije (Fintech) takode utice na stopu potrosnje (Almasifard i Saeedi,
2017).

Odluka domacinstava o nivou potrosnje ili Stednje je mikroekonomska odluka koja se bavi
pojedinac¢nim jedinicama ekonomije. Medutim, vazno je napomenuti da ova individualna
odluka ima znacajan uticaj na celokupnu ekonomiju, jer ukupna potroSnja domacinstava
oblikuje ponasanje ekonomije kako na kratke, tako i na duge staze.

Struktura porodice i drustveni slojevi imaju znacajan uticaj na obrasce potro$nje. Razlicite
drustvene klase i slojevi imaju svoje specificne vrednosti, obrasce ponasanja i potrebe, Sto
rezultira razli€itim pristupima potrosnji. Takode je vazno napomenuti da druStvena
mobilnost, povezana s procesima industrijalizacije, transformiSe porodice iz proizvodnih
entiteta u jedinice potroSnje. Pored toga, uticaj razvoja tehnologije na strukturu porodica i
donoSenje odluka o potrosnji je znac¢ajan. Promene u drustvu oblikuju nacin na koji porodice
raspolazu svojim resursima, pristupaju ekonomiji i obavljaju kupovinu.
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Neke studije, kao $to je istrazivanje autora Gourinchas i Parker (2002), otkrivaju znacajne
razlike u obrascima potrosnje medu razli€itim starosnim grupama. Ovi obrasci proizilaze iz
kompleksne interakcije izmedu razli¢itih motivacija, kao §to su priprema za penziju i
preventivno Stednja, i variraju u zavisnosti od Zivotnog doba.

Prihod je najvazniji faktor koji odreduje nivo potrosSnje domacinstva, dok demografske
karakteristike oblikuju obrasce njegove potrosnje. Obrasci potro$nje domacinstava ne
variraju samo sa promenom prihoda po osobi u domacdinstvu, ve¢ i sa veli¢cinom domacinstva,
prose¢nom staros¢u domacinstva i polnom strukturom. Ljudi razli¢ite stvari kupuju u
razli¢itim zivotnim dobima; na primer, mladi ljudi viSe troSe na usluge ¢uvanja dece i odecu,
dok stariji ljudi relativno viSe troSe na zdravstvenu zastitu. To ukazuje na to da je starost
domacdinstva jedan od faktora koji utiCe na varijaciju u obrascima potroSnje medu
domacinstvima. Uocava se da kako domacinstvo postaje brojnije 1 njegovi ¢lanovi stariji,
veéi je udeo potroSnje usmeren na osnovne potrebe poput hrane, zdravstvenih usluga i1
komunalnih usluga (Hone i Marisennayya, 2019).

Vazno je prepoznati da radna snaga i kapital ¢esto deluju kao komplementarni faktori u
procesu proizvodnje. Posebno je to vidljivo u visoko stru¢nim zanimanjima koja zahtevaju
visok nivo obrazovanja i veStina. Tokom ekonomskih recesija, zaposlenost u razliitim
sektorima moze biti razli¢ito pogodena, a tokom perioda oporavka moze se ocekivati
nejednakost u pogledu stope zaposlenosti. Takode, modeli kuéne proizvodnje ukazuju na to
da domacinstva kombinuju trzisno kupljene proizvode sa vremenom koje provode u kué¢nim
aktivnostima. Promene u troskovima i vrednosti vremena mogu rezultirati transformacijama
u potroSackim navikama (Becker, 2013).

Stednja domacinstava igra kljuénu ulogu u njihovom blagostanju i buduéim planovima.
Negativna stopa Stednje ukazuje na to da domacinstvo trosi viSe nego Sto zaraduje 1 finansira
deo svoje potrosnje putem kredita ili putem dobiti od prodaje imovine ili smanjenja rezervi
gotovine. U osnovi, Stednjom se smatraju resursi koji su stvoreni ili proizvedeni u teku¢em
periodu, a koji se stavljaju na raspolaganje za buducu potros$nju. Razli¢iti motivi, kao §to su
ocuvanje rezervi za hitne situacije, ravnoteza potroSnje tokom Zivotnog ciklusa 1 ostvarivanje
dugoroc¢nih ciljeva, oblikuju obrasce Stednje domacinstava (Ando i Modigliani, 1963).

Uprkos ¢injenici da je potro$nja jedan od osnovnih determinanti ukupnih ekonomskih
aktivnosti, ne postoji saglasnost medu ekonomistima o hipotezi potroSnje koja predstavlja
ponasanje potrosaca.

U nastavku ¢e biti dat pregled osnovnih hipoteza dohotka kako bi se sagledao uticaj dohotka
na izdatke za potros$nju i razumela savremena istrazivanja potros$nje. Ovi modeli obuhvataju:
Keynesovu (1936) Hipotezu apsolutnog dohotka (AIH), Duesenberry-evu (1949) Hipotezu
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relativnog dohotka (RIH), Modigliani-evu (1961) Hipotezu Zivotnog ciklusa (LCH) i
Friedman-ovu (1957) Hipotezu trajnog dohotka (PIH).

5.1 HIPOTEZA APSOLUTNOG DOHOTKA

Pre Keynesa, potrosnja je posmatrana kao pasivni ostatak, odnosno kao iznos prihoda koji
ostaje nakon Stednje. Prema ovoj perspektivi, odluka bilo kog ekonomskog subjekta da Stedi
zavisila je od koristi koja se gubi konzumiranjem, a posredno i od kamatne stope koja
predtavlja kljucni faktor ponaSanja u vezi sa Stednjom (Bunting, 2001).

Keynes zaklju¢uje da domacinstva, povecavaju korist tako S§to konzumiraju viSe
proizvedenih dobara i usluga kako im prihod raste, odnosno poveéavaju svoje blagostanje
ovim klju¢nim sastojkom agregatne traznje.

Keynes je pristupio potrosnji na vrlo "zdravorazumski" nacin. Gotovo u potpunosti se
oslanjao na intuiciju, kao i ve¢ina drugih ekonomista svog vremena, njegove metode nisu
ukljucivale matematicku teoriju niti detaljnu ekonometriju, kada je demonstrirao centralni
princip svoje teorije potrosnje.

Ispitivanje agregatne traznje nije bilo sprovedeno do Keynsa, tako da teoretski pristup
potrosnji i investicijama, faktorima agregatne traznje, jo$ nije bio razvijen (Paya, 2007). Kao
rezultat toga, Keynes je prvi put koristio termin "Funkcija potro$nje" u svojoj cuvenoj knjizi
"Opsta teorija zaposlenosti, kamate i novca" (Ahmed et al., 2017). Prema Keynesu, izdaci za
potros$nju zavise od raspolozivog prihoda, 0dnosno postoji pozitivan odnos izmedu izdataka
za potro$nju i raspolozivog prihoda. Ljudi imaju tendenciju da, po pravilu i u proseku,
povecavaju svoju potrosnju kako im raste prihod, ali ne u istoj meri kao Sto raste njihov
prihod (Keynes, 1936).

Raspolozivi prihod je objasnjen prema Keynesu na slede¢i nacin (Uysal, 2017):
Yy=Y+TR-T

U ovoj jednacini, Y; predstavlja raspolozivi prihod, Y predstavlja ukupni prihod, TR
predstavlja transferne izdatke, a T predstavlja poreze. Prema Keynesu, povecanje
raspolozivog prihoda rezultira pove¢anjem izdataka za potrosnju.

Keynes nije pruzio osnovu za svoju teoriju u smislu maksimizacije korisnosti, niti je uopste
razmotrio zasto bi potroSa¢ postupao na nacin na koji je pretpostavio, ve¢ se oslanjao na svoje
"znanje ljudske prirode™ (Alimi, 2013).

Prema Keynesovoj funkciji potroSnje, ukupna potrosnja je stabilna, ali ne nuzno linearna
funkcija raspolozivog dohotka.
Ct =a+ ﬁYt
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Gde C; 1 Y; oznaCavaju (realne vrednosti) ukupne li¢ne potro$nje i ukupnog raspolozivog
dohotka, redom, u vremenu t. f marginalna sklonost ka potro$nji (MPC), prema funkciji
potrosnje je manja od 1, jer je povecanje prihoda vece od rezultiraju¢eg povecanja potrosnje.
Autonomna komponenta potrosnje a, pretpostavlja se da je mala, ali pozitivna.

Prate¢i pretpostavke osnovnog zakona, hipoteza apsolutnog dohotka ima sledece vazne
karakteristike:
1) Izdaci za potroS$nju povecéavaju ili smanjuju sa poveéanjem ili smanjenjem prihoda,
ali ne proporcionalno;
Ova neproporcionalna funkcija potro$nje podrazumeva da je u kratkom roku prosec¢na
sklonost ka potrosnji (APC) veca od marginalne sklonosti ka potrosnji (MPC):

APC > MPC, gde je APC = g, a MPC = i—i. Ovo se desava jer se u kratkom roku

autonomna potro$nja ne menja sa prthodom, ali na duzi rok, kako bogatstvo i prihod
rastu, potrosnja takode raste, marginalna sklonost ka potrosnji iz dugoro¢nog prihoda
bliza je prosecnoj sklonosti ka potrosnji.

2) Kako prihod raste, udeo koji se trosi opada: 6;—56 <0;

3) Funkcija potro$nje je stabilna kako na kratke, tako i na duge staze.

C (MPC=APC)

Potrognja

P
L

Prihod
Grafikon 5.1 Odnos izmedu marginalne i prose¢ne sklonosti ka potro$nji
Izvor: Prikaz autora

Sa Grafikona 5.1 o¢igledno je da prose¢na sklonost potro$nji opada sa povecanjem prihoda,
jer se sve manje prihoda trosi na potro$nju. Marginalna sklonost potro$nji je manja od
prosecne sklonosti potrosnji, jer kada APC opada s povecanjem prihoda, odnos promene
potros$nje u odnosu na promenu dohotka ¢e biti manji od odnosa ukupne potroSnje i dohotka
odnosno APC.

92



Hipoteza takode sugeriSe da bi potrosnja trebala biti minimalna kada je dohodak nula,
odnosno u slucaju bez dohotka. U tom slucaju, potrosaci bi trebali koristiti ranije stvorenu
Stednju ili kredit kako bi pokrili osnovne troskove Zivota.

Prema ovoj teoriji, povecanje dohotka vodi ka povecanju srece pojedinca, ali sa smanjenjem
uticaja kako dohodak postaje visi.

Nedostatak Keynesove hipoteze doveo je do daljih istrazivanja o faktorima koji uti¢u na
potrosacke troskove. Neki kriticari tvrde da ova hipoteza ne uzima dovoljno u obzir faktore
kao Sto su promene cena, ocekivanja o budu¢em dohotku, i drustveni faktori koji takode uticu
na potrosnju.

5.2 HIPOTEZA RELATIVNOG DOHOTKA

Jedan od najranijih pokusaja uskladivanja konfliktnih dokaza o odnosu izmedu potrosnje i
prihoda bila je Hipoteza relativnog dohotka, opisana od strane Jamesa Duesenberryja (1949).
Iako je ova teorija gotovo nestala iz savremene makroekonomije, imala je znacajan uticaj u
1950-ih i 1960-ih godina XX veka (Parker, 2010).

Hipoteza relativnog dohotka tvrdi da zadovoljstvo koje pojedinac dozivljava na odredenom
nivou potrosnje zavisi od njegove relativne veli¢ine u drustvu (npr. u odnosu na prosecnu
potros$nju), a ne od njenog apsolutnog nivoa. Ljudi posmatraju svoju okolinu dok oblikuju
svoje potrosacke izdatke, odnosno potros$nja pojedinca je podlozna uticaju ponaSanja drugih
u njihovoj okolini. Ova hipoteza se oslanja na postulat koji su psiholozi i sociolozi odavno
prihvatili, a to je da pojedinci brinu o svom dru$tvenom statusu (Alimi, 2013).

Duesenberry predlaze individualnu funkciju potroS$nje koja zavisi od trenutnog prihoda
drugih ljudi, i kao rezultat toga, za bilo koju datu relativnu raspodelu prihoda, procenat
prihoda koji porodica Stedi imace tendenciju da bude jedinstven, nepromenljiv i rastuc¢a
funkcija njenog procentnog poloZaja u raspodeli prihoda. Procenat ustedevine c¢e biti
nezavisan od apsolutnog nivoa prihoda. 1z toga proizlazi da ¢e ukupni odnos Stednje biti
nezavisan od apsolutnog nivoa dohotka (Alvarez-Cuadrado i Van Long, 2011).

Duesenberry je ovu argumentaciju izrazio matematicki na slede¢i nacin:
Y =alogX +b

U jednacini, Y izrazava udeo potroSackih izdataka u prihodu, dok X izrazava percentilni
polozaj u lokalnoj raspodeli prihoda.

Duesenberry je tvrdio da Hipoteza relativnog dohotka moze objasniti kako presecne, tako i
vremenske dokaze. Tvrdio je da indeks korisnosti pojedinca zavisi od odnosa njegove
potros$nje prema ponderisanom proseku potroSnje drugih.
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Iz ovoga je izveo dva zakljucke:
e Ukupna stopa Stednje ne zavisi od ukupnog prihoda, $to je u skladu sa vremenskim
dokazima;
e Sklonost pojedinca ka Stednji je rastu¢a funkcija njegove pozicije u percentilnoj
raspodeli dohotka, $to je u skladu sa prese¢nim dokazima.

Prema Duesenberryju, potroSacki izdaci zavise od jos jednog faktora. Najvisi prihod ostvaren
u proslosti takode utice na danasnje potrosacke izdatke jer se ponasSanje ljudi u potroSnji ne
menja lako. Ljudi pogotovo ne Zele da promene svoje ponaSanje u potros$nji na negativan
nacin. Uobicajeno je da pojedinci razvijaju standard potrosnje koji je uskladen sa njihovim
najvecim istorijskim nivoom prihoda. Kada se prihod smanji, postignuti standard potroSnje
se ne¢e odmah Zzrtvovati.

Ovo je poznato kao fenomen "efekat zakljucavanja" i bazira se na dva klju¢na faktora:
¢ Ponasanje potros$nje pojedinca nije nezavisno od ponasanja svakog drugog pojedinca;
e (Odnosi potrosnje su nepovratni tokom vremena.
Na osnovu ovoga, Duesenberry je opisao prose¢nu sklonost ka potrosnji (APC) na sledeci
nacin:
Ct Y

7t=a+,8<70>+ut

U jednacini, %predstavlj a prose¢nu potroSnju, Y; je trenutni prihod, a Y, je najvisi postignuti
t

istorijski prihod. Prema Hipotezi relativhog dohotka, APC ostaje stabilna tokom vremena, za
razliku od tvrdnje Hipoteze apsolutnog dohotka.

C3

]

2
=

Potroénja

g
[

12 Im 1 I3
Dohodak

Grafikon 5.2 Hipoteza relativnog dohotka
lzvor: Prikaz autora
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Kao $to je prikazano na Grafikonu 5.2, kada je prihod na nivou I, potro$nja je na nivou C.
Cim prihod padne na I1, ljudi koji su ve¢ dostigli visinu prihoda I ne preferiraju potro$nju na
nivou C1. Razlog za to je njihov prethodni Zivotni standard i nastojanje da odrze vrednost
potrosnje na istom nivou. Ukoliko prihod dugoroé¢no raste na I3, obim potrosnje doseze nivo
C3 samo dugoroc¢no, a ne kratkoro¢no.

Klju¢ni elementi Hipoteze relativnog dohotka ukljucuju:

e Socijalno poredenje: ljudi Cesto porede svoj dohodak ili standard zivota sa
standardima drugih ljudi u svom drustvu. Ovo poredenje moze biti izrazeno kao
"referentna grupa" s kojom se ljudi uporeduju. Ako osoba vidi da je njen dohodak
ispod nivoa referentne grupe, to moze izazvati osecaj nezadovoljstva 1 pritisak za
povecanjem potrosnje;

e Efekat relativnog dohotka na zadovoljstvo: ljudi Cesto vise vrednuju relativni
dohodak u odnosu na apsolutni dohodak. To znaci da mogu biti manje zadovoljni ako
imaju visok apsolutni dohodak, ali su u niZzem drustvenom sloju u poredenju s
drugima. S druge strane, ljudi s nizim apsolutnim dohotkom, ali viS§im drustvenim
statusom, mogu biti viSe zadovoljni;

o [Efekat relativnog dohotka na potrosnju: ljudi Cesto teze da odrze ili poboljSaju svoj
drustveni status kroz potrosnju. To moze rezultirati ve¢om potroSnjom na luksuzne
proizvode ili usluge kako bi se odrzao druStveni status u poredenju s referentnom
grupom;

e [Efekti na drustvo: hipoteza moze imati Sire implikacije na drustvo, ukljucujuci
povecanje potroSnje kako bi se odrzao drustveni status. To moze dovesti do vece

potros$nje, ali i stvaranja konkurencije medu potroSa¢ima da ostvare veci relativni
dohodak.

Bez obzira na svoju intuitivnu i empirijsku uspe$nost, Hipoteza relativnog dohotka brzo je
zamenjena Hipotezom Zivotnog ciklusa i Hipotezom trajnog dohotka, kao osnovnim alatima
ekonomista za razumevanje ponasanja potrosnje. Ove tesno povezane teorije impliciraju da
je potro$nja rastuca funkcija o€ekivanih resursa pojedinca tokom celog zZivota i da mogu
objasniti kako presecne, tako i vremenske dokaze.
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5.3 HIPOTEZA ZIVOTNOG CIKLUSA

Hipoteza zivotnog ciklusa naglaSava da pojedinci nastoje da uravnoteze potrosnju tokom
svog Zivota, zaduzuju se tokom perioda niskih prihoda i stede tokom perioda visokih prihoda
(Modigliani, 1961).

Osnovni principi Hipoteze zivotnog ciklusa su:

o Stadijumi Zivotnog ciklusa: Zivotni vek pojedinca se moze podeliti u nekoliko
stadijuma, ukljucujuéi detinjstvo, adolescenciju, rane odrasle godine, srednje odrasle
godine 1 kasne odrasle godine. Svaki od ovih stadijuma karakteriSe specifi¢an nivo
prihoda i potrosnje;

e PotrosSnja tokom zivotnog ciklusa: potro$nja nije konstantna tokom celog Zivota
pojedinca. Umesto toga, potro$nja je najvisa u ranoj odrasloj dobi, kada ljudi
zapocinju svoje karijere i ostvaruju veéi prihod. Nakon toga, potrosnja postepeno
opada tokom srednjih godina i ponovo raste u kasnim godinama zivota;

e Stednja i investicija: tokom faza Zivota kada pojedinac ostvaruje vise prihoda,
pretpostavka je da ¢e viSak prihoda biti usmeren ka Stednji 1 investicijama, kao §to su
kupovina kuce, obrazovanje dece i Stednja za penziju;

e Penzijski fond: LCH uzima u obzir potrebu za Stednjom za penziju kako bi se odrzao
isti nivo zZivotnog standarda kada osoba prestane raditi;

e Nivo potroSnje u penziji: nivo potrosnje opada kada osoba ude u penzionerske godine,
jer se oCekuje da ¢e prihodi opasti, a potroSaci ¢e koristiti uStedevinu iz prethodnih
faza zivota.

Prema hipotezi trenutna potro$nja pojedinca je determinisana ocekivanim brojem godina do
kraja zivota (T), bogatstvom (W) i ocekivanim dohotkom (Y) dok ne ode u penziju (R)
godina od sada. Izvor dohotka tokom celog Zivota potrosaca sastoji se od bogatstva (W) 1
pocetnog dohotka od R * Y (pretpostavlja se da je kamatna stopa nula, pa nije potrebno
racunati kamate na Stednju). PotroSa¢i mogu podeliti svoj dohodak tokom celog Zivota na
preostalih T godina zivota (Darma, Purwadi i Wijayanti, 2020).

Hipoteza pretpostavlja da potrosac zeli ostvariti mogucnost uravnotezene putanje potrosnje
tokom svog zivota, a to se moZe formulisati na slede¢i nacin:

- @)

Ako svaki pojedinac u ekonomiji ima plan potroSnje kao ovaj, tada je agregatna funkcija
potrosnje ista kao 1 funkcija individualne potrosnje. Modeli ponaSanja potroSaca u zivotnom
ciklusu mogu razresiti zagonetku potrosnje. Prema funkciji potro$nje u modelu Zivotnog
ciklusa, prose¢na sklonost ka potro$nji je jednaka marginalnoj sklonosti ka potrosnji. Na
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osnovu Hipoteze zivotnog ciklusa, kada domacinstvo dozivi povecanje ili smanjenje prihoda,
to ¢e imati malo efekta na potrosnju.

Konkretno, agregatna potrosnja zavisi od bogatstva i prihoda, pa se ekonomska funkcija
potrosnje formuliSe na sledeci nacin:

C=aW +bY

C_ (W)+b
y ~ “\y

gde je C potrosnja, al/ marginalna sklonost ka potroS$nji od bogatstva, bY marginalna
sklonost ka potrosnji od prihoda.

Implikacija lezi u Slici 5.2 koja prikazuje odnos izmedu potroSnje i prihoda predviden
Hipotezom zivotnog ciklusa:

e Pocetak radnog veka: ova faza oznacava pocetak karijere pojedinca nakon zavrsetka
obrazovanja. U ovoj fazi, obi¢no se ocekuje da ¢e prihod biti niZi jer osoba jo§ nema
znacajno radno iskustvo;

e Prihod: kako osoba stari i stice viSe iskustva u svojoj karijeri, prihod obi¢no raste.
Ova faza oznacava period kada osoba zaraduje viSe novca nego na pocetku radnog
veka;

e Bogatstvo i Stednja: postepeno, kako prihod raste, osoba pocinje akumulirati
bogatstvo i Stedjeti. To ukljucuje investiranje u imovinu, akcije, Stednju u banci itd;

e Odlazak u penziju: veoma znacaj trenutak u zivotu pojedinca iz ugla LCH, jer u
penziji obi¢no viSe nema redovnog prihoda iz posla;

e TroSenje stednje: U penziji, osoba koristi Stednju i investicije koje je stekla tokom
radnog veka kako bi podrzala svoj nacin Zivota. Ova faza ukljucuje troSenje sredstava
koja su nagomilana tokom prethodnih faza.
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Grafikon 5.3 Odnos potrosnje i prihoda
Izvor: Prikaz autora

Treba napomenuti da tacka preseka funkcije potro$nje u situaciji ako prihod ikada padne na
nulu, nije fiksirana vrednost. To je tacka preseka sa alW, pa se moze zakljuditi da zavisi od
nivoa bogatstva osobe.

Zato $to bogatstvo ne varira proporcionalno s prihodom od osobe do osobe ili iz godine u
godinu, zakljucuje se da visoki prihodi odgovaraju niskim prose¢nim trendovima kada se
posmatraju podaci izmedu pojedinaca ili tokom kratkog vremenskog perioda. Tokom duzeg

: . . . w . <
vremenskog perioda, bogatstvo i prihod rastu zajedno, pa ¢e odnos + 1 prosecna sklonost ka

potrosnji ¢e biti konstantni.

Na dugi rok, kako se bogatstvo povecava, funkcija potroSnje se pomera nagore, kao §to je
prikazano na Grafikonu 7.3.

Potrognja, C

GWZ

ﬂ’wl

r

Prihod. Y

Grafikon 5.4 Funkcija potrosnje na dugi rok
Izvor: Nada et al., 2014
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Ova pomeranje na gore sprecava da prose¢na sklonost ka potros$nji opada sa rastuc¢im
prihodom. Hipoteza zivotnog ciklusa takode predvida da ¢e Stednja varirati tokom zivotnog
veka osobe. Ako neko po¢ne bez bogatstva, tada ¢e tokom radnog veka akumulirati bogatstvo
1 tro$iti ga tokom perioda penzije.

Vazan razlog zbog kojeg se prihod menja tokom Zivota osobe je penzionisanje. Vecina ljudi
planira prestanak rada oko 65. godine i o¢ekuju pad prihoda kada se penzionisu. Ipak, ne Zele
veliki pad svog Zivotnog standarda, koji se meri njihovom potrosSnjom. Da bi odrzali
potro$nju nakon penzionisanja, ljudi moraju Stedeti tokom radnih godina (Mankiw i Taylor,
2015).

Jedna grupa kritika prema Hipotezi zivotnog ciklusa istice nedostatke u samokontroli.
Pojavljuju se dva pristupa modeliranju samokontrole: jedan naglasava nesklad u vremenu
(Laibson, 1997), dok drugi istice postojanje unutarnjih dobara (Fudenberg i Levine, 2006).

Druga grupa kritika istrazuje granice potroSacke sofisticiranosti kako bi ispitivala nedostatke
u znanju i vestinama potrebnim za zdravo finansijsko planiranje (Lusardi, Mitchell i Curto,
2010).

Postoje dva faktora zbog kojih se model Hipoteze Zivotnog ciklusa ne moze primeniti, a prvo
objasnjenje je da roditelji brinu o neoc¢ekivanim troskovima. Dodatna Stednja koja proizlazi
iz nesigurnosti naziva se preventivnom Stednjom. Drugi faktor je mogucénost oboljenja i
racuna za visoke zdravstvene troskove.

Neki kriticari tvrde da se stvarnost moze znacajno razlikovati od ovog modela, jer se
potrosaci Cesto suocavaju sa neocekivanim Zivotnim dogadajima, kao §to su zdravstveni
problemi ili ekonomske krize, §to moze uticati na njihovu potrosnju i Stednju. Takode se
isti¢e da se drustveni 1 ekonomski kontekst moZe znatno promeniti tokom vremena, §to moze
uticati na primenjivost ove hipoteze.

5.4 HIPOTEZA TRAIJNOG DOHOTKA

Friedman je izneo Hipotezu trajnog dohotka, prema kojoj potros$nja pojedinca zavisi od
trajnog dohotka vise nego od trenutnog nivoa dohotka (Segura, 2006). Friedman (1957) istice
da se ovaj trajni prihod treba tumaciti kao srednji prihod, dok prihod koji je domacinstvo
izmerilo ili zabelezilo u bilo kojoj odredenoj godini moze biti veci ili manji od njegovog
trajnog prihoda.

Kljuc¢ne tacke hipoteze trajnog dohotka:
e Trajni dohodak: prema PIH, potrosaci razmatraju svoj ukupan trajni dohodak, §to
ukljucuje 1 buduce prihode, kada donose odluke o potrosnji. Ova percepcija trajnog
dohotka mozZe se razlikovati od stvarnog trenutnog dohotka;
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® Ravnoteza potrosnje: potrosaci teze odrzavanju ravnoteze izmedu potrosnje i Stednje
kako bi prilagodili svoju potro$nju na osnovu ocekivanog trajnog dohotka. To znaci
da potrosaci mogu privremeno smanjiti potro$nju ako oc¢ekuju pad dohotka, ¢ak 1 ako
im trenutni dohodak ostane nepromenjen;

e Dugorocne odluke: PIH sugerise da potrosaci donose dugoro¢ne odluke o potrosnji i
Stednji na osnovu svojih dugoro¢nih ocekivanja o dohotku. To znaci da faktori kao
Sto su promene u zaradama ili ekonomske krize mogu imati uticaj na potro$nju tokom
vremena;

o Implikacije za ekonomsku politiku: ekonomske mere koje uticu na trajni dohodak
potrosaca mogu imati dugoroc¢ni uticaj na potrosnju i Stednju.

Prema Hiotezi trajnog dohotka ljudi zele odrzati odredeni nivo potros$nje tokom celog svog
Zivota i ne Zele da taj nivo potros$nje varira, Sto je slicno Hipotezi zivotnog ciklusa u smislu
da potroSnja pojedinca u bilo kojem datom vremenskom periodu ne zavisi znacajno od
njegovog dohotka tokom tog perioda, ve¢ zavisi od vrednosti ocekivanog prihoda i bogatstva.

Osnovna tacka u kojoj se Hipoteza trajnog dohotka razlikuje od Hipoteze zivotnog ciklusa
potrosnje je u tome Sto razdvaja prihod na trajni prihod i privremeni prihod (Meghir, 2004).
Prema ovome, prihod na osnovu kojeg ljudi odreduju svoje nivoe potrosnje je trajni prihod.
Trajni prihod je definisao Friedman kao "iznos koji jedna potrosacka jedinica moze potrositi
(ili veruje da moze) odrzavajuéi svoje bogatstvo netaknutim", i Friedman je na toj definiciji
izgradio svoju funkciju potrosnje.

Pored prihoda, potro$nja se takode deli na trajnu i privremenu potroSnju. Shodno tome,
Friedman je opisao funkciju potrosnje na sledeci nacin:

Cp = k(i,w,u)Y,,
Y=Y, +Y,
C=Cp+C

U prvoj jednacini, C,, oznaCava trajnu potroSnju, { predstavlja kamatnu stopu, w bogatstvo, a
u su privatni faktori koji utiu na potro$nju. U drugoj jednacini, ¥ oznacava prihod, Y; trajni
prihod, i Y; privremeni prihod. U tre¢oj jednacini, C ozna¢ava potro$nju, C,, trajnu potrosnju,

I C; privremenu potro$nju.
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Grafikon 5.5 Permanentni i privremeni dohodak
Izvor: Prikaz autora

Na Grafikonu 5.5 se moZe videti da samo u tacki B je potroSnja iz celog dohotka jednaka
potro$nji na osnovu permanentnih dohodaka, odnosno permanentni dohodak i privremeni
dohodak su jednaki, dok je moguce je da se privremeno odstupa od permanentnog dohotka,
kao Sto je to u tackama A i C.

Prema hipotezi, ne postoji veza izmedu privremenih elemenata i trajnih elemenata
(Friedman, 1957). Potro$nja se menja u zavisnosti od trajnog prihoda, a trajni prihod je prihod
koji ¢e biti zaraden tokom celog Zivota. Stoga je potro$nja u svakom periodu funkcija iste
koli¢ine prihoda. Kao rezultat toga, MPC je jednak APC. Takode, APC se ne menja u
zavisnosti od nivoa prihoda na duze staze (Mankiw i Taylor, 2015).

Friedmanova teorija ima vazne implikacije za fiskalnu politiku. Prvo, budu¢i da sva
domacinstva imaju isti MPC, ona dovodi u pitanje argument Hipoteze apsolutnog dohotka
za progresivno oporezivanje kao sredstvo za podsticanje traznje. Drugo, teorija uvodi razliku
izmedu trajnih 1 privremenih poreznih Sokova. Za tvorce politike, izvor i priroda tih Sokova
su vazni. Na primer, najava trajnog smanjenja poreza uticala bi na ponaSanje domacinstava 1
preduzeca na drugaciji na¢in u poredenju s situacijom kada se takve promene poreza smatraju
privremenima.

5.5 POTROSNJA TOKOM PERIODA KRIZE

Periodi krize, bilo da se radi o ekonomskim recesijama, prirodnim katastrofama, politickim
nestabilnostima ili globalnim zdravstvenim izazovima, imaju snazan uticaj na potrosacko
ponasanje. U takvim turbulentnim vremenima, potroSaci Cesto dozivljavaju osecaje
nesigurnosti, straha 1 anksioznosti, §to moZe rezultirati promenama u njihovim stavovima,
vrednostima i ponaSanju.

Jedan od klju¢nih aspekata ponasanja potrosaca tokom perioda krize je promena prioriteta
potros$nje. Potrosa¢i ¢esto smanjuju svoje rashode za neesencijalne proizvode i usluge,
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usresredujuci se na osnovne potrebe kao Sto su hrana, zdravlje i sigurnost. Ova promena u
prioritetima zahteva od marketinskih stru¢njaka prilagodavanje strategija i ponude kako bi
zadovoljili promenjene potrebe potrosaca.

U svojoj studiji, Pandelica A. i Pandelica I. (2011) pokazuju da ljudi nisu isti i da nemaju istu
percepciju o situaciji sa negativnim efektima poput ekonomske krize. Najvazniji faktori koji
modeliraju ponasanje potrosaca u takvoj situaciji su: stav prema riziku i percepcija rizika
(Slika 5.2).

Visoka Oprezni Uspaniceni
Averzija
prema
riziku
Niska Racionalni Zabrinuti
Niska Visoka

Percepcija rizika

Slika 5.2 Averzija prema riziku i percepcija rizika
Izvor: Pandelica A. i Pandelica I., 2011

Stav prema riziku odrazava tumacenje potrosaca u vezi sa sadrzajem rizika i koliko mu se
sadrzaj tog rizika ne svida. Percepcija rizika odrazava interpretaciju potro$aca o Sansi da bude
izlozen sadrzaju rizika (Pennings, Wansink i Meulenberg, 2002) i procenjenom kapacitetu
da kontroliSe izloZenost. Ova li¢na interpretacija generiSe emocije kao §to su anksioznost,
stres 1 zabrinutost. Svakom pojedincu se u odredenoj meri dopada ili ne dopada situacija koja
stvara rizik, odrazavajuci stav svake osobe prema riziku koji dovodi do odredenih osecanja
kao $to su panika, poverenje ili nedostatak poverenja u brendove, kompanije, drzavu, medije.

Koriste¢i stav prema riziku i faktore percepcije rizika, potrosaci se mogu segmentirati na:

e Uspaniceni potrosaci: Su oni kKoji imaju visok stav prema riziku i percepciju visokog
rizika. Ova vrsta potrosaca je u neposrednoj stresnoj situaciji i pokusace da izbegne
rizik. Ovi potroSaci imaju tendenciju da preterano reaguju u kontekstu krize. Ocekuje
se da ¢e uspaniCeni potrosaci drastiéno smanjiti potro$nju, menjati brendove cak i
kategorije proizvoda. Oni ¢e eliminisati velike kupovine i bi¢e fokusirani na trazenje
najbolje cene. Dakle, nisu lojalni nijednom brendu, oni su odani samo najboljoj ceni;

e Oprezni potrosaci: su oni koji imaju visok stav prema riziku i nisku percepciju rizika.
Ovi potrosaci nisu skloni riziku i smatraju da nisu u neposrednoj stresnoj situaciji, jer
nisu izlozeni visokom riziku. Dakle, ovi potrosaci su veoma oprezni 1 pazljivo
planiraju svoju potrosnju, odlazu vece kupovine, u nekim slu¢ajevima menjaju
brendove, veoma su informisani u procesu kupovine;

102



e Zabrinuti potrosaci: su oni koji imaju nizak stav prema riziku i percepciju visokog
rizika. Cak i ako ovi potrosadi smatraju da su visoko izloZeni sadrzaju rizika, oni su
skloniji riziku 1 obi¢no preuzimaju rizike. Dakle, njihovo ponaSanje je prvo odredeno
percepcijom rizika. Ova vrsta potroSata ¢e planirati svoju potroSnju. Ako se
percepcija rizika povecava, oni ¢e teziti da odlazu velike kupovine. Ova vrsta
potroSaca spremna je da isproba nove i inovativne proizvode uprkos teskim
vremenima;

e Racionalni potrosaci: su oni koji imaju nizak stav prema riziku i nisku percepciju
rizika. Dakle, oni ne izbegavaju rizik i smatraju da nisu izlozeni sadrZaju rizika.
Izbegavaju informacije koje se ticu efekata krize i generalno zadrzavaju ,,uobicajeno
ponasanje®. O¢ekuje se da ovi potroSaci nece smanjiti potro$nju, ve¢ ¢e nastaviti da
kupuju svoje omiljene brendove i isprobavaju inovativne proizvode.

Prilikom ekonomske analize sve veéi broj ekonomista naglasava znacaj psiholoske
perspektive, odnosno uticaja psiholoskih faktora u promeni ponasanja potrosaca (Akerlof i
Shiller, 2009). U skladu sa tim Pandelica A. i Pandelica I. (2011) razvijaju ,,Konceptualni
model u vezi sa promenom ponasanja potroSaca u situacijama koje stvaraju rizik”. Ovaj
konceptualni model pokazuje nacin na koji panika funkcioniSe u neizvesnim situacijama.

Nezaposlenost, porast inflacije, zamrzavanje ili smanjenje plata, smanjenje kupovne moc¢i i
smanjenje depozita samo su neki od ekonomskih Sokova odnosno rizika sa kojima potrosaci
moraju da se nose (Hillson i Murray-Webster, 2004). Ekonomski Sokovi u okviru modela
predstavljaju podsticaje koji su oznaceni kao rizici. Svaki rizik se razli¢ito percipira i tumaci
od strane svakog pojedinca, S§to zavisi od procene stepena neizvesnosti situacije,
kontrolisanja neizvesnosti i poverenja u ove procene (Sitkin i Weingart, 1995).

Kao sto se moze videti na Slici 5.3, u neizvesnim situacijama, promena ponasanja potrosaca
je odredena percepcijom rizika i averzijom prema situacijama koje stvaraju rizik, zbog cega
se ne ocekuje da promena ponasSanja potroSata bude istog intenziteta 1 da ide u istim
pravcima. Percepcija rizika moze izazvati razliCite emocije kao $to su stres, anksioznost i
zabrinutost zbog novonastale situacije. Averzija prema riziku ¢e pobuditi osecanja panike ili
opadanja poverenja, koja ¢e dovesti do promene ponasanja potrosaca.
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Slika 5.3 Promena ponaSanja potroSaca tokom perioda krize
Izvor: Pandelica A. i Pandelica I. (2011)

Nagomilavanje zaliha i pani¢na kupovina su uobi¢ajene ljudske reakcije kada se smatra da
je normalno snabdevanje poremeceno usled prirodnih katastrofa, kao $to su zimske oluje i
uragani (Kulemeka, 2010). Potrosaci imaju tendenciju da prave zalihe osnovnih Zivotnih
namirnica, za koje smatraju da im mogu pomoci da izdrze period krize, u situacijama kada
se ofekuje nestasica proizvoda ili kada postoji strah od moguceg rasta cena kao posledice
krize (Yoon, Narasimhan i Kim, 2018).

Nagomilavanje zaliha moze biti sveobuhvatan odgovor koji ukljucuje mesavinu strateskih,
racionalnih 1 emocionalnih odgovora potroSaca na uocene pretnje u snabdevanju (Sterman 1
Dogen, 2015). Negativna psiholoska stanja koja potroSa¢ dozivljava povezana su sa
ponasanjem gomilanja. Preterana briga za zdravlje dovodi do prekomerne kupovine i
gomilanja zaliha hrane i higijenskih proizvoda (Laato et al., 2020).

U odredenim situacijama potroSa¢i mogu smatrati da je sam odlazak u kupovinu rizi¢an i
otezan ili da ¢e se javiti problem sa dostupnos¢u proizvoda usled poremecaja, Sto moze
predstavljati racionalne razloge za gomilanje zaliha. Syafina (2020) navodi da postoje dva
kljuéna oblika zabrinutosti koja se javljaju u drustvu. Prvi je zabrinutost da ako se ne kupi
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danas, sutra ¢e cena robe porasti, a drugi oblik je da ukoliko ne kupite danas, sutra ¢e roba
nestati.

Shou, Xiong i Shen (2013) navode da se iracionalno gomilanje odnosi na rezultat pani¢ne
kupovine 1 da ¢e kasnije rezultirati rasipanjem hrane i1 izazvati negativnu eksternaliju za
drustvo. Zheng, Shou i Yang (2020) dodatno zaklju¢uju da sa iracionalne strane, neki
potrosaci mogu biti pod uticajem okoline, tako da kada vide da drugi kupuju mogu da slede,
takozvani efekat krda, dok odredeni potrosac¢i kroz gomilanje zaliha sti¢u osecaj da imaju
kontrolu nad situacijom. Pani¢na kupovina predstavlja vrstu ponasanja koje se karakterise
naglim povecanjem obima kupovine, §to obi¢no dovodi do porasta cena proizvoda. Vlada
moze da ublazi iracionalno gomilanje putem javnog obrazovanja kako bi smanjila podsticaje
za pani¢nu kupovinu (Hao, Wang i Zhou, 2020).

Iz makroekonomske perspektive, pani¢na kupovina smanjuje ponudu i stvara vecu potraznju,
Sto rezultira pove¢anom inflacijom cena. Pani¢na kupovina, ¢esto povezana sa emocijom
pohlepe, moze se uporediti sa pani¢nom prodajom koja je povezana sa strahom (Prentice,
Chen i Stantic, 2020). Iako pani¢na kupovina moze izazvati poremecaj u isporuci odredenih
kategorija proizvoda, istrazivanja pokazuju da ona nije rezultat stvarnog deficita u ponudi,
vec je posledica povecane anksioznosti i straha kod potroSaca (Tsao et al., 2019).

Price-Smith (2008) isti¢e da se tokom pandemija javlja niz tenzija izmedu drzave i gradana
koje povecavaju drustvenu diskriminaciju i dovode u pitanje sposobnost drzave da upravlja
situacijom. U ovom kontekstu ekonomske, drustvene i politicke nestabilnosti, potrosac je
podvrgnut sistematskom stresu koji se oseca kao ,,gubitak kontrole nad svojim okruzenjem*
(Botti 1 McGill, 2011). Stres potroSaca determinise ili da Stedi novac kako bi akumulirao
resurse koji bi mu ponudili udobnost, ili da ispolji impulsivno ponasanje u kupovini
proizvoda za koje smatra da su apsolutno neophodni (Durante i Laran, 2016).

Finansijska kriza uti¢e na kupce ne samo ekonomski ve¢ 1 psihicki. Proces kupovine u ovoj
situaciji moze da se transformiSe od programiranog ponasanja ili kupovnog ponaSanja
ograni¢enog donoSenja odluka da postane opsezno kupovno ponaSanje donosenja odluka.
Drugim re¢ima, kupovno ponaSanje pre krize nije se zasnivalo na opseZznom donoSenju
odluka i prikupljanju informacija, ali je posle krize proces postao znatno komplikovaniji
(Nistorescu i Puiu, 2009).

U kontekstu krizne epizode koja je pogodila Argentinu u periodu od 2001. godine do 2002.
godine i koja predstavlja jedan od najtezih perioda u istoriji ove zemlje, Robles, Simon i Haar
(2003) su identifikovali nekoliko znac¢ajnih promena u ponasanju argentinskih potrosaca: 1)
izbegavanje dugoroc¢nih finansijskih obaveza neophodnih za kupovinu kuéa i automobila, 2)
povecanje izdataka za osnovne zivotne namirnice, usmeravanje potroSnje ka diskontnim
prodajnim mestima i hipermarketima i 3) trazenje povoljnog odnosa cene i kvaliteta. Do
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sli¢nih zakljuc¢aka dolazi i Ang (2000), koji se bavio azijskom krizom, koja je dosla nakon
dugog perioda rasta iznenadivsi sve potrosace. Azijski kupci beleze nizu potro$nju svih
kategorija proizvoda, u procesu kupovine tragaju za dodatnim informacijama, okreéu se
kupovini domacih proizvoda u lokalnim prodavnicama i fokusirani su na popuste.

Urbonavicius i Pikturniené (2010) naglasavaju da je u danasnjem kontekstu ponaSanje

potroSaca emocionalno, te su identifikovali Sest tipova odgovora na krizu:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

Nastaviti sa istim ponasanjem bez ikakvih promena,

Smanjiti potrosnju u cilju prezivljavanja: ova vrsta odgovora podrazumeva znacajne
promene ponaSanja potrosaca grubim smanjenjem kvantiteta i kvaliteta proizvoda
koji se konzumiraju;

Smanjiti potrosnju kako bi ostvarili neke ustede: karakteristika je potrosaca Ciji
budZeti nisu bili znac¢ajno pogodeni, ali biraju da postanu oprezni za kupovinu koja
nije sustinski neophodna i radije Stede;

Koncentrisati se na kratkorocno povecanje kvaliteta Zivota, sve dok se to moze
priustiti: ova vrsta odgovora karakteriSe kategoriju mladih ljudi oslobodenih
finansijskih i socijalnih obaveza;

Poboljsati kvalitet Zivota potrosnjom vece kolicine proizvoda i usluga: ovaj odgovor
podrazumeva povecanje potroSnje stimulisano smanjenjem cena razlicitih proizvoda;
Poboljsati kvalitet Zivota konzumiranjem kvalitetnijih proizvoda i usluga: 0vaj
odgovor znaci da su potrosaci vodeni ka kvalitetnijim proizvodima.

Uoceni su novi obrasci u ponasanju potrosaca kao odgovor na izazove ekonomske recesije.
Istrazivanje autora Flatters 1 Willmott (2009) je istaklo ove tendencije:

Potreba za jednostavnoscéu: tokom recesije potrosaci su navikli na ograni¢ene ponude
1 imaju tendenciju da pojednostave svoju potraznju, pa se nakon krize oc¢ekuje da ¢e
potrosaci nastaviti da kupuju jednostavnije proizvode sa najve¢om vredno$cu;
Diskreciona Stedljivost: ¢ak 1 bogati ljudi Stede, iako ne moraju. Otkrili su
nezadovoljstvo viskom potrosnje. Poceli su da recikliraju, kupuju polovnu robu i uce
svoju decu jednostavnim i tradicionalnim vrednostima;

Pametna potrosnja: danasnji potroSaci su ,,agilni®, brzo reaguju na promenu cena i
imaju mogué¢nost da menjaju brendove traze¢i najnizu cenu zrtvujuci kvalitet i
lojalnost;

Zeleni konzumerizam: potraznja za zelenim, ekoloski prihvatljivim proizvodima je
opala tokom recesije, jer ljudi nisu voljni da plate viSe za proizvode koji imaju bliske
zamene sa nizom cenom,;

Eticki konzumerizam: 1judi manje doniraju u dobrotvorne svrhe, dobrobit zivotinja 1
drugo, jer se fokusiraju na dobrobit svojih porodica.
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5.5.1 POTROSNJA TOKOM COVID-19 KRIZE

U prethodnim pandemijama poput SARS-a, gripa A i HIN1, istrazivanje drustvenih nauka i
bihejvioralnih nauka bilo je u velikoj meri fokusirano na preventivno i zdravstveno
ponasanje, dok se ponasanju potroSaca pridavalo manje paznje (Laato et al., 2020). Goodwin
et al. (2009) su otkrili da je kupovina zastitnih predmeta i hrane znacajno porasla tokom
izbijanja gripa A i HIN1, jer su ljudi nagomilavali zalihe. Dodatno, u vezi sa SARS-om u
Kini, Wen, Humin i Kavanaugh (2005) su otkrili da je ona imala uticaj na na¢in na koji su
ljudi provodili svoje slobodno vreme, birali na¢in prevoza i mesta koja posecuju.

Prema teoriji ,,Stimulus-Organizam-Odgovor* spoljasnji stimulans izaziva emocionalne i
kognitivne promene ljudi, koje zauzvrat dovode do razli¢itog ponasanja. Pandemija COVID-
19 kao spoljasnji stimulans uti¢e na promenu psihologije potros$nje ljudi, a samim tim i na
njihovo ponasanje prilikom kupovine u smislu predmeta kupovine, motiva, mesta,
vremenskog okvira i metoda. Uvodenje do tada nevidenih mera u kontekstu $irenja korona
virusa u svetu dovodi do korenitih promena u nacinu zivota gradana i poslovnog okruzenja
(Ho et al, 2020).

Kada se potrosaci suoce sa kriznom situacijom, oni biraju osnovne proizvode koji su
efikasniji u zadovoljenju neposrednih potreba umesto luksuznih proizvoda (Yang et al.,
2020). Nove kupovne navike koje su potrosaci stekli tokom epidemije COVID-19 poostrile
su njihov osecaj vremena i poboljsale efikasnost kupovine, jer sada o¢ekuju najbrzi na¢in da
dobiju robu 1 usluge koja ¢e na najbolji nacin da zadovolji njihove potrebe (Kyowon, Sarang
i Byundgo, 2020).

Nakon globalnog izbijanja pandemije COVID-19, iskustvo kupovine se zna¢ajno promenilo.
Supermarketi Sirom sveta su preduzeli mere kako bi suzbili paniku pri kupovini 1 sprecili
Sirenje virusa. Ograni€ili su broj sli¢nih proizvoda koje kupci mogu kupiti, postavili mere
fizicke distance, uveli zaStitne ekrane na kasama i1 maske za osoblje, te apelovali na
bezgotovinsko placanje. Ove promene su znacajno uticale na iskustvo kupaca i nac¢in na koji
funkcioniSu supermarketi tokom pandemije (Martin-Neuninger i Ruby, 2020).

Jo§ jedna promena u ponaSanju potrosaca pri kupovini odnosila se na fizicko prodajno mesto.
Potrosaci su postali svesni vaZnosti odrZzavanja fizicke distance 1 izbegavanja guzvi u
prodavnicama. Istrazivanje iz Kine je identifikovalo promene u omiljenim mestima za
kupovinu, pri ¢emu su supermarketi i pijace gubili popularnost u korist online kanala i manjih
prodavnica. Takode su se pojavili novi aspekti koji imaju uticaj na odabir mesta za kupovinu,
ukljucujuéi faktor poverenja (Li, Hallsworth, & Coca-Stefaniak, 2020). U vreme perioda
ogranicenja kretanja, primetno je da se smanjio otpad hrane, Sto verovatno vise proizlazi iz
brige za buduce snabdevanje nego iz €isto ekoloskih razloga (Amicarelli i Bux, 2021).
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Pored toga, potrosaci su postali svesni znacaja higijene i bezbednosti proizvoda koje kupuju.
U istrazivanjima je primeceno da se potrosaci sve vise interesuju za zdravstvene i higijenske
aspekte proizvoda. Kvalitet i pouzdanost dobavljaca postali su kljucni faktori pri odabiru
proizvoda. Osnovni kriterijumi kupovine su ostali cena, dostupnost i pogodnost, a pojavio se
i novi Kkriterijum higijena, tako da potrosaci radije biraju proizvode od kompanija koje su
prepoznate po visokim standardima higijene i bezbednosti (Prasetyo et al., 2021).

Kupovina putem interneta postala je sve popularnija kod potrosaca nakon izbijanja COVID-
19 pandemije. Suoceni sa Vladinim merama kuéne izolacije, potrosaci sve Cesce koriste
online platforme za kupovinu hrane i drugih neophodnih proizvoda. Ovaj trend omogucéava
potrosacima da obavljaju kupovinu bez ograni¢enja vremena i prostora, koriste¢i moderne
tehnologije poput mobilnih telefona i ra¢unara (Zhang, Leng i Liu, 2020). Ova promena u
navikama potros$nje potice iz potrebe za bezbednos¢u i smanjenjem rizika od izloZenosti
VIFusu.

Maloprodajne kompanije su i pre pandemije bile pod velikim pritikom e-trgovine. Tokom
pandemije se znacajno povecava lista zatvorenih radnji i poslovnih subjekata. U SAD je 17
kompanija podnelo zahtev za stecaj 2019. godine i zatvoreno je oko 9,500 prodavnica, dok
je samo u prvih Sest meseci 2020. godine 21 americka maloprodajna kompanija podnela
zahtev za bankrot (Petkovi¢ et al, 2020). COVID-19 je primorao trgovce na malo da
prilagode svoje poslovne modele i1 prihvate novu trzisnu realnost. E-trgovina je bila nacin da
se obezbedi fleksibilnost kompanija i na¢in prilagodavanja novoj trzi§noj realnosti. Moze se
reci da je e-trgovina znacajno uticala na opstanak mnogih preduzeca Sirom sveta, jer bi inace
sigurno bankrotirala zbog promena i ogranicenja koje je sa sobom dovela COVID-19
pandemija.

Kako je vecina potroSaca bila primorana da jede kod kuce tokom perioda izolacije, industrija
hrane i pica zabelezila je znacajan porast onlajn prodaje. Pristupa¢ni brendovi postaju
preferirani u ovom periodu, usled ekonomskog uticaja, koji je COVID-19 imala na prihode
potrosaca (Rai, 2021). Osim toga, kriza izazvana pandemijom COVID-19 uticala je i na
promene u potroSackim prioritetima. PotroSaci su se fokusirali na osnovne potrebe 1
esencijalne proizvode poput hrane, lekova 1 higijenskih proizvoda. Potraznja za ovim
proizvodima je znacajno porasla, dok su potrosa¢i smanjili kupovine luksuznih proizvoda
(OECD, 2020[4]). Pandemija je takode dovela do slabljenja granice izmedu poslovnog i
privatnog Zivota, povecanja vremena provedenog sa porodicom i prijateljima sa kojima je
moguce vidanje, kao i licnog usavrsavanja tokom slobodnog vremena (Sheth, 2020).

Uocena je evolucija ponaSanja, od potrage za imunitetom, preko kupovine zaStitnih
proizvoda, zatim gomilanja zaliha i Zivota pod ogranicenjima i kona¢no vracanja u ,,novu
normalu‘ (Stanciu et al., 2020). Oc¢ekivana je preferencija da se kuva kod kuée umesto da se
jede u restoranima i identifikovan je senzibilitet za smanjenje potro$nje u zavisnosti od
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obrazovanja i zanimanja, ali ne u zavisnosti od pola (Vijai i Nivetha, 2020). U kontekstu
brige za sopstveno i zdravlje ¢lanova porodice, javlja se gomilanje zaliha kada su u pitanju
lekovi i higijenski materijali. Sa druge strane, briga u vezi sa radnim mestom rezultirala je
povecanom Stednjom i suzdrzavanjem od potrosnje i investiranja.

Razli¢ite studije pokazuju kako je spoj COVID-19 i dostupne tehnologije podstakao
potroSace da masovno i brzo usvoje tehnologije i povecaju potrosnju visoko digitalnih
poslovnih formata (Baicu et al., 2020). Konkretno, formati e-trgovine i poslovnih platformi
resili su moguce probleme nestasSice i omogucili potrosa¢ima da akumuliraju proizvode (Hao,
Wang i Zhou, 2020). Tehnologija je omogucila da drustveni zivot opstane usred pandemije,
odrazavajuci povecanu upotrebu platformi drustvenih medija (Pillai, Ambekar i Hudnurkar,
2020). Tokom krize COVID-19, potrosaci koriste informacije kao vredan faktor u donosenju
odluka, a drustveni mediji su uobicajeni izvor informacija. Popularne teme se odnose na
nabavku i skladiStenje hrane, zdravstvena pitanja, socijalno distanciranje i ekonomska pitanja
(Laguna et al., 2020).

Drustveni mediji takode izazivaju pani¢nu kupovinu, posebno tokom ,,lockdown* perioda.
Saveti stru¢njaka, percepcije o nedostatku proizvoda, Sirenje COVID-19, zvani¢na
saopStenja i globalne vesti inspirisali su ovo ponasanje (Ahmed et al., 2020). Uprkos tome
Sto doprinose pani¢noj kupovini, vesti 1 dru§tveni mediji takode su i obuzdali Sirenje COVID-
19 virusa (Liu, Chen i Bao, 2021).

Dok negativne emocije podsti¢u preteranu kupovinu, posebno kupovinu osnovnih zivotnih
namirnica, one ih takode obeshrabruju da koriste usluge koje ukljucuju kontakt, kao Sto je
strah od zaraze COVID-19 virusom bio kljucan razlog za izbegavanje vazdusnog transporta
tokom pandemije (Lamb et al., 2020). PotroSnja dobara i usluga u industrijama kao §to su
zabava, restorani, putovanja i turizam se smanjila (Skare, Soriano i Porada-Rochon, 2021),
ali doslo je do povecanja upotrebe tehnologije za zabavu, tako da dolazi do povecanja broja
korisnika i sati striminga na uslugama kao §to su Netflik i Spotify (Madnani D., Fernandes i
Madnani N., 2020).

Na osnovu online upitnika koji se bavio ponaSanjem potrosaca tokom COVID-19 krize u
Srbiji, Ivanovi¢ 1 Antonijevi¢ (2020) izdvajaju smanjenje zdravstvenog rizika, uStedu u
vremenu 1 broj prodavnica koje rade samo online kao klju¢na tri motiva za onlajn kupovinu.
Dodatno otkrivaju da ¢ak 24% ispitanika nije kupovalo preko interneta pre pojave COVID-
19, ali nakon njene pojave redovno obavljaju kupovinu online. Takode nisu pronasli znacajnu
povezanost izmedu pola ispitanika i odluke o kupovini putem interneta.

Istrazivanje koje su sproveli Satish, Venkatesh i Manivannan (2021) je otkrilo postojanje
»pohlepnog ponasanja“ kada je u pitanju kupovno ponasanje tokom pandemije COVID-19.
Za razliku od perioda pre pandemije potrosaci nisu uzimali u obzir faktore kao $to su
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prethodni trendovi, fizicki izgled proizvoda i negativna uverenja o proizvodu. Njihov glavni
cilj bio da budu u sigurnoj poziciji tako Sto ¢e gomilati potrebnu koli¢inu dobara za
zadovoljenje sopstvenih i potreba porodice. Zakljucili su u okviru svoje studije da se
,»pohlepno kupovno ponaSanje” medu potrosa¢ima odnosi samo na esencijalna dobra, ali ne
i na luksuzne proizvode.

Potrosaci su trajno pomerili fokus na kupovinu dobara koja su bezbedna za konzumiranje i
daju znacaj proizvodima koji poboljSavaju zdravlje 1 imunitet (Borsellino, Kaliji i
Schimmenti, 2020). Ovakvo razmisljanje je odsutno u periodu pre pandemije jer su potrosaci
upravo tokom pandemije shvatili vrednost zivota, zdravlja i hranljivih namirnica. Na neki
nacin, ovo je dobro jer motiviSe potroSace da kupuju i konzumiraju zdrave proizvode, ali
naglo povecava potraznju i izaziva neravnotezu izmedu potraznje, ponude i potrosnje. Ovo
novo ponasanje potrosaca i obrazac kupovine uticali su na poslovne jedinice i1 industrije $to

je dovelo do Soka na strani potraznje i $oka na strani ponude (Maria del Rio-Chanona et al.,
2020).

Uprkos velikom interesovanju za licne i1 psiholoske procese potrosaca, proces donosenja
odluke o kupovini privlacio je manje paznje. Ahmed et al. (2020) su sproveli analizu
zasnovanu na teoriji straha, kako bi ispitali obrasce impulsivne kupovine tokom pandemije
COVID-19 u glavnim urbanim centrima SAD. Rezultati su potvrdili da su strah od potpunog
zatvaranja, nedostatka osnovnih proizvoda na policama i pani¢na kupovina imali ubedljiv 1
afirmativan uticaj na oStre promene obrazaca pani¢ne kupovine. Nalazi dodatno potvrduju
da su javljanje straha 1 lazne vesti na druStvenim mrezama imali snaZzan pozitivan uticaj na
impulsivnu kupovinu, ¢ime su zakljuéili da je COVID-19 znacajan moderirajuci faktor koji
uti¢e na impulsivno kupovno ponaSanje gradana SAD.

Iako su se mnoge studije bavile vezom izmedu pola i pani¢ne kupovine, ne postoji konsenzus
0 tome kako pol uti¢e na pojavu pani¢nih kupovina. Studija preneta iz Brazila izvestava da
muskarci najéesée panicno kupuju (Lins 1 Aquino, 2020), dok studija u Kini (Wang et al.,
2020[2]) pripisuje ovo ponaSanje Zenama. Studije u nekoliko evropskih zemalja otkrila je da
su polne razlike irelevantne u sklonosti ka dodatnim kupovinama (Dammeyer, 2020).
Nedoslednost se moze pripisati kulturnim pitanjima, ali 1 sama metodologija u sprovodenju
istraZivanja moZe imati uticaja na konfliktne rezultate.

Gazali (2020) izdvaja faktore ponaSanja krda, izlozenost drustvenim medijima, anksioznost,
predostroznost 1 dostupnost proizvoda kao kljucne za izazivanje pani¢ne kupovine kao
posledice javljanja COVID-19 pandemije, dok je u ovom radu dodat i faktor poverenja u
vladu, koji se takode moze pronaci u literaturi (videti Slika 5.4).
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Slika 5.4 Faktori koji uti¢u na javljanje pani¢ne kupovine
Izvor: Gazali, 2020

U pocetnoj fazi izbijanja COVID-19, iako ¢e direktno biti pogodeni samo pojedinci koji su
doziveli dogadaj, izazvane negativne emocije ¢e se putem drustvenih mreza preneti na ¢itavo
drustvo. Drustveni faktori su vazne determinante odluke kupaca da pani¢no kupuju i dovode
do ponasanja krda i masovne kupovine u neizvesnim i stresnim situacijama. Ponasanje krda
predstavlja uskladivanje misli ili ponasanja pojedinaca sa ponaSanjem referentne grupe.
Pojedinci ignoriSu svoje privatne informacije i prate grupu, jer veruju da drugi imaju
superiorne informacije, odnosno da se porodici, prijateljima, drustvenoj ili verskoj zajednici
moze verovati (Trehan i Sinha, 2019).

Prema istrazivanjima, panika se ¢esto $iri putem drustvenih medija brze od same pandemije,
Sto moZe dovesti do povecane anksioznosti 1 pani¢nog ponasanja kod potroSaca (Scarlet et
al., 2020). Informacije i dezinformacije koje se Sire putem ovih kanala mogu uticati na javno
mnjenje i stavove prema COVID-19, §to ukazuje na potrebu za brzim otkrivanjem i
reagovanjem na javne glasine radi suzbijanja panike (Frank i Schvaneveldt, 2016). Dodatno,
drustveno nepoverenje igra ulogu u pani¢noj kupovini, gde pojedinci deluju individualno iz
straha da ¢e drugi kupiti viSe nego Sto je potrebno, ostavljaju¢i ih bez adekvatnih zaliha
(Ervasti, Kouvo i Venetoklis, 2019). Ova percepcija da drugi mogu "preoteti" resurse moze
podstaknuti pani¢no ponasanje i naglasava vaznost promovisanja poverenja i solidarnosti u
drustvu tokom kriznih situacija kao $to je pandemija COVID-109.

Svetska zdravstvena organizacija (SZO) je klasifikovala COVID-19 kao pandemiju sa
zabrinjavaju¢im nivoom S§irenja i ozbiljnosti, §to je izazvalo strah i1 anksioznost Sirom sveta.
Neprijatne emocije poput straha, brige, anksioznosti, zaljenja 1 neuroze, zajedno sa
prethodnim iskustvima nedostatka osnovnih namirnica tokom kriznih situacija, mogu
motivisati ljude da pani¢no kupuju (Dulam, Furuta i Kanno, 2020). Roy je potvrdio ovo
otkrice u svom istrazivanju, pokazuju¢i da negativne emocije poput straha i besa igraju
centralnu ulogu u odlukama potrosaca o pani¢noj kupovini i gomilanju zaliha (Roy i
Chakraborty, 2021). Znacajan negativan uticaj na mentalno zdravlje ljudi su imali nedostatak
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trenutno dostupne vakcine i promene Vladinih mera stvarajuci ose¢aj haosa i neizvesnosti,
¢ime se dodatno pojacava pani¢no ponaSanje potrosaca (Yuen et al., 2020).

Pani¢na kupovina je takode povezana sa potrebom za kontrolom, verovanjem da je takvo
ponasanje inteligentno i zeljom da se smanji broj poseta prodavnicama (Kassas i Nayga,
2021). Potrosaci se mozda osecaju sigurnijim i zadovoljnijim kada imaju zalihe neophodnih
namirnica koje su im potrebne tokom kriznih vremena. Ova vrsta kupovine moze pruziti
osecaj kontrole i osigurati da imaju dovoljno resursa tokom neizvesnih perioda.

Mnogi ljudi su povezivali pandemiju koronavirusa sa smrtonosnom epidemijom Spanskog
gripa iz 1918. godine, koja je imala razorni uticaj i1 odnela veliki broj zivota Sirom sveta
(Omar et al., 2021). Ova povezanost je stvorila dubok strah medu ljudima i dodatno podstakla
pani¢nu kupovinu. Ljudi su se osecali primoranim da gomilaju proizvode za domacinstvo
kako bi se obezbedili u vremenima neizvesnosti.

Tokom izbijanja COVID-19, nedostupnost i oskudica proizvoda, nestabilne cene i poveéana
potraznja su bili ekonomski faktori koji su znacajno uticali na pani¢nu kupovinu. Na samom
pocetku pandemije, nedostatak proizvoda i nagli porast cena esencijalnih proizvoda, Sto je
bila posledica pani¢ne kupovine, doveli su do jo§ veée traznje i jo§ vece pani¢ne kupovine
(Cinar, 2020).

Veoma vazan aspekt koji proizilazi iz politicko-pravnog ambijenta je poverenje u institucije
vlasti. U kriznim vremenima, neki ljudi gube poverenje u sposobnost Vlade da kontrolise
trziSte 1 pruzi podrsku kupcima. Prethodne katastrofe su pokazale da pani¢na kupovina ¢esto
proizilazi iz skrivenog nepoverenja u Vladine mere (Li, 2020). Takode, policijski ¢as je
uticao na pojavu pani¢ne kupovine, jer ljudi zZure da nabave neophodne namirnice u
preostalim satima. Na pocetku izbijanja COVID-19, ovo se odrazilo na nacin da su ljudi ¢esto
morali da prelaze velike udaljenosti pre nego $to bi stupio na snagu policijski ¢as kako bi se
osigurali namirnicama, $to je rezultiralo pani¢nom kupovinom (Thombre 1 Agarwal, 2021).

Povecano poverenje u Vladu i njihove akcije ucinilo je da potrosa¢i manje iskuse strah od
nestaSice hrane i da se upuste u pani¢nu kupovinu (Dammeyer, 2020). Efikasna javna
saopStenja ublaZzila su efekte negativnih osecanja, kao $to su anksioznost i osecaj gubitka
kontrole koji dovode do pani¢nih kupovina (Barnes, Diaz i Arnaboldi, 2021).

U zemljama koje su uvodile veoma blage mere za spreavanje Sirenja pandemije ili nisu ni
imale ,,lockdown* period, potrosaci su povecali kupovinu hrane i zaStitnih sredstava kao
mere predostroznosti usled straha i anksiznosti koji su postojali medu ljudima (Prentice,
Chen i Stantic, 2020).
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6. KARAKTERISTIKE POTROSNJE U SRBIJI

Prema kriterijjumima Medunarodnog monetarnog fonda (IMF), kao i prema klasifikaciji
Svetskog ekonomskog foruma (WEF), Srbija pripada grupi evropskih zemalja u nastajanju i
razvoju. Ukoliko se u obzir uzme klasifikacija zemalja koju podrzava Konferencija
Ujedinjenih nacija o trgovini i razvoju (UNCTAD) tada se Srbija smatra zemljom u tranziciji
u okviru regiona Jugoistocne Evrope. Prema klasifikaciji koju koristi Svetska banka, Srbija
se trenutno svrstava u grupu zemalja srednjeg dohotka. Zemlja je potpisnica Sporazuma o
stabilizaciji i pridruzivanju s Europskom unijom i ¢lanica je Centralnoevropskog sporazuma
o slobodnoj trgovini (CEFTA).

Prema prvim rezultatima popisa stanovniStva, domacinstava i stanova 2022. godine, u
Republici Srbiji zivi 6,690,887 stanovnika. Prema podacima sa RZS, prosec¢ni mesecni
prihodi u novcu i u naturi po domacinstvu su 2022. godini iznosili 78,393 dinara, dok su
izdaci za li¢nu potro$nju po domacinstavu iznosili 78,678 dinara. Prose¢ni meseéni prihodi
U novcu i u naturi su bili visi za 9.3%, dok su izdaci za licnu potro$nju domacinstava bili visi
za 9.4% u odnosu na prethodnu godinu (RZS, 2022[1]). Podaci sa RZS za 2022 godinu
takode pokazuju da su prihodi u novcu 1 naturi u gradskim podruc¢jima bili visi za 8.1% u
odnosu na prihode domacéinstava u ostalim podru¢jima, dok su izdaci za licnu potrosnju
domacinstava bili visi za 8.5%.

Prihodi iz redovacg radnog odncza [ NN 0%
Penzije (starosne, porodicne i ostale) || NN NI 3:1%
Ostale [ 5.6%
Prihodi od poljoprivrede, lovairibolova [ 4.3%
Naturalna potrognja ] 3.0%
Prihodi van redovoog radnog odnosa ] 2.6%
Primanja od socijalnog osiguranja ] 2.5%

Grafikon 6.1 Struktura prihoda u novcu i u naturi (%)
Izvor: RZS, 2022[1]).

Kao $to je prikazano na Grafikonu 6.1, najveci deo prihoda u novcu i u naturi za 2022. godinu
¢inili su prihodi iz redovnog radnog odnosa 49.9%, zatim sledi prihod po osnovu penzija
32.1%, prihodi od poljoprivrede, lova i ribolova 4.3%, naturalna potrosnja 3.0%, prihodi van
redovnog radnog odnosa 2.6%, primanja od socijalnog osiguranja 2.5%, dok 5.6% ¢ine
prihodi iz ostalih izvora.
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Hrana i bezalkcholna pica I 36.0%
Stanovanje, voda, el energija, gas i ostala goriva NN 16.1%6
Transport I 8.9%
Ostalo NN 5.5%
Ostali liéni predmeti i ostale usluge I 5.9%
Komunikacije N 5.5%
Relreacijaikultura I 5.1%
Odeéaiobuta N 4.9%
Allcoholna pidaiduvan I 4.7%
Zdravlje N 4.4%

Grafikon 6.2 Struktura li¢ne potrosnje (%)
Izvor: RZS, 2022[1]).

Kao $to se moze videti na Grafikonu 6.2, najveci deo li¢ne potro$nje domacinstava za 2022.
godinu Cine izdaci za hranu i bezalkoholna pi¢a 36.0% i izdaci za stanovanje, vodu, el.
energiju, gas i ostala goriva 16.1%. Zatim slede izdaci za transport 8.9%, za ostale li¢ne
predmete i ostale usluge 5.9%, za komunikacije 5.5%, za rekreaciju i kulturu 5.1%, za ode¢u
i obu¢u 4.9%, za alkoholna pica i duvan 4.7%, za zdravlje 4.4%, dok 8.5% ¢ine izdaci za
ostale grupe li¢ne potrosnje.

Zbog pojave pandemije virusa COVID-19, RZS je sredinom marta 2020. godine bio prinuden
da prekine sprovodenje terenskog istrazivanja "Anketa o potro$nji domacinstava", zbog Cega
RZS nema dostupne podatke za 2020. godinu.

2019 2021 2022
Odrzavanje l::ii:?]:;’; 7Dbr:!:.;:ﬂje, Odrzavanje ]:?;i:r;?,;; —Dbriz;‘;;njg, gaﬂ;ia?fé; ]}?;i:?ﬁ;; ,Dbr;z:‘;;nje,
stama, 4.2% o : stana, 4.206 k! . ,41% A .
Zdravlje, 4.5%

Alk. picai_
duvan, 4.3%

Zdravlje, 4.6% 4 Zdravje, 44%
Alk. pi€a i
Alk. picai .
duvan, 4.8% duvan, 4.7%
a i = Odeca i obuéa
Odeca i obuéa, ,

Rekreacija,
51%
Komunikacije, . ,.— Rekreacija,
5.3% crearija, 51%
52%
Ofiec_a i Komunikacije,
ohuéa, 5.3% Komunikacije, 5.5%
5.6
Ostalo, 6.0% Ostale, 6.0% Ostalo, 5.5%
Transport, Transport, Transport,
9.3% 9.1% §.9%

Grafikon 6.3 Struktura li¢ne potro$nje domacinstava 2019-2022
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka RZS

Kao $to je prikazano na Grafikonu 6.3, udeo liéne potrosnje domacinstava za hranu i
bezalkoholna pica u 2022. godini belezi rast od 1.7% u odnosu na prethodne godine, dok
potrosnja za energiju u koju spadaju troskovi stanovanja, vode, elektricne, gasa i ostala
goriva, kao 1 potroS$nja za odecu i1 obucu beleZe pad od 0.3% u ukupnoj licnoj potrosnji u
odnosu na 2021. godinu, odnosno pad od 0.6% kada se uporedi sa u¢es¢em u 2020. godini.
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Grafikon 6.4 Koli¢ine utroSene hrane i pi¢a u domacinstvima 2019. i 2021. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka RZS

Na Grafikonu 6.4 je prikazana prosecna koli¢inska potrosnja hrane i pi¢a domacinstava
tokom tokom 2019. i 2021. godine Kada se prosecne potros$nje uporede izmedu ove dve
godine, moze se videti da samo kategorija mesa i preradevina od mesa beleze rast od 6.7 kg,
dok ostale kategorije u proseku beleze pad. U okviru kategorije mesa govede meso belezi
rast od 4.5 kg, dok pile¢e meso belezi pa od 3 kg, ostali rast se belezi na kategoriji koja je
klasifikovana kao ,,ostale vrste mesa“.

Znacajni pad beleze kategorije povréa 30.4 kg, hleba i peciva 15.5 kg, mleka i mle¢nih
proizvoda 13.8 kg, od ¢ega je pad na mleku 6.7 1, u proseku je troSeno 4 kg manje Secera,
voca 3.1 kg, kao i vode i bezalkoholnih pic¢a za 5.7 1, po osnovu manje potro$nje soka za 6.2
1. Ukupna koli¢inska potrosnja hrane i pi¢a domacinstava je u proseku bila za 70.7 kg manja
2021. godine u odnosu na 2019. godinu. Mesec¢ni prosek licne potro$nje domacinstava za
hranu 1 bezalkoholna pi¢a 2021.godine je iznosio 24,622 RSD, $§to je za 1,645 RSD vise od
mesecnog proseka 2019. godine.

Kao sto prikazuju podaci RSZ, cene potroSackih dobara su u decembru 2022. godine porasle
za 15.1% u odnosu na isti mesec prethodne godine. U toku cele 2022. godine, u poredenju sa
2021. godinom, prose¢no je doslo do povecanja potrosackih cena od 11.9% (RZS, 2022[2]).
Prosec¢ni godisnji rast potroSackih cena u 2021. godini je iznosio 4.1%, dok je tokom 2020.
godine iznosio 1.5%. Kada se posmatra mesecna stopa inflacija, koja prati promenu cena u
teku¢em mesecu u odnosu na prethodni mesec, prosecno je tokom 2022. godine ona iznosila
1.2%, odnosno u svakom mesecu su potroSacke cene bile viSe za 1.2% u odnosu na mesec
pre. Prosecna mesecna stopa inflacije tokom 2021. godine je iznosila 0.6%, dok je tokom
2020. godine iznosila 0.1% (Grafikon 6.5).
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Grafikon 6.5 Kretanje stope inflacije 2020-2022
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka RZS

Potrosacke cene hrane i bezalkoholnih pic¢a porasle su tokom 2022. godine u proseku za
24.3% u poredenju sa 2021. godinom. Najveci rast cena su zabelezile kategorije mleko, sir i
jaja 43.3%, riba 26.7%, ulja i masti 21% 1 voc¢e 20.2%, a vazno je naglasiti da sve kategorije
hrane i bezalkoholnih pi¢a u 2022. godini su imale veci rast potrosackih cena od rasta
prose¢nih potrosakih cena kao mere inflacije (Grafikon 6.6).

50.0%
40.0%
30.0%
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10.0%
“ gl W = = = I [ | mt mi EE .

Hleb i Fitarice Meso Riba Mieko, siri jaja Bezalkoholna Ulja i masd Voée Povrée Ostali Seéer, diem, Kafa, #aj i Mineralna
pica prehrambeni med i Eokolada kakao voda,
proizvodi bezalkoholna

pica i sokovi

m2021 vs 2020 2022 vs 2021

Grafikon 6.6 Indeks potrosackih cena hrane i pica 2020-2022
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka RZS

Kada se posmatra rast potrosackih cena tokom 2022. godine u odnosu na 2020. godinu
potrosacke cene hrane i bezalkoholnih pi¢a vrednosti su jo§ znacajnije. PotroSacke cene Su
porasle u proseku za 32.9%, a najveci rast su zabelezili mleko, sir i jaja 50.2%, Ulja i masti
41.9%, povrce 40.8%, riba 31.6%. Kategorije hleb i zitarice, meso, ulja i masti, voce, povrée
i kafa su u prethodne dve godine imale prose¢ni godi$nji rast potrosackih cena od preko 10%.

Rezultati istrazivanja o upotrebi informaciono-komunikacionih tehnologija u Republici
Srbije 2022. godine, koju sprovodi RZS, su pokazali da je 47.8% Kkorisnika obavilo
kupovinu/porucivanje robe ili usluga u poslednja tri meseca, 15.7% ispitanika pre vise od tri
meseca, a 9.5% pre vise od godinu dana, dok je procenat korisnika interneta koji nikada nisu
kupovali/porucivali robu ili usluge putem interneta iznosio 27% (RZS, 2022[3]).
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Grafikon 6.7 Kori$éenje interneta prilikom kupovine roba i usluga
Izvor: RZS, 2022[3]

Rezultati prikazani na Grafikonu 6.7 jasno ukazuju na rastuéi trend u upotrebi interneta za
kupovinu roba i usluga, §to ukazuje na sve izrazeniju digitalizaciju naseg drustva. Ovaj rast
se ne moZze zanemariti i jasno upucéuje na promene u nacinu na koji potrosaci pristupaju trzistu
i obavljaju kupovinu.

Osim §to pokazuje sve veci broj korisnika interneta u procesu kupovine, ovaj trend takode
ukazuje na promene u ponasanju potroSaca. Smanjenje procenta onih koji nikada nisu
koristili internet za kupovinu za 16% u protekle dve godine ilustruje kako se digitalne
tehnologije sve vise inkorporiraju u svakodnevni zivot ljudi. Ovaj proces digitalizacije moze
imati duboke implikacije na ekonomiju, trgovinu, i nac¢in na koji kompanije i trgovci
pristupaju trzistu.

Ovaj trend takode sugeriSe da bi kompanije i trgovci trebali da prilagode svoje strategije kako
bi bolje odgovarali potrebama digitalnih potrosaca, razvijajuéi online platforme i pruzajuci
sigurno i efikasno online iskustvo. Ukoliko se ovaj trend nastavi, moZemo ocekivati dalje
transformacije u nacinu na koji se trgovina obavlja i kako se robe i usluge nude potroSacima.

Najveci broj korisnika putem interneta kupuje/narucuje odecu ili sportske proizvode (71.5%)
i sportsku opremu (30.3%), dok je 7.8% ispitanika koristilo internet za kupovinu hrane i pi¢a
iz prodavnice ili od dostavljaca gotove hrane (RZS, 2022[3]). Svaka 11-ta Zena je koristika
internet prilikom kupovine hrane iz prodavnice ili od dostavljaca gotove hrane, dok je u
slu¢aju muskarca to bio svaki 16-ti ispitanik. Kada se posmatra starosna struktura ispitanika
moze se Videti da je ispod 4% ispitanika koji su stariji od 55 godina koristilo internet prilikom
porucivanja hrane.

Prema poslednjim dostupnim podacima prikazanim u tabeli 6.1, stopa rizika od siromastva
za 2021. godine u Srbiji iznosila je 21.2%, §to predstavlja smanjenje od 0.5 procentnih poena
u odnosu na prethodnu godinu. Isto tako, stopa rizika od siromastva ili socijalne isklju¢enosti
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iznosila je 28.5%, smanjujuci se za 1.3 procentna poena u odnosu na 2020. godinu (RZS,
2021[1)]).

Ovi podaci svedoce o pozitivnom trendu u druStvenom i ekonomskom razvoju Srbije.
Smanjenje ovih stopa naglasava uspesne napore zemlje u borbi protiv siromastva i socijalne
iskljuéenosti. Ohrabrujuce je videti da se politike i programi usmereni na unapredenje
ekonomske sigurnosti i dobrobiti gradana pozitivno odrazavaju na ove statistiCke
pokazatelje.

Vazno je naglasiti da je potrebno nastaviti sa ovim naporima kako bi se postiglo dalje
smanjenje ovih stopa i stvorili bolji uslovi za sve gradane Srbije. To podrazumeva odrzavanje
kontinuiranih inicijativa u oblastima ekonomskog razvoja, obrazovanja i socijalne podrske,
kako bi se izgradilo drustvo u kojem siromastvo i socijalna iskljucenost postaju proslost, dok
prosperitet i inkluzivnost postaju buduénost

Tabela 6.1 Pokazatelji siromastva 2019-2021

Pokazatelji siromastva 2019 2020 2021

Stopa rizika od siromastva 23.2% 21.7% 21.2%
Stopa rizika od siromastva ili socijjalne isklju¢enosti 31.7% 29.8% 28.5%
Prag rizika od siromastva (mesecni prosek) RSD 19,381 22,000 24,064
Gini koeficijent 33.3 33.3 33.3

Izvor: RZS, 2021[1]

Gini koeficijent je Cesto koriS¢ena mera disperzije koja se primenjuje kao indikator
nejednakosti u distribuciji prihoda ili raspodeli bogatstva. U poredenju sa Turskom,
Rumunijom, Bugarskom 1 Makedonijom, Srbija se istice kao zemlja sa visokim nivoom
ekonomske nejednakosti u Evropi. Ovaj nivo nejednakosti ilustruje se odnosom izmedu 10%
stanovniStva sa najviSim primanjima 1 10% sa najniZim primanjima, koji premasuje 1:25
(Makroekonomija, 2020).

30,612
s 073 6,417
2 77 3,783 4.360 5,073 :
1,218 1,823 2,293 2,808 3,277 3,785 =l .
Prvi Drugi Treéi Cetvrt Peti Sesti Sedmi Osmi Deveti Deseti

Grafikon 6.8 Raspodela dohotka po decilima 2019. godine
Izvor: Makroekonomija, 2020

Prema prikazu na Grafikonu 6.8, prosecni prihodi najsiromasnijeg segmenta stanovniStva
iznosili su oko 1,218 evra u 2019. godini. U analizu nisu ukljuéeni socijalni transferi i pomo¢,
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kao ni nenovc¢ani dohoci i naturalna potro$nja. U isto vreme 10% stanovniStva sa najvisim
primanjima je imalo prose¢ne dohotke preko 30,500 eura godisnje.

Raspodela dohotka pokazuje da zvani¢na prosecna neto zarada koja je po zavodu za statistiku
za 2019. godinu iznosila 54,919 RSD malo §ta ukazuje, jer na nju su mogla da racunaju tek
poslednja 3 decila, a za 70% je nedostizna kategorija.

Pravilno sagledavanje siromastva u razli¢itim zemljama ukljucuje analizu "medijalnog
dohotka", Sto predstavlja granicu prihoda za 50% stanovniStva s najnizim prihodima. U
slu¢aju Srbije, polovina domacinstava ima medijalni dohodak od 3,277 evra godi$nje ili
otprilike 32 hiljade dinara mese¢no u proseku (Makroekonomija, 2020).

Uporedni nivoi cena su odnos izmedu pariteta kupovne mo¢i (PPP) i trziSnog kursa za svaku
zemlju. Pariteti kupovne moci predstavljaju stope konverzije valuta koje se koriste kako bi
izjednacile kupovnu mo¢ razli¢itih valuta, s ciljem otklanjanja razlika u cenama izmedu
razli¢itih zemalja. Ako je indeks uporednih nivoa cena prikazan za neku zemlju vi$i/nizi od
100, doti¢na zemlja je relativno skupa/jeftina u poredenju sa prosekom EU.

Prema ovom pokazatelju prikazanom na Grafikonu 6.9, Srbija spada u jeftinije zemlje Evrope
jer je u 2022. godini imala vrednost indeksa 62.8. Ovo ¢ini Srbiju atraktivnom destinacijom
kako za turiste, tako i za strane investitore. Medutim, vazno je napomenuti da je ovaj
pokazatelj samo jedan deo Sire slike ekonomske situacije u zemlji. Prema ovom pokazatelju
jeftinije susamo Crna Gora, Bosna i Hercegovina, Bugarska, Rumunija, Severna Makedonija
i Turska.

Svajcarska, sa indeksom od 174, na drugom kraju spektra i vazi za jednu od najskupljih
zemalja u Evropi. Ova visoka vrednost indeksa moZe odrazavati visoke troskove Zivota, plate
I cene dobara i usluga u zemlji.
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Grafikon 6.9 Uporedni nivo potroSackih cena u Evropi 2022. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka EUROSTAT

Svi ovi podaci naglasavaju znacaj razmatranja uporednih nivoa cena u analizama ekonomske
situacije 1 odluc¢ivanju o investicijama ili poslovnim planovima na internacionalnom nivou.
Razumevanje tih razlika omogucava bolje upravljanje resursima i pravilno pozicioniranje u
globalnom ekonomskom okruzenju.
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Standard kupovne moéi (PPS) predstavlja vestacku valutnu jedinicu koja, u teoriji,
omogucava kupovinu iste koli¢ine dobara i usluga u svim zemljama. Ipak, varijacije u
cenama prelazeci granice znace da e za iste proizvode i usluge biti potrebne razlicite koli¢ine
nacionalne valute, zavisno od zemlje. PPS se dobijaju deljenjem bilo kog ekonomske
agregata izrazenog u nacionalnoj valuti sa odgovaraju¢im paritetima kupovne moci te zemlje.
EUROSTAT koristi tehni¢ki izraz PPS kako bi oznacio zajednicku valutnu jedinicu u kojoj
su izrazeni agregati nacionalnih racuna, prilagodavajuéi ih razlikama u nivou cena putem
PPP. Drugim re¢ima, PPP se moze tumaciti kao devizni kurs PPS u odnosu na evro.

Bruto domaci proizvod po glavi stanovnika izrazen u standardima kupovne moc¢i (PPS)
izrazava se u odnosu na prosek Evropske unije postavljen na 100. Ako je indeks zemlje veci
od 100, nivo BDP-a po glavi stanovnika ove zemlje je veci od proseka EU i obrnuto. BDP
po glavi stanovnika izraZzen u PPS omogucava pravednije uporedivanje ekonomske dobrobiti
izmedu razli¢itih zemalja, jer uzima u obzir razlike u cenama dobara i usluga.

U 2022. godini, bruto domaci proizvod (BDP) po glavi stanovnika izrazen u standardima
kupovne moci (PPS), kretao se izmedu 34% proseka EU u Albaniji i 261% u Luksemburgu
(Grafikon 6.10).

Srbija, sa svojih 44% u odnosu na prose¢ni BDP po glavi stanovnika u EU, nalazi se u grupi
zemalja sa nizim ekonomskim razvojem u Evropi. Nizu vrednost imaju samo Severna
Makedonija, Bosna i Hercegovina i Albanija. Ovo ukazuje na potrebu za daljim ekonomskim
reformama i naporima za poboljsanje zivotnih standarda gradana. S obzirom na da se Srbija
suocava sa ovim izazovima, vazno je nastaviti raditi na jaCanju ekonomske stabilnosti,
privlacenju investicija i promociji privrednog rasta.
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Grafikon 6.10 BDP izrazen kroz standard kupovne mo¢i 2022. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka EUROSTAT

U poredenju sa drugim zemljama bivse Jugoslavije, Slovenija se izdvaja sa 92% u odnosu na
prosecni BDP po glavi stanovnika u EU, §to je znatno bliZze evropskom proseku. Hrvatska
takode postize relativno visoku vrednost od 73%, ukazujuci na znacajan nivo ekonomske
dobrobiti.
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Rumunija i Bugarska, iako se svrstavaju medu jeftinije zemlje prema indeksima uporednih
cena, ostvaruju razlicite rezultate u BDP po glavi stanovnika. Rumunija je bliza proseku EU
za 30%, dok je Bugarska za 15%. Ovo naglasava vaznost razmatranja viSe ekonomskih
faktora kako bismo dobili celovitu sliku o ekonomskoj situaciji svake zemije.

6.1 KLJUCNI MAKROEKONOMSKI INDIKATORI

Makroekonomska politika predstavlja skup aktivnosti drzave usmerenih na realizaciju
najvaznijih ekonomskih ciljeva (Marjanovi¢ 1 Zubovi¢, 2020). Analiza glavnih
makroekonomskih indikatora je veoma vazna jer ima za cilj da prikaze celokupno stanje
ekonomije, da predvidi njenu stabilnost i omoguci investitorima da blagovremeno reaguju na
novonastale situacije (Miigge, 2016). Postoji viSe makroekonomskih indikatora, medu
kojima se posebno isticu 1) stopa nezaposlenosti, 2) rast BDP-a, 3) cenovna stabilnost (stopa
inflacije) i 4) platni bilans (Greene, 2018).

Makroekonomska politika obuhvata niz aktivnosti koje drzava preduzima kako bi ostvarila
klju¢ne ekonomske ciljeve, kako je opisano u radu Marjanovi¢a i Zubovi¢a (2020).
Analiziranje glavnih makroekonomskih pokazatelja ima izuzetnu vaznost jer je njena svrha
prikazivanje opSteg stanja ekonomije, predvidanje njenog stabilnog kursa i omogucéavanje
investitorima da adekvatno reaguju na iznenadne promene, kako navodi Migge (2016).
Greene (2018) izdvaja 1) stopu nezaposlenosti, 2) rast bruto domaceg proizvoda, 3) stopu
inflacije i 4) platni bilans kao kljuéne makroekonomske pokazatelje.

Ekonomska ekspanzija ili rast bruto domaceg proizvoda, Cesto koriS¢en kao kljucni indikator
u makroekonomiji, odnosi se na ukupnu vrednost dobara i usluga namenjenih finalnoj
potro$nji u zemlji tokom odredenog razdoblja, obi¢no godinu dana, kako navode ManKiw i
Taylor (2015). Walby (2018) naglasava vaznost ne samo kvantiteta ekonomske ekspanzije,
ve¢ 1 njenog karaktera, sa posebnim osvrtom na potrebu da rast bude sveobuhvatan i obuhvati
Siroki spektar ekonomskih aktivnosti.

Srbija je najveéa i najdiversifikovanija privreda u regionu Zapadnog Balkana. Kao i kod
vecine privreda u regionu dominira usluzni sektor, koji ¢ini 51.1% BDP-a i 57% zaposlenosti.
Industrija, ukljuéujucéi gradevinarstvo, ¢ini 26% BDP-a (otprilike polovina je proizvodnja) i
27.4% zaposlenosti. lako je dodata vrednost u sektoru poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva
znacajno opala tokom protekle decenije na samo 6% BDP-a u 2019. godini, ona i dalje ¢ini
15.6% ukupne formalne zaposlenosti i verovatno znacajan udeo neformalne zaposlenosti
(Svetska banka, 2020[1]).

Od 2011. do 2020. godine, broj stanovnika se smanjio za 337 hiljada, dok je prose¢na
godisnja stopa pada iznostila 5.3% na 1,000 stanovnika. U istom periodu, udeo stanovnistva
mladeg od 15 godina i starijeg od 65 godina u ukupnom stanovniStvu kretao se sledeCom
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dinamikom: procenat mladih starosti do 14 godina je ostao na skoro istom nivou 14.1% u
2011. 1 14.3% u 2020. godini, dok je procenat starijih od 65 godina porastao sa 17.3% 2021.
godine na 21.1% 2020. godine. Populacija stanovniStva starosti od 15 do 64 godina se
smanjio sa 68.3% 2011. godine na 64.6% 2020. godine. Prose¢na starost stanovnistva Srbije
je porasla sa 42.1 u 2020. godini na 43.4 u 2021. godini (RZS, 2022 [4]).

Pre globalne finansijske krize 2008. godine, privredu Srbije pokretao je visok rast potrosnje
podstaknut kreditnim rastom i ekspanzivhom fiskalnom politikom. Ovo je rezultiralo
visokim rastom BDP-a, u proseku 6.5% godisnje izmedu 2000. i 2008. godine, ali i visokim
neravnotezama ukljucujuci visoke deficite, koji su dostigli 20.2% BDP-a u 2008. godini. To
je takode dovelo do visoke inflacije (u rasponu od 6% do 16% godisnje) 1 visokih rizika u
finansijskim sektorima, ukljucujué¢i visoke nivoe pozajmljivanja denominiranih u stranoj
valuti i problemati¢nih kredita (Svetska banka, 2020[1]).

Tokom protekle decenije, stopa rasta srpske privrede je umerena, ali i uravnoteZenija.
Neposredne posledice krize bile su pracene slabim rastom i povecanom volatilnos¢u §to
odrazava velike strukturne neravnoteze, uvezenim Sokovima od trgovinskih partnera u
evrozoni (tj. kriza evrozone 2011/2012) kao i razornim poplavama koje su pogodile ve¢i deo
regiona u 2014. godini. Medutim, od 2015. godine zajedni¢ki napori za vracanje
makroekonomske i fiskalne stabilnosti poceli su da se isplacuju. Privatne investicije su
porasle za viSe od 30% od 2014. godine, zbog pada i stabilizacije inflacije, pada javnog duga,
smanjenja problemati¢nih kredita, znacajno je povecéanje performansi izvoza. lzvoz
preradivacke industrije porastao je za skoro 52% od 2015. godine i 2019. godine je ¢inio 65%
ukupnog izvoza. [zvoz usluga, voden sektorom informacionih i1 komunikacionih tehnologija,
rastao je za 16% godiSnje izmedu 2017.12019. godine i ¢inio je 30% ukupnog izvoza u 2019.
(RZS, 2019).

Uprkos ovom nedavnom napretku, mnogi strukturni izazovi i dalje podrivaju rast srpske
privrede. Investicije (kao udeo u BDP-u) ostaju nize od vecine zemalja u regionu, kao i od
proseka OECD-a i Evropske unije, i najve¢im delom su i dalje usmerene u sektore niske
produktivnosti. Stavise, iako su strane direktne investicije tokom protekle decenije bile
koncentrisane u tehnoloSki intenzivnim sektorima kao S§to su automobilska industrija 1
elektronika, njihov uticaj na rast BDP-a i produktivnost je ublazen visokim intenzitetom
uvoza i ograni¢enim vezama sa dobavljaéima u domacoj privredi. Kao rezultat toga, rast
produktivnosti rada je relativno ogranicen. U 2019. godini dodata vrednost po radniku u
industriji (ukljucujuéi gradevinarstvo) i poljoprivredi u Srbiji bila je otprilike jedna Cetvrtina
proseka EU, dok je u uslugama bila jos slabija, na 20% proseka EU (Svetska banka, 2020[1]
).

U Tabeli 6.2 prikazani su kljucni makroekonomski indikatori Republike Srbije za period od
2019. godine do 2021. godine, ¢ija analiza igra kljucnu ulogu u razumevanju trenutnog stanja
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I ekonomske dinamike zemlje, kao i efekata koji je COVID-19 kriza donela. Tabela sumira
vitalne aspekte ekonomije, ukljucujuéi realni bruto domaci proizvod (BDP) i njegov rast,
realni BDP po glavi stanovnika, drzavnu potro$nju i privatnu potro$nju kao procente BDP-a,
priliv stranih investicija, prose¢ne bruto zarade, saldo spoljnotrgovinske robne razmene i
nivo javnog duga kao procenta BDP-a.

Tabela 6.2 Klju¢ni makroekonomski indikatori Srbije 2019-2021

Makroekonomski indikatori 2019 2020 2021

Realni BDP (mil. $) konstantne cene 2015* 45,616 45,204 48,617
Rast realnog BDP-a 4.3% -0.9% 7.5%
Realni BDP per capita ($) konstantne cene 2015* 6,568 6,552 7,114
Drzavna potrosnja (% BDP)* 16.6% 17.5% 16.9%
Privatna potroinja (% BDP)* 68.2% 66.6% 65.9%
Priliv stranih direktnih investicija (mil. $)** 4,270 3,469 4,563
Prosecne bruto zarade (RSD)*** 75,814 82,984 90,784
Spoljnotrgovinska robna razmena - izvoz (mil. $)*** 19,633 19,595 25,483
Spoljnotrgovinska robna razmena - uvoz (mil. $)*** 26,731 26,371 34,187
Spoljnotrgovinska robna razmena - saldo (mil. $)*** -7,098 -6,776 -8,704
Javni dug (% BDP) 51.9% 57.0% 56.5%

Izvor: Svetska banka*, UNCTAD**, RZS*** MFIN****

Kao $to je prikazano u Tabeli 6.2, Srbija je ostvarila rast realnog bruto domaceg proizvoda,
a kljucni faktori koji su doprineli tome ukljucuju snazan rast izvoza, oporavak industrijske
proizvodnje 1 povecane investicije. Ono §to se izdvaja je da je Srbija u 2019. godini postigla
najvisu stopu ekonomske ekspanzije u poredenju sa drugim privredama na Zapadnom
Balkanu.

Podaci RZS ukazuju da su u 2021. godini najvazniji sektori u formiranju bruto domaceg
proizvoda bili: preradivacka industrija sa uc¢es¢em od 13.0%, sektor trgovine na veliko i malo
1 popravke motornih vozila sa uceS¢em od 11.8%, sektor poslovanja nekretninama sa
ucesc¢em od 6.8%, sektor poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva sa uc¢eS¢em od 6.3%, te sektor
gradevinarstva sa u¢e$¢em od 6.0%. Kada je re¢ o agregatima upotrebe BDP-3, izdvaja se da
su izdaci za individualnu potrosnju sektora domacinstava Cinili 64.9%, izdaci za potroSnju
sektora drzave 16.9%, bruto investicije u osnovna sredstva 23.1%, izvoz dobara i usluga
54.5%, dok je uvoz dobara i usluga iznosio 62.3% (RZS, 2022[4]).

Uprkos tome S$to se pandemija virusa COVID-19 negativno odrazila na sve privrede
Zapadnog Balkana, Srbija je dozivela najmanji pad realnog BDP-a, a glavni razlog za to jeste
sama struktura srpske privrede u kojoj je manji udeo sektora koji su teSko pogodeni krizom.

Pjani¢ i saradnici (2020) u svom radu naglaSavaju znacaj javnog duga, koji predstavlja
ukupan dug koji vlada jedne drzave u odredenom vremenskom trenutku duguje poveriocima.

123



Mankiw i Taylor (2015) isticu povezanost fiskalnog deficita i javnog duga, navodeéi da kada
drzava potrosi vise nego $to su joj prihodi nastaje fiskalni deficit, koji se najées¢e mora
finansirati zaduzivanjem kod privatnih kreditora i medunarodnih institucija.

Marjanovi¢ i Ivanovi¢ (2021) u istrazivanju koje su sproveli prave jasnu razliku izmedu
drzavne i privatne potro$nje. Navode da se drzavna ili javna potro$nja sastoji iz potrosnje,
investicija i transfernih placanja koje vlada finansira iz poreza ili zaduzivanjem, dok privatnu
potros$nju vise kao vrednost dobara i usluga potroSenih od strane domacinstava u jednoj
privredi.

Prema izveStaju Ministarstva finansija, uprkos tome $to je sprovedena fiskalna konsolidacija
dovela javni dug u Srbiji u 2019. godini na najnizi nivo od 2012. godine, struktura javnog
duga nije bila povoljna s obzirom da je veliki udeo ¢inio dug denomiran u stranoj valuti kao
i dug ¢iji su vlasnici nerezidenti. Podaci Ministarstva finansija pokazuju takode da je u 2021.
godini zabelezen deficit konsolidovanog budzeta od oko 2.2 milijarde evra, dok je ucesce
javnog duga u BDP-u Srbije na kraju decembra 2021. godine bilo nize za 0.5 procentnih
poena u odnosu na nivo iz 2020. godine (MFIN, 2020).

I pored vecih prihoda od planiranih izvora, znacajno veéi izdaci za nabavku energenata i
potreba da se oc¢uva zivotni standard gradana doveli su do toga da konzolidovani fiskalni
deficit u 2022. godini iznosi 3.1% BDP-a (NBS, 2023).

Povecanje javnog duga Srbije u periodu od 2019. do 2020. godine, sa 51,9% na 57% BDP-
a, bilo je rezultat izazova koje je donela pandemija COVID-19 (Grafikon 6.11). Drzava se
suocila s potrebom za ve¢im fiskalnim izdacima kako bi odrzala ekonomiju i pruzila podrsku
stanovnisStvu 1 preduze¢ima u vreme krize. Povecanje javnog duga u ovoj fazi, iako je
znacajno, bilo je opravdano kako bi se ublazili negativni ekonomski efekti pandemije.

2019 2020 2021 2022

s Javni dog (mlrd EUR)  =—Javni dug (% BDP)

Grafikon 6.11 Javni dug Srbije 2019-2022
Izvor: MFIN, 2023

Dalje smanjenje javnog duga sa 57% BDP-a u 2020. na 55,1% BDP-a u narednim godinama,
iako pozitivan trend, prati porast ukupnog iznosa duga sa 26,7 milijardi evra u 2020. na 33,3
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milijarde evra u 2022. Drzava se dodatno zaduzila kako bi podrzala infrastrukturne projekte,
socijalne programe i ekonomski rast. Ovaj rast javnog duga mora biti pazljivo balansiran
kako bi se o¢uvala dugorocna fiskalna odrzivost, uprkos rastu BDP-a, koji je donekle ublazio
uticaj javnog duga na ekonomiju.

Prema procenama Ministarstva finansija, datim u Revidiranoj fiskalnoj strategiji za 2023.
godinu sa projekcijama za 2024. i 2025. godinu, planirana izdvajanja drzave za kapitalne
investicije se projektuju na otprilike od 6% do 7% BDP-a godi$nje, dok uc¢esce plata i penzija
U BDP-u, uz planirano povecanje, ne bi trebalo da prede 10%.

Ovo zajedno treba da doprinese ouvanju zivotnog standarda gradana i rastu sredstava za
nove investicije, istovremeno osiguravajuéi da javni dug bude na silaznoj putanji. Deficit
opste drzave projektovan je na 3,3% BDP-a, uz i dalje visoke troskove energenata, nakon
¢ega se oc¢ekuje njegovo smanjenje na oko 1,4% BDP-a do 2025. godine, ¢ime bi se osiguralo
da javni dug na kraju 2025. iznosi otprilike 54% BDP-a. (NBS, 2023).

Jedan od kljuénih ciljeva svake zemlje je da poveca proizvodnju i izvoz, kako bi imala
stabilan ekonomski rast tokom duzeg vremenskog perioda, kako isticu Domazet i Marjanovi¢
(2017). Marjanovic i Ivanovi¢ (2021) su identifikovali izvoz i uvoz kao klju¢ne komponente
tekuceg racuna u okviru platnog bilansa zemlje.

Pet najvec¢ih izvoznih destinacija je €inilo 33.1% ukupne vrednosti izvoza Srbije 2021.
godini, dok je najvecih pet uvoznika ¢inilo 37.1% ukupnog uvoza Srbije (Tabela 6.3). Kada
je re€ o strukturi izvoza i uvoza tokom 2021. godine, tri najvece grupe proizvoda su proizvodi
za reprodukeciju, koji ¢ine preko 50%, zatim roba za Siroku potro$nju, koja je ¢inila gotovo
30% izova 1 20% uvoza 1 oprema sa preko 10% ucesca.

Najveci deo 1zvoza tokom 2021. godine Cinili su proizvodi za reprodukciju sa 61.8%, zatim
roba za Siroku potro$nju sa 27.7% 1 oprema sa 10.5%.

Tabela 6.3 Klju¢ni spoljnotrgovinski partneri Srbije 2021. godine

lzvozni partner Izvoz (Mil. €) ||Uvozni partner Uvoz (Mil. €)

Nemacka 2,743||Nemacka 3,771
Italija 1,840||Kina 3,648
Bosna i Hercegodina 1,562||Italija 2,304
Rumunija 1,189||Ruska Federacija 1,534
Madarska 1,088|| Turska 1,442

Izvor: RZS, 2021[2]

Srbija je u 2021. godini ostvarila rekordni suficit u trgovini uslugama od 1.4 milijarde evra,
uz rast od 29.0% na godiSnjem nivou, $to ukazuje na nezavisnost ovog sektora od uticaja
pandemije. S obzirom na progresivan rast ovog sektora iz godine u godinu, s pravom se moze
ocekivati da ¢e se u narednom periodu ostvarivati sve veci suficiti u robnoj razmeni u sektoru
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usluga, prvenstveno zahvaljuju¢i telekomunikacionim uslugama, raCunarskim i
informacionim uslugama (ICT sektor). Sektor informaciono-komunikacionih tehnologija u
Srbiji, osim §to ostvaruje odlicne izvozne rezultate, sve viSe doprinosi ukupnom rastu
vrednost, odnosno povecanju BDP-a. Uz njih, najvece doprinose smanjenju trgovinskog
deficita i deficita platnog bilansa zemlje dale su poslovne usluge (PKS,2021).

Marjanovi¢ i Domazet (2021) vide strane direktne investicije kao efikasan nacin za
poboljsanje konkurentske prednosti jedne zemlje, pruzajuéi znacajan doprinos ekonomskom
razvoju, modernizaciji, rastu proizvodnje, izvozu, otvaranju novih radnih mesta i povecanju
prihoda. Hani¢ i saradnici (2020) zakljucuju da zemlje Zapadnog Balkana, suocene s
nedostatkom sopstvenih investicionih resursa, aktivno teze uklju¢ivanju u medunarodne
tokove s ciljem privlacenja investitora iz drugih zemalja.

Srbija je regionalni lider kada je re¢ o privlacenju stranih direktnih investicija, jer je prema
zvanicnim UNCTAD izvestajima uspela da privuce preko 3.44 milijarde dolara stranih
direktnih investicija tokom 2020. godine, §to je ¢inilo preko 50% ukupnih stranih direktnih
investicija u regionu Jugoisto¢ne Ervope.

Tabela 6.4 Nezaposlenost aktivnog stanovni$tva u Srbiji 2018-2022

Pokazatelji nezaposlenosti 2018 2019 2020 2021 2022

Broj aktivnog stanovni§tva (15-64 godine) 3,245 ' 3237] 3,181] 3,082] 3,092
Broj nezaposlenih 412 336 287 352 302
% Nezaposlenosti 12.7%| 10.4% 9.0%| 11.4% 9.8%

Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka RZS

Kao $to se moze videti u Tabeli 6.4, u godini pre pandemije zabelezeno je smanjenje
nezaposlenosti aktivnog stanovnistva sa 12.7% u 2018. godini na 10.4% u 2019. godini. Kao
posledica COVID-19 pandemije nezaposlenost u 2021. godini je porasla na 11.4%, da bi se
tokom 2022. godine spustila na 9.8%. U periodu od 2018. godine do 2022. godine broj
aktivnog stanovnistva se prosecno godiSnje smanjivao po stopi od 1.2%.

Moze se zakljuciti da je privreda Srbije prevazisla Sok prouzrokovan pandemijom koji je
doveo do rasta broja nezaposlenih za 66 hiljada, jer se broj tokom 2022. godine smanjio za
50 hiljada $to je za 34 hiljade nize od nivoa 2019. godine. U strukturi nezaposlenosti i dalje
je visoko ucesce lica sa visokom, visom i srednjom struénom spremnom (preko 40%), ali se
1 u tom delu vidi napredak tako da je uceS¢e ovih lica smanjeno za 0.8 procentnih poena u
2021. godini u odnosu na prethodnu godinu. Prose¢na bruto zarada obraCunata za period
januar-decembar 2021. godine iznosila je 90,784 dinara, $to predstavlja rast za 9.4% u odnosu
na 2020. godinu (PKS, 2021).

Referentna kamatna stopa Narodne banke Srbije je na kraju 2022. godine dostigla nivo od
5.0%, obelezavaju¢i znacajan skok u odnosu na istorijski minimum od 1.0% zabelezen
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krajem prethodne godine. Ova promena u kamatnoj stopi odrazava dinamican kontekst
monetarne politike zemlje, koja je bila pod snaznim uticajem globalnih dogadaja, pre svega
konflikta u Ukrajini (PKS, 2022).

Tokom cele 2022. godine, visoka stopa inflacije je bila znacajan izazov za ekonomiju
Republike Srbije, a Narodna banka je bila prisiljena na ¢esto prilagodavanje svojih mera kako
bi se nosila s ovim izazovima. Restriktivne mere, kao §to je povecanje referentne kamatne
stope, pokazale su se kao najefikasniji instrumenti za suzbijanje inflacije i oCuvanje
stabilnosti cena u zemlji. Ova dinamika ukazuje na pazljivu ravnotezu izmedu podrzavanja
ekonomske aktivnosti i kontrolisanja inflacije, Sto ostaje kljucni prioritet Narodne banke
Srbije u borbi za ekonomsku stabilnost 1 odrziv rast.

Tokom 2021. godine Moody’s je povecao kreditni rejting Srbije (,,Ba2*), dok su agencije
Fitch Ratings i1 Standard and Poor's zadrzale kreditni rejting na ,,BB+“. U decembru 2021.
S&P je revidirao navise izglede za dobijanje investicionog rejtinga sa stabilnog na pozitivan,
potvrdujuc¢i makroekonomsku stabilnost i povoljne izglede za rast, kao i adekvatnost
ekonomske politike pre i tokom krize. JP Morgan saopstio je odluku o ukljucivanju srpskih
dinarskih obveznica u renomirani GBI-EM indeks od 30. juna 2021. godine, §to bi trebalo da
doprinese jos vecoj prepoznatljivosti Srbije kao bezbedne i povoljne investicione destinacije
(PKS, 2021).

Prema indeksu ljudskog razvoja (Human Development Index, HDI), koji izraduje Program
Ujedinjenih naroda za razvoj (UNDP) i temelji se na faktorima kao §to su ocekivano trajanje
Zivota, obrazovanje i1 bruto nacionalni dohodak, Srbija se rangira na 66. mestu od ukupno
189 zemalja po izveStaju za 2020. godinu.

U najnovijem izvjeStaju za 2021. godinu, Srbija se nalazi na 87. mjestu od ukupno 141 zemlje
koje su obuhvacene rangiranjem konkurentnosti od strane WEF. Ova rang lista ocenjuje
razlicite aspekte konkurentnosti, uklju€uju¢i institucionalnu okolinu, infrastrukturu,
makroekonomsku stabilnost, zdravstveni i obrazovni sustav, poslovnu efikasnost.

Lista Svetske banke za lako¢u poslovanja (Ease of Doing Business) procenjuje povoljnost
poslovnog okruZenja u zemljama. Posljednje azuriranje za 2020. godinu rangiralo je Srbiju
na 44. mesto od ukupno 190 zemalja. Rangiranje se temelji na kriterijima kao §to su
pokretanje poslovanja, dobijanje dozvola, dobijanje kredita, zastita investitora, placanje
poreza, prekograni¢na trgovina, sprovodenje ugovora.

Indeks ekonomskih sloboda (Index of Economic Freedom), koji izraduje The Heritage
Foundation i Wall Street Journal ocenjuje stepen ekonomske slobode u zemljama na temelju
kriterija kao Sto su vladavina prava, sloboda od korupcije, otvorenost trzista, fiskalna
disciplina itd. Srbija se u najnovijem izvjestaju za 2021. godinu rangira na 63. mesto od
ukupno 178 zemalja.
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6.2 MALOPRODAJNO TRZISTE U SRBIJI

U 2019. godini, kao periodu koji je prethodio globalnoj pandemiji, svetska ekonomija je
ostvarila rast BDP-a od 2.9%, uz znacajno usporavanje tempa ekonomskih aktivnosti (IMF,
2020[2]). Proizvodna aktivnost je posebno oslabila kao rezultat rastuce trgovine i
geopolitickih tenzija. Faktori koji su inicirali usporavanje su konfliktne situacije izmedu
SAD-Kine i SAD-Irana, tenzije u odnosima EU-Rusija (aneksija Krima), migrantska kriza,
BREKSIT, ukrajinska kriza itd. (Prasc¢evi¢, 2020).

Situacija je bila bolja u sektoru maloprodaje, koja belezi stopu rasta od 4.5%, uz konstantan
rast broja zaposlenih i sve veci broj potrosaca koji se opredeljuju za elektronske kanale
plasmana (Deloitte, 2020). Uprkos ociglednom padu privredne aktivnosti, procena MMF-a
za 2020. bila je optimisti¢na i zasnovana na stopi rasta BDP-a od 3.3%. Podaci su potkrepili
optimisti¢ne prognoze da je u periodu pre pandemije u mnogim razvijenim zemljama stopa
rasta BDP-a porasla blizu njihovog maksimalnog potencijala, dok je stopa nezaposlenosti
pala na istorijski najnizi nivo.

U skladu sa globalnom situacijom, privredna kretanja i privredni ambijent u Republici Srbiji
beleze najbolje rezultate u poslednjih 10 godina. Prema izvesStaju Evropske komisije o
ekonomskim kretanjima na Zapadnom Balkanu za 2019. godinu trziste Republike Srbije je
raslo po stopi od 4.2% (peto mesto u Evropi), nezaposlenost je bila na nivou rekordnih 10.4%
dok su mesec¢ni prihodi rasli po stopi od 10.5%.

Posmatrano po sektorima, industrijska proizvodnja je povecana za 4.2%, izvoz za 7.7%, dok
je sektor maloprodaje zabelezio rekordan rast od 11.3% uz ukupan promet u 2019. godini od
1.7 milijardi dinara. Trgovinskom delatno$¢u se bavilo gotovo 92 hiljade privrednih
subjekata sa u¢es¢em od 11.4% u nacionalnom BDP-u.

Koncar i Mari¢ (2019) navode da je ukupan broj zaposlenih u maloprodaji do pocetka
pandemije iznosio je 201.5 hiljada. Isti¢u da je u regionu grada Beograda ostvaren najveci
obim plasmana proizvoda u 2019. godini, zatim u regionu Vojvodine, dok je region ostalih
delova Srbije (Centralna i Juzna Srbija) ostvario nize vrednosti.

Neposredno pre pandemije, nekoliko kratkoro¢nih pokazatelja koji odrazavaju
makroekonomsku situaciju u prva dva meseca 2020. godine ukazivali su na snaZzan rast
srpske privrede u to vreme. U periodu januar-februar 2020. godine rast maloprodaje je ostao
na dvocifrenom nivou i iznosio je 12.1%, industrijska proizvodnja je porasla za 7%, a
gradevinske delatnosti ¢ak 48.5%, uz rast realne neto zarade od 7.7 %.

Kao rezultat ovakvih tendencija, Republika Srbija je ostvarila najvecu stopu rasta BDP-a u
Evropi od ¢ak 5% za prvi kvartal 2020. godine (NBS, 2020[1]). Kada je u pitanju plasman
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proizvoda $iroke potro$nje, najveci obim prometa u 2019. godini ostvarili su prehrambeni
proizvodi i bezalkoholna pi¢a od preko 37%, zatim alkoholna pica i duvan sa 9%, odeca i
obuca sa 4% itd. (MTT, 2020).

Na globalnom nivou, trend koncentracije je sve prisutniji, prose¢no trzi$no uéescée vodecih 5
maloprodajnih lanaca u zemljama EU je 60.23% i krece se od nisko koncentrisanog poljskog
trzista sa 26,55% do visoko koncentrisanog trzista Norveske sa ¢ak 82.25% ukupnog trziSnog
ucesca (Petkovic et al., 2016).

Pored standardnih maloprodajnih strategija, veliki maloprodajni lanci razvijaju nove i
inovativne maloprodajne formate i metode prodaje i ostvaruju osnovne konkurentske
prednosti na osnovu ekonomije obima i troSkovne prednosti u odnosu na male 1 nezavisne
trgovce (Rickert, Schain, i Stiebale, 2021). To uti¢e na kontinuirani rast stvarnog obima
prometa po prodavnicama velikih trgovinskih lanaca, kao i na smanjenje broja i snage malih
I srednjih trgovinskih preduzeca i broja njihovih objekata.

Nasuprot smanjenju broja prodajnih objekata, postoji i trend povecanja prodajnih povrsina
po maloprodajnom objektu. U periodu od 2009. godine do 2015. godine, prose¢na prodajna
povrsina po stanovniku u EU se stalno poveéava i procenjuje se na 1.2 m?2, dok je u Srbiji
oko 0,58 m? po stanovniku (Petkovi¢ et al., 2016).

Usova (2017) je sproveo studiju koja je pokazala da su koncentracija trziSta i povecanje
veli¢ine maloprodajnih objekata u direktnoj korelaciji sa produktivnoséu. U Republici Srbiji
je povecan broj zaposlenih po maloprodajnom objektu sa 76.4 na 88.2 kao rezultat smanjenja
broja objekata 1 znaajnog smanjenja broja zaposlenih na trzistu, $to je direktno uticalo na
rast produktivnosti (Petkovic¢ et al., 2016).

Standardni pokazatelj koncentracije maloprodajnog trzista u literaturi su Herfindal-
Hirsmanov indeks (HHI), racio koncentracije (CR). Glavni cilj pokazatelja koncentracije je
da opiSu strukturu trziSta. Oni treba da pruze kvalitetno objasnjenje trenutnog stanja, ali
takode 1 promena koje se deSavaju kada preduzeca ulaze ili izlaze s relevantnog trzista.
Pokazatelji koncentracije igraju klju¢nu ulogu u sprovodenju politike zastite konkurencije,
narocito prilikom donoSenja odluka o spajanju i pripajanju preduzeca. Pri analizi stepena
koncentracije na odredenom trZistu, koristi se raznolik niz pokazatelja. Svi ovi pokazatelji
dele zajednicku karakteristiku - zavise od broja preduzeca na trziStu i njihovog ucescéa u
odabranim ekonomskim kategorijama.
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Racio koncentracije (CR)

Racio koncentracije, Cesto koris¢ena mera, procenjuje trzisni udeo najvec¢ih N kompanija u
sektoru. Izracunava se kao suma trziSnih udela najve¢ih N preduzeca, izrazena kao procenat
ukupne prodaje u sektoru. Odabir broja preduzeca N zavisi od specifi¢nosti sektora i svrhe
istrazivanja, najceSce se koriste brojevi poput Cetiri, pet ili deset firmi.

Prilikom analize sektora u Velikoj Britaniji, Cesto se koristi pokazatelj CRS5 za procenu
koncentracije, koji uzima u obzir trziSni udeo pet najvec¢ih preduzeca u industriji. Nasuprot
tome, u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama, standardno se koristi pokazatelj CR4, koji meri
udeo cetiri najveca preduzeca u industriji. Vazno je napomenuti da ne postoji univerzalno
pravilo o broju preduzeca koje treba uzeti u obzir prilikom primene racija koncentracije, 1
izbor zavisi od specifi¢nih karakteristika sektora i potreba analize.

U opstem slucaju racio koncentracije se moze predstaviti na sledeé¢i nacin:

N
CRn = Z s,
i=1

gde je S; trzisno ucesce i-tog preduzeca, a N broj preduzecéa na trzistu.

Indeks koncentracije vrednosti varira od 0 do 1, §to je broj reduzeéana trzistu veci vrednost
indeksa je bliza 0, dok dostize vrednost 1 kada postoji samo jedno preduzece. Radi
jednostavnije interpretacije, dobijeni racio se mnozi sa 100, tako da se moze tumaciti kao
procenat udela na odredenom trzistu.

Scherer i Ross (1990) u svom radu isti¢u da ukoliko je vrednost CR4 veca od 60% radi se o
jakom oligopolu, vrednost CR4 racija izmedu 40% i 60% ukazuje na pravi oligopol, dok
vrednosti ispod 40% znace prisustvo konkurencije na trzistu.

Najveci nedostatak ovog indeksa lezi u njegovoj linearnoj prirodi. Racio koncentracije ne
pravi razliku medu razli¢itim veli¢inama firmi, sve dok su u pitanju Cetiri najvece firme sa
najvisim trzi$nim udelima. To znaci da ovaj indeks ne razlikuje izmedu situacija u kojima
cetiri firme imaju po 20% trZiSnog udela, kao i1 one u kojima jedna firma ima 50% udela, dok
ostale tri imaju po 10%. Zbog toga je bitno da budemo pazljivi prilikom definisanja broja N
najvecih preduzeca.

U Srbiji, trziSte maloprodaje usredsredeno je na vece centre kao Sto su Beograd, Novi Sad,
NiS, 1 druge vece gradove. Severni deo zemlje 1 AP Vojvodina pokazuju vrednosti CR koje
su u poslednjih pet godina bile u intervalu od 0.98 do 1.04 za ukupan promet maloprodavaca,
od 1.01 do 1.06 za korpu potrosaca, i oko 0.85 za broj stanovnika (rezultat bliZi oceni 1,00
ukazuje na homogenije trziste). Rezultati pokazuju da se vrednosti CR-a za grad Beograd u
posmatranom periodu kre¢u od 1.46 do 1.48, Sto je za jedan indeksni poen vise od vrednosti
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CR-a za Centralno-Juznu Srbiju, koja varira od 0.59 do 0.62, mereno prema ostvarenom
prometu kljuénih maloprodavaca. Sto se ti¢e korpe potrosaca, za grad Beograd CR iznosi
1.03 u svim godinama, u VVojvodini varira od 1.01 do 1.06, dok je u Centralno-Juznoj Srbiji
nesto ispod idealne vrednosti i krece se od 0.91 do 0.95 (Maric¢ et al., 2022).

Herfindal-Hir§Smanov indeks (HHI)

Herfindahl- HirSmanov indeks je mera veli¢ine preduzeca u odnosu na odredenu industriju i
sluzi kao pokazatelj nivoa konkurencije medu firmama unutar te industrije, posebno u
maloprodajnom sektoru. Ovaj indeks se definiSe kao suma kvadrata trziSnih udela svih
kompanija koje ¢ine odgovarajucu industriju. Smanjenje vrednosti HHI indeksa obi¢no
ukazuje na smanjenje moc¢i na trziStu i povecanu konkurenciju, dok njegovo povecanje
ukazuje na suprotne efekte. Vazno je napomenuti da ovaj indeks ima konveksnu prirodu u
odnosu na trzisne udele, §to znadi da je osetljiv na nejednakosti u tim udelima (Saj, 2005).

N
HHI = z S?
i=1

gde je S; trzi$no ucesce i-tog preduzeca, a N broj preduzeca na trzistu.

Vrednost indeksa mozZe se izraziti u relativnim i apsolutnim iznosima, odnosno u vrednostima
od0do 1ili0do10.000.

U smernicama za horizontalna spajanja u Evropskoj uniji, Komisija postavlja pragove za
reagovanje na osnovu vrednosti HHI indeks. Ako je HHI indeks manji od 1000, Komisija
necée preduzimati mere u vezi sa novim spajanjem. U slucaju kada je vrednost HHI indeksa
izmedu 1000 1 2000, Komisija ¢e zahtevati dodatno ispitivanje ako spajanje rezultira
promenom HHI indeksa za viSe od 250 poena. Na visoko koncentrisanim trziStima sa HHI
indeksom iznad 2.000, Komisija ¢e retko konstatovati naruSavanje konkurencije, osim ako
promena vrednosti indeksa ne bude manja od 150 (EUR-lex, 2004).

......

indeksa 1.34 pokazace se kao najveca prepreka iznenadnim trziSnim Sokovima na strani
traznje (Koncar 1 Mari¢, 2019). Visok pritisak potroSaca u urbanim sredinama da gomilaju
hranu, medicinsku opremu, lekove, gorivo, hemijske zalihe, dovesce do ,,praznina‘ u lancima
snabdevanja. Kao rezultat, javljaju se nestasice i pretnje po Citav lanac snabdevanja, §to za
sobom povlaci neizvesnost i nepoverenje potroSaca u postojece mehanizme plasmana.

U skladu sa vec¢im stepenom centralizacije domaceg maloprodajnog trziSta povecéanje
trziSnog ucesc¢a stranih maloprodajnih lanaca dovodi do promene bilansa mo¢i izmedu
lokalno-nacionalnih i medunarodnih (globalnih) maloprodajnih lanaca. Najces¢e korisceni
model lanca snabdevanja stranih maloprodajnih lanaca moze se predstaviti u odnosu 80:20,
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Sto ukazuje da asortiman ovih trgovaca obuhvata najvise 20% proizvoda sa lokalnog i
nacionalnog trziSta, a 80% ukupnog asortimana c¢ine proizvodi koje proizvode strani
proizvodaci.

Sve ve¢i udeo proizvoda stranog porekla ima visok negativan uticaj prvenstveno na
poslovanje lokalnih, regionalnih i nacionalnih trgovaca na malo. Razlozi za to su
nemogucnost sticanja prednosti po nabavnim cenama za proizvode inostranog porekla zbog
manjeg obima kupovine u odnosu na strane trgovinske lance, kao i ekskluzivni sporazumi
izmedu stranih maloprodajnih lanaca i njihovih dobavljaca koji onemogucavaju snabdevanje
konkurentskih trgovaca na malo. Ovo pokrece negativnu spiralu pada prihoda i
profitabilnosti, $to dugoro¢no znacajno smanjuje ili eliminiSe moguénost primene niskih
politika cena kao odgovora na cenovnu konkurenciju stranih trgovaca i proizvodaca (Mari¢
et al, 2022).

E-trgovina u Srbiji je usla u fazu razvoja, ali je jo§ uvek daleko od nivoa razvijenosti koji je
prisutan u EU. Relativna stagnacija razvoja e-trgovine u odnosu na medunarodnu scenu
potvrdena je UNCTAD studijom, koja aktivno prati upotrebu interneta, prisutnost sigurnih
servera, koriS¢enje bezgotovinskog placanja i poStanske usluge isporuke kroz kompozitni
B2C (Business to Consumer) indeks za e-trgovinu. Prema ovoj analizi, Srbija je 2018. godine
zauzela 41. mesto, dok je u 2020. godini rangirana kao 43. zemlja, ispod zemalja iz regiona
poput Hrvatske, Slovenije 1 Grcke.

Nepostojanje precizne zvani¢ne statistike u mnogo ¢emu ograni¢ava moguénost ozbiljnije
analize e-trgovine u Srbiji. B2C segment e-trgovine jo§ uvek predstavlja mali deo. Ne postoji
tacan podatak o veli¢ini trziSta, kao i o broju e-potrosaca, ali se na osnovu nekih procena
dolazi do brojke od preko 300 miliona evra i okvirno 1.8 miliona e-potrosaca.

Prosecna potrosnja u kupovini putem interneta je daleko ispod evropskog proseka, skoro
deset puta manja. Struktura i1 zastupljenost odredenih kategorija proizvoda, takode drasti¢no
odskace od situacije u EU. Lazno reklamiranje, nepovoljan PR, kao i prisustvo Sive
ekonomije su jos uvek realni i izuzetno prisutni problemi u Srbiji. Nivo znanja i poverenja
prosecnog srpskog onlajn potroSaca je relativno nizak, narocito u poredenju sa situacijom u
EU. Obim i intenzitet ukljucenosti srpskih internet korisnika u sloZenije internet aktivnosti
je izuzetno ogranicen. Prisustvo na drustvenim mrezama prati svetske trendove, ali ne i
onlajn bihejvioristika u domenu kupovine putem interneta. Sve su ovo faktori koji znacajno
ogranicavaju visekanalnu prodaju u Srbiji.
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6.2.1 INDIKATORI RAZVOJA MALOPRODAJE U SRBIJI

Dinamika broja maloprodajnih objekata u Srbiji znatno je varirala tokom protekle decenije.
U periodu od 2010. do 2014. godine, broj maloprodajnih objekata smanjio se gotovo za
polovinu. Suprotno tome, od 2015. godine, zapoceo je trend rasta broja prodajnih objekata
koji je kontinuirano trajao do 2018. godine.

Tabela 6.5 Osnovni pokazatelji maloprodaje u Srbiji 2019-2021

Period 2019 2020 2021

Promet maloprodaje (mil. RSD) u teku¢im cenama 1,757,722] 1,830,008 2,124,963
Promet maloprodaje (mil. RSD) u stalnim cenama 2015| 1,625,064 1,697,837 1,875,643
Broj prodavnica 72,398 72,436 71,711
Broj zaposlenih 201,941 207,621 215,666

Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka RZS

Nakon 2018. godine primetan je opadajuci trend broja maloprodajnih objekata, pri ¢emu se
belezi prosecna godisnja stopa smanjenja od 2.2% (Tabela 6.5). U periodu od 2019. do 2021.
godine, indikatori razvoja maloprodaje u Srbiji svedoCe o znafajnom rastu poslovne
aktivnosti. Prema podacima RZS, primetan je porast broja zaposlenih od 6.7%, dok je promet
maloprodaje belezio prosecan godiSnji rast od 10% u teku¢im cenama, odnosno 7.4% mereno
stalnim cenama 2015. godine.

Povecana zaposlenost i dinamican rast prometa u sektoru maloprodaje reflektuju pozitivan
impuls za domacu ekonomiju. Ovo ukazuje na kljuénu ulogu maloprodajnog sektora u
podsticanju ekonomske aktivnosti 1 zapoSljavanja u Srbiji.

Tabela 6.6 Kretanje prometa u maloprodaji i prometa preduzeca 2019-2021

Period 2019 2020 2021

Promet maloprodaje (mil. RSD) u teku¢im cenama 1,757,722| 1,830,008 2,124,963
Promet preduzeca (mil. RSD) u teku¢im cenama 1,187,084 1,271,885| 1,967,316
Mikro (0 do manje od 100 mil. RSD) 86,172 86,979 372,347
Mala (100 do manje od 500 mil. RSD) 141,926 142,043 259,546
Srednja (500 do manje od 1000 mil.RSD) 73,271 78,972 109,484
Velika (1000 mil.RSD i preko) 885,715 963,891 1,225,939

Izvor: Prikaz autora na osnovu podataka RZS

Podaci prikazani u Tabela 6.6 ne ukazuju da je proces koncentracije zaustavljen, s obzirom
da je promet velikih maloprodajnih preduzeca u 2021. godini ¢inio 62.3% ukupnog prometa
maloprodajnih preduzeca. Promet samostalnih trgovinskih radnji i preduzetnika ¢inio je oko
1/3 ukupnog prometa maloprodaje.
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U posmatranom periodu broj velikih preduzeca je porastao za cak 48.8%. Uces¢e preduzeca
u ukupnom maloprodajnom prometu u Srbiji je poraslo sa 67.5% u 2019. godini na 92.6% u
2021. godini, kojem je najviSe doprineo rast prometa velikih preduzeca. Promet velikih
maloprodajnih preduzeca rastao je po prosecnoj godisnjoj stopi od 17.6%. Ucesée velikih
preduzeca u ukupnom prometu trgovine na malo je poraslo za ¢ak 7.3 procentnih poena, te
je u 2021. godini promet veliki maloprodavaca ¢inio preko polovine ukupnog prometa
maloprodaje.

U posmatranom periodu doslo je do ubrzanog rasta ponude modernog maloprodajnog
prostora, kroz otaranje novih trgovinskih centara. Prema podacima konsultantske ku¢e CBS
International krajem 2019. godine, ukupna ponuda (bruto) povrSine za izdavanje (Gross
Leasable Area-GLA) modernog maloprodajnog prostora u Srbiji je iznosila 907 hiljada m?2.
Tokom 2020. godine pored ostalih otvoren je i najveci trgovinski centar Galerija Beograd,
¢ija je bruto povrsina 93 hiljada m?, ¢ime ponuda modernog maloprodajnog prostora u Srbiji
je presla povrsinu od jednog miliona m?2.

U 2020. godini u Srbiji se nalazilo oko 23 retail parka (Aviv Park, Capitol Park, Shoppi Retail
Park, Stop Shop Park) i oko 16 soping centara. Ukoliko se uporedi ponuda modernog
maloprodajnog prostora u Beogradu i Zagrebu, moze se zakljuciti da u glavnom gradu Srbije
postoji potencijal za dalji rast. U 2019. godini ponuda maloprodajnog prostora u gradu
Zagrebu na 1,000 stanovnika je iznosila 658 m2, $to je 2.74 puta vise u odnosu na grad
Beograd.

Izvedeni pokazatelji razvoja maloprodaje, prikazani u Tabela 6.7, upucuju na proces rasta
produktivnosti ovog sektora. Broj stanovnika po prodavnici je ne$to smanjen sa 95.9 na 95.3,
jer se broj stanovnika u posmatranom periodu smanjivao po prosecnoj godiSnjoj stopi od
0.8%, dok se broj prodavnica smanjivao po prosec¢noj stopi od 0.5%.

Broj zaposlenih je porastao sa 202 hiljade u 2019. godini na 216 hiljada u 2021. godini, §to
prestavlja rast od 6.8%. Produktivnost je porasla pre svega zahvaljujuéi brZzem rastu prometa
od rasta zaposlenih.

Promet u teku¢im cenama je u periodu od 2019. do 2021. godine prosecno godiSnje rastao
po stopi od 10%, dok je zaposlenost u maloprodaji rasta po prose¢noj godisnjoj stopi od
3.3%. Promet po zaposlenom u teku¢im cenama je prosecno godi$nje rastao po stopi 0d 5.9%,
odnosno za 12.1% je visi u 2021. godini u odnosu na 2019. godinu.
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Tabela 6.7 Pokazatelji razvoja maloprodaje 2019-2021

Period 2019 2020 2021

Promet maloprodaje (mil. RSD) u tekuc¢im cenama 1,757,722 1,830,008 2,124,963
Broj prodavnica 72,398 72,436 71,711
Broj zaposlenih 201,941 207,621 215,666
Broj stanovnika 6,945,235 6,899,126| 6,834,326
Broj stanovnika po prodavnici 95.93 95.24 95.30
Broj zaposlenih po prodavnici 2.79 2.87 3.01
Promet po prodavnici u teku¢im cenama 24,278,599| 25,263,791 29,632,316
Promet zaposlenom u teku¢im cenama 630,162 638,464 706,570
Promet po stanovniku u teku¢im cenama 253,083 265,252 310,925

Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka RZS

Iako ne postoje precizni podaci o broju novih prodavnica u trgovinskim centrima, moze se
pretpostaviti da su znacajno doprineli rastu zaposlenosti u maloprodaji i pokazatelju
otvaranja novih prodavnica koji su prikazani u zvani¢noj statistici.

Ulaskom novih inostanih maloprodavaca, nastavljen je proces internacionalizacije
maloprodaje u Srbiji. Nemacki diskontni lanac Lidl je krajem 2018. godine otvorio svoje
maloprodajne objekte u Srbiji, te trenutno posluje u 61 maloprodajnom objektu u 35 gradova
Sirom Srbije.

Zvani¢ni podaci o indikatorima razvijenosti maloprodajne mreze u Srbiji ne postoje, Uprkos
njihovom znacaju za donoSenje strateskih odluka na nivou drzave. Autor je tokom
istrazivanja pronasao jedino sektorsku analizu trziSta trgovine na malo u nespecijalizovanim
prodavnicama pretezno hranom, pi¢em i duvanom, koju je sprovela Komisija za zastitu
konkurencije sprovela. Istrazivanje Komisije za zastitu konkurencije, koje je sprovedeno
2018. godine dalo je relevantne podatke o maloprodaji visoko obrtnih proizvoda u periodu
od 2014. do 2016. godine.

Tokom 2019. godine Komisija je objavila ,,Izvestaj o sektorskoj analizi trgovine na malo uu
nespecijalizovanim prodavnicama pretezno hranom, pi¢em 1 duvanom za period od 2017. do
2018. godine*, medutim ova analiza je uradena na uzorku od 2,845 maloprodajnih objekata.

Tabela 6.8 Promena strukture maloprodajne mreze 2014-2018

Ude§c¢e u broj objekata Ude§c¢e u prodajnoj povrSini
Veli¢ina prodavnice | 2014-2016 | 2018* Promena | 2014-2016 | 2018* Promena
do 200 m2 80% 63% -17 pp 28% 18% -10 pp
200-400 m2 10% 17% 7 pp 14% 14% 0 pp
400 - 2000 m2 9% 17% 8 pp 34% 41% 7pp
preko 2000 m2 1% 3% 2 pp 24% 21% 3 pp

* Uzorak od 2,845 maloprodajnih objekata

lzvor: KZK, 2020
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Kao $to se moze zakljuciti iz Tabele 6.8, trend modernizacije maloprodajne mreze visoko
obrtnih proizvoda je nastavljen, ali uz neravnomeran regionalni razvoj. Najmanji
maloprodajni formati povr§ine do 200m2 ¢inili su 80% od ukupnog broja prodavnica,
odnosno 28% po osnovu prodajne povrsine. Najveéi maloprodajni formati povrSine preko
2,000 m2 ¢inili su samo 1% od ukupnog broja objekata, a prema povrsini 24%. Rezultati
istrazivanja komisije na bazi uzorka iz 2018. godine pokazuju da se ucesce ,,modernih*
formata u ukupnom broju prodavnica povecao za 17 procentnih poena, dok se prema uces¢u
u ukupnoj prodajnoj povrsini povec¢ao za 10 procentnih poena.

Ukoliko se struktura maloprodajnih formata posmatra po regionima, uocljiv je neravnomeran
razvoj maloprodaje. U beogradskom regionu prisutan je najmanji broj prodavnica do 200 m2
(67%), dok je u svim ostalim regionima on ve¢i od 80%. Najlosija situacija je u regionu JuZne
1 Istocne Srbije gde dominiraju najmanje prodavnice, ¢ije je ucesc¢e oko 88%.

Vrednost prose¢ne kupovine u Republici Srbiji, dobijena kao odnos ostvarenih prihoda i
ukupnog broja izdatih fiskalnih ra¢una u maloprodajnim objektima obuhvaéenih uzorkom iz
2018. godine pokazuje da je ona iznosila 618 RSD, $to je za 14% vise u odnosu na podatke
za 2017. godinu. (KZK, 2020).

U 2021. godini, kao $to je prikazano u Tabeli 6.9, pet najvecih maloprodajnih lanaca u Srbiji
ostvarili su 47.2% ukupnog prometa. Ovo predstavlja povecanje od 1.7 procentnih poena u
odnosu na 2019. godinu. Kada je re¢ o bruto marzi, situacija je jo$ povoljnija, jer su Cinili
¢ak 62.4% ukupno ostvarene marze u sektoru maloprodaje tokom 2021. godine. Ovaj podatak
jasno ukazuje na njihovu izuzetnu pregovaracku mo¢ i sposobnost da ostvare ve¢i profit po
prodatom proizvodu.

U istom analiziranom periodu, ¢ak 40.7% svih zaposlenih u sektoru maloprodaje bilo je
zaposleno u jednom od pet najve¢ih maloprodajnih lanaca u Srbiji. Dodatno, 51.6% ukupne
vrednosti zaliha robe u svim maloprodajnim objektima tokom 2021. godine bilo je
koncentrisano u objektima ovih najvecih trzi$nih igraca.

Tabela 6.9 Ucesce pet najvecih maloprodajnih lanaca 2019-2021

Pokazatelj 2019 2020 2021

Ukupna aktiva 67.7% 62.2% 64.8%
Zalihe robe 61.7% 56.0% 51.6%
Kapital 71.2% 57.4% 63.0%
Prihod od prodaje robe 45.5% 46.6% 47.2%
Bruto marza 62.0% 62.8% 62.4%
Poslovni dobitak 59.5% 57.1% 59.1%
Broj zaposlenih 40.7% 41.3% 40.0%

Izvor: Prikaz autora na osnovu podataka sa APR
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U prilog Cinjenici da je vrlo verovatno da ¢e Lidl postati novi trziSni lider na teritoriji Srbije
govori i ¢injenica da je ostvarivao daleko veci godisnji rast od proseka sektora i konkurencije
(videti Tabelu 6.10). Lidl je belezio prosecni godisnji rast prihoda od prodaje od 37.8%, dok
je trenutni trzi$ni lider belezio rast od 5.7%. U pogledu bruto marze Lidl je za ¢ak 41.5
procentnih poena belezio veci godiSnji rast u odnosu na Delhaize. Delhaize je takode u
posmatranom periodu smanjio broj zaposlenih sa 12,579 na 11,637, dok je Lidl belezio
prose€an godiSnji rast zaposlenih od 24.1% 1 na kraju 2021. godine je imao 2,935 zaposlenih.

Tabela 6.10 Godisnji rast pet najveéih maloprodajnih lanaca 2019-2021

Pokazatelj Delhaize Mercator - S Univerexport Aman Lidl SEk:;r rtnrgﬁ;/ e
Prihod od prodaje robe 5.7% 2.0% 13.5% 14.0% 37.8% 9.1%
Bruto marza 6.6% 7.3% 18.9% 7.4% 48.1% 13.4%
Broj zaposlenih -3.8% 2.3% 12.8% -0.5% 24.1% 2.8%

Izvor: Prikaz autora na osnovu podataka sa APR

U Srbiji posluje svega sedam maloprodajnih lanaca u svim regionima Srbije na trzistu
visokoobrtnih proizvoda. Najveéi broj modernih maloprodajnih formata (supermarketa i
hipermarketa) nalazi se u gradu Beogradu. Trzis$ni lider Delhaize prodaju realizuje u 2/3
prodavnica koje se nalaze na teritoriji grada Beograda od ukupnog broja prodavnica u Srbiji.
Domac¢i trgovacki lanac DTL sa sediStem u gradu Beogradu, ima samo 6 prodavnica u
Beogradu $to ¢ini 0.8% ukupnog broja objekata ove asocijacije.

Tabela 6.11 Broj maloprodajnih objekata po regionima Srbije 2022. godine

Region Delhaize | Mercator - S Lidl DTL Univerexport|  Gomex DIS Ukupno

Beograd 318 93 18 6 14 19 4 472
Vojvodina 65 112 20 365 163 166 11 902
Juzna i isto¢na Srbija 35 83 9 142 1 18 13 301
Centralna i zapadna Srbija 66 48 14 237 3 19 12 399
Ukupno 484 336 61 750 181 222 40| 2,074

Izvor: Instore, 2022

Usled nedovoljne aktivnosti postoje¢ih maloprodajnih lanaca, Lidl sa strategijom otvaranja
supermarketa po celoj Srbiji, veoma brzo osvaja veliki trzi$ni udel, pretendujuci da u skorijoj
buducénosti postane vodeci nacionalni maloprodavac. Ovo je utoliko verovatnije, s obzirom
da je Schwarz Beteiligungs GmbH grupa ve¢ postala trZi$ni lider u Bugarskoj, Hrvatskoj,
Ceskoj i Slovackoj.

Sve ove informacije ukazuju na kompleksnu i dinami¢nu prirodu maloprodajnog sektora u
Srbiji. Razumevanje ovih indikatora klju¢no je za donoSenje poslovnih odluka i oblikovanje
buducih strategija u ovom sektoru. Kao sto ¢e se dalje razmatrati u ovom istrazivanju, sektor

maloprodaje ostaje vazan stub srpske ekonomije, sa znacajnim uticajem na zaposlenost,
ekonomski rast i konkurenciju.
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6.2.2 MALOPRODAJA SRBIJE U ODNOSU NA EVROPSKU
UNIJU

U sektoru trgovine hranom u EU postoje dokazi da je karaktriSe visoka konkurenacija, sa
jakim pritiskom na cene 1 uslove poslovanja, §to obi¢no rezultira niskim profitnim marzama
(Richards,Hamilton i Yonezawa, 2018).

Pored toga, primecuje se i porast koncentracije kroz spajanja i preuzimanja i pojava
dominantnih oligopola u nekoliko zemalja ¢lanica Evropske unije. Ova tendencija moze
izazvati izazove zbog neravnoteze mo¢i u lancu snabdevanja  hranom.
Evropski organi za konkurenciju posebno se fokusiraju na koncentraciju u maloprodaji hrane.
Struktura trziSta maloprodaje hrane karakteriSe se stopama koncentracije pet najvecih firmi,
koje ¢esto premasuju 70% u vecini ¢lanica EU, $to moze otezati ulaz drugim firmama na
trziSte i odrzati niske marze za potrosace. Koeficijent koncentracije pet najvecih firmi iznosi
oko 50% u Spaniji, dok prelazi 95% u Svedskoj. Sto se ti¢e vrsta prodavnica, u Francuskoj
je veca prisutnost prodavnica koje nude dodatne usluge i manji format prodavnica (Hirsch,
Lanter i Finger, 2021).

Tokom perioda od 2015. do 2022. godine, sektor maloprodaje u Srbiji je ostvario izvanredan
rast prometa u poredenju sa Evropskom unijom. U Srbiji, promet u trgovini na malo je beleZio
godisnju stopu rasta od 6.6%, dok je isti pokazatelj za Evropsku uniju iznosio 2.3%.

U stvarnim cenama iz 2015. godine, promet trgovine na malo u Srbiji se u ovom periodu
povecao za znacajnih 55.9%, dok je u 27 zemalja ¢lanica Evropske unije rast iznosio 17%.
Medu tim zemljama, jedino je Rumunija imala ve¢i rast prometa za 10.5 procentnih poena.
Nasuprot tome, Italija je zabeleZila najmanji rast od 0.3%. Pored Srbije, 1 druge zemlje, kao
Sto su Bugarska, Irska, Litvanija, Poljska i Slovenija, ostvarile su izuzetan rast od preko 30%,
dok su Slovacka, Holandija i Nemacka zadrzale rast blizu evropskog proseka. Ovi impresivni
pokazatelji svedoce o vitalnosti 1 konkurentnosti sektora maloprodaje u Srbiji u poredenju sa
drugim evropskim trzistima.

Godisnji procenti za 2020. godinu jasno reflektuju dramati¢no smanjenje obima maloprodaje
tokom proleca te godine, kako to ilustruje Grafikon 6.12. Iako je doSlo do oporavka tokom
narednih meseci, celokupan ekonomski razvoj u EU (-0.5%) i evrozoni (-0.8%) ostao je
negativan u poredenju sa 2019. godinom. Izuzetno visoke negativne stope promene
zabelezene su u pojedinim zemljama, ukljudujuéi Maltu (-5.7%), Spaniju (-6.4%), ltaliju (-
7.7%) i Sloveniju (-9.8%).

Tokom 2021. godine, svaka zemlja je zabeleZila pozitivan rast, sa posebnim naglaskom na
izuzetne stope rasta u Bugarskoj (12.2%), Litvaniji (12.9%) i Sloveniji (18.9%). Ovi podaci
ilustruju dinamican karakter ekonomske obnove nakon teSkih trenutaka.
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====EU (27 zemalja od 2020) Srhija

Grafikon 6.1212 Indeks deflacioniranog prometa maloproje Srbije i EU 2019-2022
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka EUROSTAT

Za evropski sektor prehrambenih proizvoda, 2022. godina je bila vezana za inflaciju i rastucu
osetljivost potrosackih cena. To je dovelo do najveéeg smanjenja marzi piljarnica u
poslednjih pet godina. U realnim vrednostima, promet je opao za 7.1%, podstaknut
intenziviranim smanjenjem trgovanja u razli¢itim sektorima i usled negativnih ekonomskih
posledica pandemije COVID-19.

Dok se marze smanjuju, kamatne stope i kapitalni troSkovi rastu. Kao rezultat toga, mnogi
prodavci prehrambenih proizvoda vide izazov u finansiranju investicija i u odrzivost i
tehnologiju koje su neophodne za smanjenje emisija, izgradnju otpornosti i pokretanje
buduéeg rasta (McKinsey,2023). Istrazivanje prehrambenog sektora, koje je McKinsey
sproveo na pet najveéih evropskih trzista (Francuska, Nemacka, Italija, Spanija i Ujedinjeno
Kraljevstvo) je pokazalo da je ukupna prodaja prehrambenih proizvoda u Evropi porasla za
2.9 % 2022. godine u poredenju na 2021. godinu. Ovaj rast je bio rezultat visih cena za 10.7
%, smanjenja prodate kolic¢ine od 3.6 % 1 efekta smanjenja trgovanja od 3.6 %. Promet
prodatih namirnica u 2022. godini belezi znacajan rast od 2.9% u poredenju sa 2019.
godinom.

Vrednosni udeo trgovinskih marki na evropskom trZiStu povecao se za 1.9 procentnih poena
u odnosu na 2021. godinu. Ovo povecanje delom se moZe pripisati smanjenju obima trgovine
u radnjama, dok je drugi deo uzrokovan brzim rastom cena proizvoda privatnih robnih marki
u poredenju sa prosekom. Takode, diskonteri su ostvarili znac¢ajno povecanje trziSnog udela
u Evropi tokom 2022. godine, od 1.4%, u poredenju sa 2021. godinom. Ovi podaci jasno
prikazuju dinami¢ne promene na trzistu i klju¢ne faktore koji su ih oblikovali.

U poredenju sa ve¢inom drzava Evropske unije, Srbija ima usitnjenu trgovinu. U periodu
2015. godine do 2019. godine, ovaj pokazatelj je zabelezio znacajan pad sa 113 stanovnika
po prodavnici u 2015. godini na 96 stanovnika po prodavnici u 2019. godini. Prema podacima
EUROSTATA iz 2017. godine, najviSe stanovnika po prodavnici imali su Slovacka 298,
Velika Britanija 224, Hrvatska 216, Finska 203, Nemacka 195.

Glavni razlog razvijene maloprodaje u Slovackoj je pre svega internacionalizacija
maloprodaje. Naime, britanski Tesco je lider na trziStu visoko obrtnih proizvoda sa preko
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150 supermarketa i hipermarketa. Drugi najveéi maloprodavac je grupacija Schwarz (Lidl sa
preko 144 objekta i Kaufland sa 67 prodavnica). Od slovackih maloprodavaca, ostala su samo
tri ve¢a COOP Jednota, Terno i1 Kraj.

U 2017. godini indikator broja stanovnika po prodavnici je u Srbiji iznosio 93, a zanimljivo
je da su manje stanovnika po prodavnici imale Madarska 92, Portugal 81, Kipar 80, Bugarska
77 1 Grcka 67. Poznato je da mediteranske zemlje imaju tradicionalno usitnjenu trgovinu, ali
je sasvim neocekivano da je u Madarskoj broj stanovnika po prodavnici bio nizi u odnosu na
Srbiju, posebno imaju¢i u vidu da se grani¢i sa Slovatkom koja je u potpunosti
modernizovala trgovinsku mrezu. Jedan od razloga za to je neravnomeran regionalni razvoj.
U Budimpesti su locirani veliki medunarodni trgovinski lanci kao $to su Tesco, Lidl, OBI,
dok su u manjim naseljima dominantni domaci trgovci udruzeni kroz alijansu CBA. S
obzirom da je Srbija u fazi modernizacije maloprodajne mreze, moze se ocekivati da ¢e u
bliskoj buduénosti do¢i do ulaska novih medunarodnih maloprodajnih lanaca, a samim tim 1
do otvaranja veéeg broja, pre svega, supermarketa izvan teritorije grada Beograda.

Srbija je imala najnizi maloprodajni promet po stanovniku u poredenju sa svim zemljama
Ervopske unije. Prose¢no promet po stanovniku u 2018. godini, je u EU iznosio 5,760 evra,
a u Srbiji samo 1,912 evra. Najnizi maloprodajni promet po stanovniku u Evropskoj uniji su
imale Rumunija 2,204 evra, Bugarska 2,270 evra, Madarska 3,294 evra, Hrvatska 3,541 evra,
dok je promet u Slovackoj iznosio 3,826 evra. Na osnovu ovih podataka, zakljucuje se da je
potro$nja u maloprodaji u Srbiji znacajno manja u poredenju sa potrosnjom u Evropskoj uniji.
Jedan od razloga evidentiranog najniZzeg maloprodajnog prometa po stanovniku u Srbiji je 1
visoko uceS¢e nezakonite ekonomije koja je prisutna kod malih trgovaca, van prodajnih
objekata 1 putem interneta, gde se vrsi prodaja svih proizvoda bez fiskalnih ra¢una.

Iako sektor maloprodaje u Srbiji beleZi impresivan rast, postoje izazovi koji se moraju resiti,
kao Sto je usitnjenost trgovine 1 visoko uces¢e nezakonite ekonomije. Srbija je imala najnizi
maloprodajni promet po stanovniku u poredenju sa zemljama EU, §to ukazuje na potrebu za
daljim razvojem i modernizacijom maloprodajnog sektora, kao i za smanjenjem nezakonite
trgovine. Potencijalno otvaranje trziSta za medunarodne maloprodajne lance i modernizacija
maloprodajne infrastrukture mogli bi doprineti daljem rastu i konkurentnosti sektora
maloprodaje u Srhiji.
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7. PANDEMIJA COVID-19 VIRUSA U SVETU

Koronavirusi koji se prenose sa zivotinja na ljude, poznati kao zoonotski koronavirusi, su
prouzrokovali nekoliko ozbiljnih izbijanja teSkih respiratornih infekcija u poslednjih
dvadeset godina, Sto ih stavlja u prvi plan kada je u pitanju javno zdravlje (Ashour et al.,
2020). SARS (teski akutni respiratorni sindrom), koji je prvi put izbio 2002. godine i MERS
(bliskoisto¢ni respiratorni sindrom) iz 2012. godine su uzrokovali epidemije koje su
rezultirale brojnim slu¢ajevima pneumonije, akutnog respiratornog distresnog sindroma
(ARDS) i multiorganskog distresnog sindroma (Cui, Li i Shi, 2019).

Do 2007. godine, vise od 36 razlicitih vrsta koronavirusa bilo je identifikovano, a posebna
paznja se posvetila istrazivanjima SARS koronavirus (SARS-CoV), sa preko 4 hiljade studija
posvecéenih njemu (Cheng et al., 2007). Tokom svog aktivnog perioda, SARS koronavirus je
izazvao 8.098 slucajeva infekcije kod ljudi i zabelezeno je 774 smrtna ishoda u 32 zemlje
(Wang et al., 2020[1]).

Na Slici 7.1 prikazan je vremenski okvir vezan za klju¢ne dogadaje, koji su se dogodili u
prvih 6 meseci od izbijanja pandemije. U decembru 2019, novi koronavirus SARS-CoV-2,
koji ukljucuje blage do teske respiratorne simptome pojavio se u gradu Vuhanu u Kini. Kina
je 7. januara 2020. uspela da izoluje novi koronavirus iz brisa grla pacijenta sa pneumonijom
nepoznate etimologije. Svetska Zdravstvena Organizacija (SZO) je identifikovala novi virus
kao 2019-novi korona virus (NCoV), a zvani¢no je 11.februara 2020. godine nazvala bolest
uzrokovanu virusom SARS-CoV-2 ,,COVID-19*“ (WHO, 2020 [1]).

U poredenju sa virusima SARS i MERS, COVID-19 se §irio brze, uglavnom zbog povecane
globalizacije 1 zariSta epidemije (Peeri et al., 2020). Ova epidemija je postepeno eskalirala
do te mere da je Svetska zdravstvena organizacija (SZO) 11. marta 2020. godine proglasila
COVID-19 globalnom pandemijom.

U trenutku kada SZO novi virus naziva ,,COVID-19* bilo je 43,118 laboratorijski potvrdenih
slucajeva Sirom sveta i 1,018 smrtnih sluc¢ajeva. Slucajevi su prijavljeni u 14 azijskih zemalja,
9 evropskih zemalja, 2 severnoamericke zemlje i 1 drzava u Okeaniji. Zabelezeno je 1,017
smrtnih sluc¢ajeva u Kini i 1 na Filipinima (WHO, 2020[2]).

Nakon nesto vise od mesec dana 27. marta 2020. godine broj potvrdenih slucajeva je vec¢
skocio na preko 465 hiljada u ¢ak 199 zemalja, sa nesto vise od 21 hiljade direktnih smrtnih
ishoda uzrokovanih virusom COVID-19, sto predstavlja procenat smrtnosti od ¢ak 4,5%.

Sredinom maja 2020. godine bilo je 4,3 miliona potvrdenih slucajeva i vise od 79 hiljada
smrtnih slucajeva. U trenutku pisanja disertacije 2023. godine bilo je vise od 767 miliona

potvrdenih slucajeva i gotovo 7 miliona smrtnih slucajeva povezanih sa COVID-19 Sirom
sveta (WHO, 2022[3]).
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Dec 312019 Jan 7,2020 Jan 11,2020 Jan 13,2020 Jan 30,2020
Zdravstvens komisija Prvi SARS CoV2 izolovan Prijavljen prvi smrini slucéaj SZ0 je prijavila SZ0 je novi koronavirs
provincije Hubei upozarila j& iz respiratormog sekreta od COVID-19, sekvence prvi sluéaj na proglasila medunarodnom
SZ0 na nekoliko shifajeva pacijenta sa pneumonijom virusnog genoma pustene Tajlandu, van vanrednom situacijom za
upale pluca nepoznate u Kini i

su 1 baze podataka Kine Jjavno zdravlje

Apr2.2020 Mar 13,2020 Mar 11,2020 Mar 7,2020 Feb 11,2020
Ulaupan broj umrlih u Ukupan broj smrtnih sluéajeva u svetu SZ0 proglagava Broj smrinih sluajeva SZ0 je nazvao nowvu
svetu od COVID-19 premasio je 5.000, fondacija UN i COVID-19 je pregao 3,500 &rom bolest kao COVID-19
premasio je 30.000 1 broj partnen pokrennli su fond solidamost pandemijom sveta
zarazemh je premaZio za odgovor na COVID-19

Maj 20,2020 Maj 22,2020 Jun 7.2020
Broj sluéajeva COVID- Eksperimentalna vakcina Ukupan broj zaraZenih
19 girom sveta prelaz 5 profiv koronavirusa premagio je 7 miliona, a
miliona napreduje u proboim ‘broj umrhih premagio 400
fazama hiljada

Slika 7.1 Vremenski okvir u klju¢nim dogadajima izbijanja SARS-CoV-2
Izvor: Mohan i Nambiar, 2020

Izbijanje bolesti COVID-19, uzrokovane novim koronavirusom, dostiglo je razmere
pandemije, izazivajuci ozbiljnu krizu u oblasti javnog zdravlja Sirom sveta (Rajkumar, 2020).
U cilju usporavanja Sirenja bolesti i sprecavanja preoptere¢enja zdravstvenih sistema, mnoge
zemlje su primenile restriktivne mere, ukljucujuci potpuna ili delimi¢na zaklju¢avanja, koja
su ogranicavala kretanje stanovnistva (Han et al., 2020).

COVID-19 pandemija se razlikovala od prethodnih epidemija koronavirusa na nekoliko
nacina. Prvo, nedostatak organizovanog, sistemati¢nog i nau¢no utemeljenog znanja o
COVID-19 izazvao je zabrinutost medu pojedincima i Vladama Sirom sveta dok su se
suocavali sa nevidljivim neprijateljem (Wang et al., 2020[3]). Dodatno, klju¢na obeleZja ove
epidemije obuhvataju visoku stopu Sirenja virusa, povecanu ranjivost starijih i osoba sa
oslabljenim imunitetom, kao i razlicite stope oporavka (Shaw, Kim i Hua, 2020).

U periodu od januara do februara 2020. godine, Kina je zabelezila najveéi broj slucajeva i
smrtnih ishoda povezanih sa COVID-19, ali od pocetka marta iste godine primeéen je brzi
trend smanjenja broja slucajeva (Mohan i Nambiar, 2020). Nasuprot Kini broj pozitivnih i
smrtnih slucajeva povezanih sa COVID-19 eksponencijalno je rastao od marta 2020. godine
Sirom sveta (Grafikon 7.1).
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Grafikon 7.1 Broj pozitivnih i smrtnih slu¢ajeva u prva tri meseca pandemije
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

Italija, Spanija, Nemacka, Francuska i Ujedinjeno Kraljevstvo su belezile najveéi broj
pozitivnih slucajeva i smrtnih ishoda u Evropi (Grafikon 7.2) Ovih pet evropskih zemalja
¢inile su 79% ukupnog broja potvrdenih slucajeva infekcije 1 ¢ak 89.4% od ukupnog broja
smrtnih slucajeva prouzrokovanih COVID-19 virusom tokom marta 2020. godine. Ovi
podaci ukazuju na znacajne izazove s kojima su se ove zemlje suocile u tom klju¢nom
periodu pandemije.
% pozittvnih sluéajeva EU % smrinih sluéajeva EU
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Grafikon 7.2 Sirenje virusa po zemljama Evrope tokom marta 2020. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

8 Ostale zemlje Evrope

Kada se posmatra period cele 2020. godine na globalnom nivou moZze se videti da je tokom
aprila i maja zabelezena relativna stabilnost u broju pozitivnih i smrtnih slucajeva, Sto
ukazuje na pozitivan efekat koji su sa sobom nosile rigorozne mere ogranicavanja Kretanja
koje su zemlje pocele da sprovode neposredno nakon pojavljivanja prvih slucajeva.

Pandemija COVID-19 pokrenula je dosad nevidene akcije vlada Sirom sveta. Uprkos tome
Sto su gotovo sve zemlje uvele epidemioloska ogranicenja tokom pandemije, merenje
intenziteta tih ograni¢enja u svakoj pojedina¢noj zemlji predstavlja izazov. Takode, postoji
razlika izmedu pravnih ogranicenja koja su uvedena i njihove stvarne primene. Kako bi se
ocenila strogost epidemioloskih mera, Univerzitet Oksford je razvio sinteticki pokazatelj
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poznat kao Oxford Stringency Index (OSI). Ovaj indeks se izraCunava za sve zemlje sveta,
svakog dana od pocetka pandemije COVID-19.

Randelovi¢ (2021) navodi da je Indeks strogosti, kao pokazatelj restiktivnosti uvedenih mera
za spreCavanje Sirenja virusa, neponderisani prosek vise pokazatelja. U situaciji kada nema
na snazi epidemioloskih mera vrednost mu je 0, dok ima vrednost 100 kada su na snazi sve
epidemioloske mere. Ova baza podataka omogucava istrazivac¢ima i donosiocima politika da
dublje istraze empirijske efekte politickih odgovora na Sirenje potvrdenih sluc¢ajeva COVID-
19 i smrtnih slu¢ajeva uzrokovanih virusom, ali takode i na ekonomsku i druStvenu dobrobit
(Hale et al., 2021).

Tokom juna 2020. godine drzave poc¢inju sa popustanjem mera $to za posledicu ima znacajan
skok u broju zabeleZenih slucajeva, dok se najmasovniji rast pandemije belezi od oktobra
2020. godine kada prosecni dnevni broj pozitivnih slucajeva premasuje 500 hiljada, a broj
smrtnih slucajeva 9 slucajeva na globalnom nivou (Grafikon 7.3). Tokom 2020. godine
zabelezeno je preko 82 miliona pozitivnih slucajeva i neSto ispod 2 miliona smrtnih
slucajeva, Sto predstavlja stopu smrtnosti od 2.3% na nivou cele populacije, ali je ovaj
procenat znacajno visi kod starije populacije.
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Grafikon 7.3 COVID-19 virus u svetu tokom 2020. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

Kao §to se moze videti na Grafikonu 7.4, tokom 2021. godine u Evropi i Severnoj Americi
se belezi relativan pad u prose¢nom dnevnom broju pozitivnih slu€ajeva, koji prati i znacajno
popustanje mera koje su bile na snazi. Dok su maj i jun 2021. godine meseci sa najnizim
vrednostima broja pozitivnih slucajeva u Evropi i Severnoj Americi, situacija je znacajno
ozbiljnija u Aziji, gde dolazi do naglog rasta broja COVID-19 slucajeva. U ova dva meseca
Indija je zabelezila gotovo 19 miliona, Turska blizu 2 miliona, a Iran nesto iznad milion
pozitivnih slu¢ajeva, §to je predstavljalo 83% ukupnog broja pozitivnih slucajeva u Aziji.

Pocetkom 2022. godine se javlja novi talas sa do tada najve¢im brojem COVID-19 pozitivnih
slucajeva. Evropa u prva 2 meseca 2022. godine u proseku dnevno belezi preko milion
pozitivnih slucajeva. Francuska je u ovom periodu imala 12.5 miliona pozitivnih slucajeva,
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Nemacka 7.6 miliona, Rusija, Italija i Velika Britanija preko 5 miliona, dok je jo§ 12 zemalja
zabelezilo preko milion pozitivnih slucajeva.

Severna Amerika tokom januara 2022 belezi dnevno preko 750 hiljada slucajeva, ali taj broj
znacajno pada vec tokom februara. U Aziji se u prva 3 meseca belezi u proseku dnevno 600
hiljada pozitivnih slucajeva, gde prednjaci Juzna Koreja sa 12.7 miliona, Indija i Vijetna sa
8 miliona, Turska i Japan sa 5 miliona, dok su Izrael, Indonezija, Malezija i Tajland zabelezile
preko milion pozitivnih COVID-19 slucajeva.
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Grafikon 7.4 Broj pozitivnih slucajeva i Indeks strogosti u svetu 2021-2022
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

Tokom decembra 2022. godine, Kina je uvela znac¢ajne promene u svom pristupu borbi protiv
COVID-19 pandemije. Posle skoro tri godine strogih pravila, ukinuta je "nulta kovid"
politika, $to je rezultiralo popuStanjem mera i promenom globalne slike. Ovo znacajno
popustanje mera donelo je najmasovniji talas COVID-19 sluc¢ajeva od izbijanja pandemije,
u trenutku kada u ostatku sveta beleZe sporadi¢ni slucajevi.

Od novembra 2022. godine, u kontinentalnoj Kini preovladavaju varijante Omikrona,
posebno sojevi BA.5.2 i BF.7, prema informacijama Svetske zdravstvene organizacije. Kao
rezultat toga, Kina je belezila visok broj pozitivnih slucajeva, sa dnevnim prosekom od preko
4 miliona tokom decembra 2022. godine. Ipak, uprkos velikom broju slu¢ajeva, broj smrtnih
ishoda ostaje izuzetno nizak u poredenju sa mnogim manje naseljenim zemljama.

Najveci dnevni broj pozitivnih slucajeva na svetskom nivou od pocetka izbijanja pandemije
COVID-19 je 6.7 miliona, koji je zabeleZen u Kini 23.12.2022 dan nakon proslave lunarne
nove godine (Grafikon 7.5).
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Grafikon 7.5 Pik pozitivnih slu¢ajeva u Kini na dan 23.12.2022. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

Jedan od mogucih razloga za relativno mali broj smrtnih slucajeva u Kini moze biti ¢injenica
da je usvojena uza definicija za "covid smrtni sluc¢aj" nakon ublazavanja mera povezanih sa
nultom kovid polittkom. Smrti koje su uzrokovane drugim bolestima, kao S$to su
kardiovaskularne ili cerebrovaskularne bolesti i sréani udari, nisu vise Kklasifikovane kao
smrti uzrokovane koronavirusom. Uz to, glavni uzrok smrti od infekcije omikron sojom su
osnovne bolesti, dok je respiratorna insuficijencija direktno uzrokovana novom
koronavirusnom infekcijom retka.

Stopa smrtnosti od virusa COVID-19 porasla je vise nego Sto se o¢ekivalo na pocetku Sirenja
uz prevlast u evropskim zemljama i SAD. Do kraja juna 2020. godine Francuska, Italija i
Spanija beleze dvocifrene % smrtnosti kao posledice COVID-19 virusa. Kada se posmatra
period tri godine zaklju¢no sa 31.12.2022 moze se sagledati pozitivan efekat vakcijanacije,
koji je znacajno oborio % smrtnosti, koji je postojao u periodu dok nije napravljena vakcina
protiv COVID-19 virusa. 1z Tabele 7.1 moze se videti i korelacija izmedu % vakcinisane
populacije i % smrtnosti, jer SAD i Indija imaju najzine procene vakcinisane populacije
(ispod 68%) i jedine imaju % smrtnosti preko 1,1%.

Tabela 7.1 Stopa smrtnosti kao posledice COVID-19 virusa do kraja 2022. godine

do 30.06.2020 do 31.12.2022
Driava % smrtnosti Broj E)o_zitivnih Brojvstnrtnih % smrtnosti % vakcinifs,.ane
slucajeva* slucajeva* populacije
Sjedinjene Americke Drzave 4.9% 99,412 1,085 1.1% 67.9%
Kina 5.5% 84,925 49 0.1% 89.8%
Indija 3.0% 44,679 531 1.2% 67.1%
Francuska 18.7% 38,200 158 0.4% 78.4%
Nemacka 4.8% 37,385 167 0.4% 76.2%
Juzna Koreja 2.2% 29,059 32 0.1% 85.6%
Italija 14.4% 25,168 185 0.7% 81.2%
Spanija 11.6% 13,684 119 0.9% 85.6%

* vrednosti u hilladama

Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID
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Visoka stopa smrtnosti u ovim zemljama predstavlja pitanje koje zahteva dalje istrazivanje i
identifikaciju ta¢nih uzroka. Postavljene su neke hipoteze u cilju objasnjenja ove pojave.
Jedna od tih hipoteza sugerise da demografski faktori, kulturno ponasanje, posebno u Italiji
i Spaniji, kao i ka$njenje u reagovanju i primeni mera zaklju¢avanja nakon otkrivanja
sluc¢ajeva COVID-19 pocetkom januara 2020, predstavljaju klju¢ne faktore koji su doprineli
brzom Sirenju infekcije i visokoj stopi smrtnosti povezanoj sa COVID-19 virusom (Mohan i
Nambiar, 2020).

Nedavna studija, koja je analizirala smrtne slucajeve u 66 administrativnih regiona Italije,
Francuske, Spanije i Nemacke, izvestila je o visokoj stopi smrtnosti u industrijskim
regionima ovih zemalja koji su izloZeni visokom nivou zagadenja azot-dioksidom.
Dugotrajno izlaganje azot-dioksidu povezano je sa razvojem komorbiditeta kao $to su
hipertenzija 1 kardiovaskularne bolesti. Ovo moZe biti znafajan faktor koji doprinosi
smrtnosti od COVID-19 u tim regionima (Ogen, 2020).

Zanimljivo je da je stopa smrtnosti u nekim zemljama kao §to su Novi Zeland, Juzna Koreja,
Nemacka, Hong Kong bila znacajno niza u poredenju sa drugim evropskim zemljama i
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Veruje se da je ova relativno niska stopa smrtnosti od
COVID-19 posledica ranog i visokog nivoa testiranja u Sirokom uzorku populacije 1 brzih
preventivnih mera koje su ove zemlje preduzele da ograniCe Sirenje infekcije (World
Population Review, 2020).

Vise od 70% svetske populacije je do sada imalo priliku da primi bar jednu dozu vakcine
protiv COVID-19, §to ukupno iznosi 13.42 milijarde doza Sirom planete. Ohrabrujuce je i to
da ¢ak 30.2% ljudi u zemljama sa nizim prihodima imalo pristup i primilo je bar jednu dozu
vakcine. Ovi podaci svedo¢e o globalnim naporima da se vakcinacija proSiri i da se borba
protiv pandemije COVID-19 vodi na svetskom nivou (OWID).

Pandemija COVID-19 ilustruje potrebu za prilagodljivim i brzim odgovorom na nove pretnje
javnom zdravlju. Izazovi koje smo doziveli tokom pandemije, ukljucujuci brzo Sirenje virusa,
varijabilnu stopu smrtnosti i izazove u primeni preventivnih mera, ukazuju na potrebu za
stalnim unapredenjem zdravstvenih sistema, globalne koordinacije i hitnih istraZivanja o
novim infektivnim agensima. Ucenje iz pandemije COVID-19 moze poboljsati nasu
spremnost za buduce izazove u oblasti javnog zdravlja.
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7.1 PANDEMIJA COVID-19 VIRUSA U SRBIJI

Dana 6. marta 2020. godine u Srbiji je zabeleZen prvi potvrdeni slu¢aj COVID-19 virusa.
Pacijent je ranije putovao u Madarsku i Italiju i infekcija se smatrala ,,uvezenim sluc¢ajem®.
Pacijent je pregledan, testiran, izolovan (kasnije hospitalizovan), a svi njegovi kontakti su
takode identifikovani, pronadeni i stavljeni pod epidemioloski nadzor.

Na teritoriji Republike Srbije proglaseno je vanredno stanje 15. marta 2020. godine, koje
podrazumeva vojne propise uz aktivno razmesStanje vojske, ukljucujuci i na granicama i
sustinsko gaSenje javnog zivota. Od stranih drZavljana zatrazeno je da ne poseéuju Srbiju, a
svi srpski drzavljani koji su se vracali iz bilo koje zemlje Sirom sveta stavljeni su u obaveznu
14-dnevnu samoizolaciju, dok je 28-dnevna samoizolacija bila potrebna za one koji su se
vracali iz podrucja sa visokom stopom prenosa COVID-19 virusa.

Tokom perioda vazenja vanrednog stanja postupno su usvajane slede¢e mere ogranicenja i
zabrane (United Nations Serbia, 2022):

e Policijski ¢as, ukljuujuéi zabranu kretanja gradana tokom vikenda i izmedu 17:00
popodne i 05:00 ujutru radnim danima;

e Potpuna ogranic¢enja kretanja, ukljucujuci zabranu kretanja za gradane starije od 65
godina (ili starije od 70 godina za ruralnija, manje naseljena podrucja);

e Zatvaranje svih grani¢nih prelaza, ukljucujuéi vazdu$ne, kopnene i re¢ne granicne
prelaze, koji su svi bili zatvoreni, osim za transportne ekipe i osobe sa posebnim
dozvolama;

e Zatvaranje aerodroma, osim za prevoz tereta i poSte, operacije traganja i spasavanja,
humanitarne letove i hitan medicinski transport;

e Zatvaranje vrtica, Skola 1 univerziteta,

e Zatvaranje javnih prostora: kafici, barovi, restorani, trZzni centri 1 pijace su bili
zatvoreni, osim apoteka i supermarketa;

e Zatvaranje javnog prevoza, koji je bio potpuno zabranjen, osim dostave i prevoza
hrane.

Za vreme vanrednog stanja, kako bi se smanjio broj ljudi u kontaktu sa zdravstvenim
ustanovama, a samim tim i smanjio rizik od prenoSenja virusa medu pacijentima i
zdravstvenim radnicima, svi neesencijalni zdravstveni postupci, privremeno su obustavljeni.

Nakon ukidanja vanrednog stanja 6. maja 2020. godine, zdravstvene ustanove su postepeno
ponovo uspostavile redovno pruzanje zdravstvenih usluga i ova praksa je zadrzana i tokom
drugog vrhunca povecane transmisije. Za prijem i leCenje pacijenata obolelih od COVID-19
virusa Sirom Srbije odredeno je 20 bolnica i to su jedine ovlas¢ene ustanove u zemlji za to
(United Nations Serbia, 2022).
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Srbija je uvela neke od najstrozih evropskih mera za borbu protiv pandemije, koje su tokom
vremena izazvale socijalne tenzije. Neki struc¢njaci tvrde da je vanredna situacija mogla biti
proglasena umesto toga, smatraju¢i da je vanredno stanje bila preterana reakcija.
Posmatrajucéi strogost mera donesenih na pocetku vanrednog stanja mozemo videti da su one
bile nesto blaze od onih koje je propisala Spanija, koja je u tom trenutku imala vise od 10
hiljada potvrdenih pozitivnih slu¢ajeva, dok je Srbija imala manje od 100 (Grafikon 7.6).
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Grafikon 7.6 Indeks strogosti i broj pozitivnih slucajeva na dan 16.03.2022. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

17. marta 2020. godine pocela je nastava na daljinu. Snimljeni ¢asovi su emitovani od 17.
marta 2020. do 29. maja 2020. na nacionalnim i regionalnim javnim TV kanalima i putem
lokalnih medija, ukljucujuéi i kanale na jezicima manjina.

Prvi smrtni slu¢aj zabelezen je 21. marta 2020. godine, dok je prvi dnevni maksimum u broju
novih slucajeva dostignut je 17. aprila 2020. godine (sa visokih 445 novootkrivenih
slucajeva), pracen stabilizacijom ili smirivanjem slucajeva nakon toga (sa priblizno 200 do
300 novih slucajeva dnevno do kraja aprila 2020. godine).

Tokom maja 2020. godine, primecen je trend smanjenja broja novih slucajeva, §to je
rezultiralo donoSenjem odluke o ukidanju vanrednog stanja od strane Parlamenta 6. maja iste
godine.

Pocevsi od 15. maja, ulazak u zemlju je dozvoljen za srpske i strane drzavljane, uz obavezno
prilaganje negativnog PCR testa koji nije stariji od 72 sata, $to se takode ukida kao uslov od
22. maja. Paralelno s tim, od 15. maja je postepeno pocelo obnavljanje komercijalnih letova.
Takode, od 1. juna, sportska takmicenja na otvorenom su dozvoljena uz prisustvo publike i
primenu sigurnosnih mera, dok su javna okupljanja na otvorenom dozvoljena s maksimalno
hiljadu prisutnih ljudi.

Broj dnevno zabeleZenih slucajeva pao je na rekordno nizak nivo od pocetka krize, sa samo
18 novootkrivenih slucajeva 2. juna 2020. godine. Sredinom juna meseca broj slucajeva
poceo je ponovo da raste, da bi se broj prijavljenih slucajeva na nedeljnom nivou udvostrucio
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do poslednje nedelje juna i dostigao vrhunac dnevnih broja slucajeva 27. jula 2020. godine
sa 467 novih potvrdenih slucajeva (Grafikon 7.7).

500 20
450 18
400 16
350 14
300 12
250 10
200 8
150 6
100 4
50 2
0 0

o oo e R AR =B = I = T = I = R = R = B = I = = = = = B = B = = = = = N - A=

=R Aaagdaagaacaagaqdaaaaaaannaaasaaaaaannadanna

o oo =-N-E-N-E-E-E---E-E- - E-E-- - -~ - - - = I

AAaAafAdAacdaadafadaAacaadamAaAaadaanacaaAaaaaanasa

- R e Rl - = - A - IR = B = i e T = R T i BT = T e R T -

A AR - - el sl - -l iR iR - - e s R R - - -EaR s s R

FA A AT S F T FFF AN AA A AR AS O EEESE SRR SRS

S 00 0000000000000 D00 000000 DD D DD DS oo

Broj smrtnih slu¢ajeva =B roj pozitivnih slucajeva

Grafikon 7.7 COVID-19 virus u periodu mart-jul 2020. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

Izvestaj Ujedinjenih nacija Srbije o proceni socio-ekonomskog uticaja COVID-19 navodi tri
vazna faktora pomogla su zdravstvenom sistemu da prebrodi prvu dramati¢nu fazu vanredne
situacije:
e Relativno veca koli¢ina raspolozivih resursa Sirom javnih bolnica u Srbiji u poredenju
sa javnim bolnicama drzava u regionu,
e Jaka ograni¢enja koja su nametnuta tokom vanrednog stanja i vremenski okvir u
kojem su uvedena;
e Zdravstvene ustanove su relativno brzo dobile neophodnu li¢nu zaStitnu 1 drugu
opremu.

Kao odgovor na novi talas zaraza koji je poceo krajem juna, sprovedene su nove mere kao
§to su obavezno noSenje maski u javnom prevozu i zatvorenim prostorima i ograni¢avanje
broja ljudi na okupljanjima na otvorenom i u zatvorenom, kao i ponovno ograni¢avanje
radnog vremena za restorane i barove. U svetlu pada broja novih pozitivnih slu¢ajeva u
avgustu, neke mere su ublazene (IMF, 2020[1]).

U periodu od avgusta do sredine oktobra 2020. godine u Srbiji se beleze znacajno nize
vrednosti registrovanih slucaja sa proseénim dnevnim brojem ispod 140, §to je praceno
dodatnim popustanjem mera. Dnevni maksimum sa preko hiljadu pozitivnih slucajeva se
desava 28. oktobra 2020. godine i do kraja godine se javlja do tada najaci talas pandemije sa
prose¢nim dnevnim brojem registrovanih slucaja preko 4,500. Tokom ovog perioda se javlja
i najveéi broj smrtnih sluéajeva koji je dnevno u proseku bio veci od 36, odnosno tokom
decembra i preko 50 (Grafikon 7.8).
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Grafikon 7.8 COVID-19 virus u periodu avgust-decembar 2020. godine
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

Do kraja 2020. godine u Srbiji je zabelezeno 334,991 pozitivan slucaj i 3,163 smrtnih
slu¢ajeva, Sto predstavlja procenat smrtnosti od 0.9%.

Virus je brzo napredovao u Srbiji i zabelezeno je sedam talasa pandemije od njenog izbijanja
(Grafikon 7.9).
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Grafikon 7.9 Talasi pandemije COVID-19 virusa
Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

Tokom marta i aprila 2021. godine zabelezen je Cetvrti talas pandemije sa nesto ispod 4
hiljade prosecno dnevno registrovanih slu¢ajeva. Nakon ovog perioda i smirivanja situacije
dolazi i do znacajnijeg dodatnog popustanja mera, a indeks strogosti 24. maja pada sa 56.5
na 39.8, Sto predstavlja najnizu vrednost indeks od trenutka izbijanja pandemije.

Peti talas pandemije se javlja tokom septembra i oktobra 2021. godine kada prosec¢ni dnevni
broj registrovanih slucajeva prelazi 6 hiljada, ali restriktivne mere ostaju gotovo
nepromenjene, odnosno indeks strogosti tokom ovog perioda iznosi 40.5. Do kraja 2021.
godine u Srbiji je zabeleZzeno 962,156 pozitivnih i 9,525 smrtnih slucajeva od pocetka krize.
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Tokom $estog talasa pandemije koji je izbio pocetkom 2022. godine belezilo se dnevno u
proseku preko 10 hiljada pozitivnih slu¢ajeva, dok su mere vlade dodatno slabile $to pokazuje
I indeks strogosti koji u ovom period iznosi u proseku 33.1.

Od maja 2022. godine gotovo da viSe nema nikakvih mera na snazi $§to je propraceno
indeksom stogosti koji iznosi 11.1, ¢ak i tokom trajanja sedmog talasa u periodu od jula do
avgusta 2022. godine. Tokom 2022. godine u Srbiji je zabelezeno 1.1 milion pozitivnih i
nesto ispod 5 hiljada smrtnih slucajeva.

Kao $to se moze videte na u Tabeli 7.2, najveci procenat smrtnosti su imala prva dva talasa
iznad 2%, dok je u tre¢em talasu broj smrtnih slu¢ajeva nes$to manji u odnosu na Sesti talas
kada je bilo 2.1 puta vise pozitivnih slu¢ajeva. Ovakva situacija je bila sli¢na i u drugim
zemljama dok nije pocela kampanja aktivne vakcinacije stanovniStva.

Tabela 7.2 Stopa smrtnosti po talasima pandemije

Broj pozitivnin | Broj smrtnih .| % vakcinisane
Talas .. .. % smrtnosti A
slucajeva sluGajeva populacije
I 7,939 157 2.0% 0.0%
1 10,925 291 2.7% 0.0%
1" 289,854 2,349 0.8% 0.0%
v 231,494 1,908 0.8% 21.8%
V 377,868 2,612 0.7% 43.7%
VI 611,125 2,511 0.4% 47.4%
VI 251,003 547 0.2% 47.7%

Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID

Srbija je uradila 9.8 miliona testova na COVID-19 virus, $to predstavlja daleko najveci broj
u poredenju sa svim zemljama u regionu. Stopa smrtnosti od 0.71% je najniza u poredenju
sa drugim ekonomijama Zapadnog Balkana. Takode je dala i najveci broj doza vakcine protiv
COVID -19 virusa 8.53 miliona, ali je Hrvatska imala veci procenat vakcinisane populacije
55.8% (Tabela 7.3).

Tabela 7.3 Stopa vakcinacije stanovniStva zemalja Zapadnog Balkana

Broj datih doza| % vakcinisane

Zemlja . . % smrtnosti
vakcine* populacije

Hrvatska 5.36 55.8% 1.4%
Srbija 8.53 47.7% 0.7%
Albanija 3.08 45.0% 1.1%
Crna Gora 0.68 44.7% 1.0%
Makedonija 1.8 39.6% 2.8%
Bosna i Hercegovina 1.9 26.0% 4.1%
* u milionima

Izvor: Prikaz autora na osnovu baze podataka OWID
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U Republici Srbiji je do kraja 2022. godine potvrdeno preko 2.5 miliona sluc¢ajeva COVID-
19 virusa i 18.5 hiljada smrtnih sluc¢ajeva (OWID).

Srbija je odgovorila na pocetnu fazu pandemije COVID-19 brzim i odlu¢nim merama,
ukljuc¢ujuéi vanredno stanje, zatvaranje granica i1 stroga ograni¢enja kretanja. Ova brza
reakcija mogla je doprineti ogranicavanju prvog talasa Sirenja virusa.

Iako je Srbija postigla visoku stopu vakcinacije stanovniStva, tok pandemije bio je
karakterizovan ciklicnim talasima i socijalnim tenzijama u vezi sa strozZim merama. Ovo
istice potrebu za kontinuiranim pracenjem 1 prilagodavanjem odgovora na pandemiju, uz
ravnotezu izmedu zasStite zdravlja i oCuvanja socijalne i ekonomske stabilnosti.

7.2 EKONOMSKI UTICAJ COVID-19 VIRUSA

Kriza se dogodila u globalnom kontekstu usporenog ekonomskog rasta, pojacanih tenzija na
trgovinskim trzi§tima i ogromnog duga, procenjenog na preko 220% globalnog BDP-a na
kraju 2019. godine, sa velikom prevalencijom korporativnog duga od kojeg je znacajan deo
okarakterisan kao bezvredan ili vrlo loSeg kvaliteta (Economist, 2020).

Uticajem na privrednu aktivnost, trgovinske tokove i agregatnu traznju i ponudu, pandemija
je imala dramaticne efekte na makroekonomski sistem, §to je dovelo do kraha berze,
ekstremne finansijske nestabilnosti i naglog pada kamatnih stopa i cena primarnih proizvoda.
Korporativni i javni dug su dodatno naglo porasli, dostigavsi nivoe koji nikada nisu videni u
protekle dve decenije (IMF,2020[3]).

Srpska privreda je ostvarila rast od 4.2% u 2019. godini, §to je do§lo nakon izvanrednog rasta
0d 4.4% u prethodnoj godini, 2018. To je posebno zna¢ajno ako se uzme u obzir da je ovaj
nivo rasta znatno visi od prosecne godisnje stope rasta u prethodnim godinama. Ovi brojevi
ukazuju na snaznu ekonomsu aktivnost i privredni razvoj Srbije u tim periodima. (MFIN,
2020). Uprkos dobrom rastu tokom ove dve godine, prose¢ne stope rasta Srbije u periodu od
2013. do 2020. godine su i dalje bile ispod stopa rasta u drugim zemljama Jugoisto¢ne
Evrope. Razlozi za to se mogu naci u uticaju globalne finansijske krize 1 katastrofalnih
poplava koje su pogodile Srbiju tokom 2014. godine.

Prema izvestaju Svetske banke iz 2020. godine (Svetska banka, 2020[1]), u ranim mesecima
2020. godine, pre nego Sto se pojave COVID-19, situacija u makroekonomiji Srbije bila je
prili¢no stabilna. Zemlja je uspela da znacajno smanji spoljni dug i postigne znacajan
napredak u smanjenju fiskalnog deficita. Fiskalni deficit je opao sa 6,2% BDP u 2014. godini
na svega 0,2% BDP-a u 2019. godini. Ovaj rezultat postignut je povecanjem javnih prihoda,
koji su porasli sa 39% u 2014. na 42,1% u 2019. godini, i smanjenjem javnih rashoda, koji
su opali sa 45,2% u 2014. na 42,3% u 2019. godini, prema podacima Svetske banke iz 2020.
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godine. Podaci Ministarstva finansija (MFIN, 2020) pokazuju da je javni dug kao procenat
BDP-a pao sa 67.5% u 2014. godini na 52% u 2019. godini, usled smanjenja fiskalnog
deficita, uz istovremeni rast ekonomije.

Prema izve$taju Narodne banke Srbije za prvo tromeseéje 2020. godine (NBS, 2020[2]),
privatna potroSnja u Srbiji ostala je na nivou prethodne godine (3.4% rasta) 1 doprinela rastu
bruto domaceg proizvoda (BDP) za 2.2 procentna poena. Uvoz potro$nih dobara povecao se
za viSe od 15%, a maloprodaja za 12%. Domaci turizam je takode imao rast, ali su mere
zatvaranja hotela zbog pandemije anulirale taj rast. Prodaja na malo u martu je bila veca u
odnosu na prethodnu godinu (3.9%), delimi¢no zbog pojacane traznje za osnovnim zivotnim
namirnicama.

U istom periodu, ukupna potroSnja je porasla u odnosu na prethodnu godinu, pretezno zbog
rasta zarada (13.8%) u prva dva meseca i izdataka za penzije, dok su doznake bile nize.
Drzavna potro$nja je takode porasla za 3.3%, doprinosec¢i rastu BDP-a od 0.6 procentnih
poena.

Investicije su uglavnom bile bazirane na privatnim investicijama, koje su povecane za vise
od 25% i doprinele rastu BDP-a za 4.1 procentni poen. Finansiranje investicija je uglavhom
bilo iz domacih izvora, a investicioni krediti su zabelezili rast od 14.7%. Tokom prva tri
meseca 2020. godine, priliv stranih direktnih investicija (SDI) iznosio je oko 822 miliona
evra.

Posle teske recesije tokom prvog talasa 1 izolacije, privreda Srbije je relativno dobro
prevazisla krizu uz znacajnu podrsku vlade. Nakon rasta od 4.2% u 2019. godini, BDP je u
2020. godini realno pao za 1%, prema procenama Republickog zavoda za statistiku. (RZS,
2020[6]). Nakon pada od 0.6% u prvom kvartalu 2020. godine, BDP se smanjio za 9.2% u
drugom kvartalu (desezonirano) nakon §to su uvedene restriktivne mere vlade za suzbijanje
Sirenja virusa. BDP se oporavio u trecem za 7.2% i ¢etvrtom kvartalu 2020. godine za 2.2.%.

Pad BDP-a koji je zabelezen u Srbiji je nizi u poredenju sa prosekom EU, koja je zabelezila
pad od 14.4% u drugom kvartalu 2020. godine u odnosu na isti period prethodne godine i
pad od 11.9% u odnosu na prethodni kvartal 2020. godine (EUROSTAT, 2020[1]).

Vise razloga je zasluZzno za samo jednocifreni ekonomski pad u drugom kvartalu 2020.
godine:

e Doslo je do ubrzanja privrednog rasta neposredno pre krize $to je pomoglo da se
spreci veci pad tokom ovog klju¢nog kvartala;

e Specificne karakteristike srpske privrede koje se oslanjaju na proizvodna preduzeca
manje vrednosti (kao Sto su poljoprivreda 1 prehrambena industrija) znacile su da je
zemlja manje zavisna od sektora koji su najteze pogodeni COVID-19 krizom, koja
ukljucuju proizvodnju trajnih potroSackih i investicionih dobara i turizam;
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e Vecina kompanija u Srbiji (63%) odgovorila je da imaju dovoljno finansijskih rezervi
da izdrze snazne pritiske likvidnosti koje je nametnula kriza (CEVES, 2020).

COVID-19 krize je uticala na srpsku privredu kroz najmanje tri kanala(United Nations
Serbia, 2022):
e Kroz spoljni sektor (tj. uticaji na izvoz, direktne strane investicije, doznake, turizam;
e Kroz kombinovani pad li¢nih i korporativnih rashoda, kao i investicija, §to je sve
izazvano merama ogranicenja i indirektnim efektom kontrakcije spoljnog sektora;
e Kroz sadas$nju i mogucéu buduéu kontrakciju finansijskog sektora .

Izvozno trziste igra klju¢nu ulogu u ekonomskom napretku Srbije, budu¢i da se radi o
ekonomiji koja je relativno otvorena, s uées¢em izvoza u BDP-u od preko 50%. Ovo je
posebno znadajno kada se uporedi sa drugim zemljama, kao §to su Ceska (gde izvoz ¢ini 74%
BDP-a) i Madarska (gde izvoz ¢ini 83% BDP-a), s jedne strane, i Rumunija (gde izvoz ¢ini
40,9% BDP-a), s druge strane. (EUROSTAT, 2020[2]).

Usled smanjene globalne traznje tokom "lockdown" perioda na glavnim izvoznim trzistima,
izvoz Srbije je u aprilu i maju 2020. godine znacajno opao za 29% i1 26% u odnosu na isti
period prethodne godine. Ovaj pad je rezultirao ukupnim smanjenjem izvoza od 9,5% na
godisnjem nivou za period od januara 2020. do maja 2020. godine (RZS, 2020[1]).

Direktni pad izvoza je imao negativan uticaj i na investicije u proizvodnju, kao i na prodaju
trajnih proizvoda za Siroku potro$nju, koja je zabeleZila znacajan pad od 55% u odnosu na
isti period prethodne godine. Istovremeno, prodaja polutrajne i netrajne robe Siroke potrosnje,
koja ¢ini 66% ukupnog izvoza Srbije, pretrpela je manje gubitke (smanjenje od 26% 1 11%
u odnosu na isti period prethodne godine). (RZS, 2020[2]),

Doznake su takode vazna komponenta srpske privrede, sa ukupnim prilivom od oko 8%
BDP-a u 2019. (Svetska banka, 2020[2]). Sektor turizma, koji ¢ini relativno skromnih 0.9%
BDP-a Srbije (Svetska banka, 2020[3]), u poredenju sa proseckom EU od 3.9%, takode je
pretrpeo znacajne gubitke. U junu 2020. godine broj dolazaka i no¢enja turista smanjen je za
52.5% u odnosu na isti period prethodne godine (United Nations Serbia, 2022).

COVID-19 krizom narocito su bili pogodeni mali i srednji farmeri, Sto je pitanje koje ima
dubok uticaj na mnoga domacinstva. Mali 1 srednji poljoprivrednici €ine znacajan deo
stanovnistva u Srbiji, Sto je razli¢ito od situacije u EU gde se poljoprivreda ¢esto koncentrise
kod manjeg broja vecih zemljoposednika. U Srbiji, poljoprivreda je veoma fragmentirana, i
cak 23% domacinstava Sirom zemlje se, bar delimicno, oslanja na poljoprivredu, prema
izvestaju SIPRU iz 2020. godine (SIPRU, 2020). Ova ¢injenica naglasava znacaj podrske i
reSenja koja bi pomogla ouvanju i unapredenju poljoprivrednog sektora u Srbiji.
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Ocekivalo se da ¢e industrijska proizvodnja opasti zbog poremecaja u lancima snabdevanja
(Svetska banka, 2020[1]). Dok su industrijski sektori, iskljuuju¢i gradevinarstvo, pali za
12% izmedu prvog i drugog kvartala, snazno su se oporavili i zavrsili godinu sa rastom od
0.4% u odnosu na 2019. Gradevinarstvo je, s druge strane, zavrsilo godinu sa padom
vrednosti od 5.1%. Oporavak odredenih klju¢nih sektora pokazuje njihovu otpornost pred
zna€ajnim poremecajima: izvoz 1 uvoz su smanjeni za oko 20%, a potroSnja pala za 7.2% u
drugom kvartalu 2020. (Svetska banka, 2021[4])

U godini pre pandemije u privredi je dodato skoro 70 hiljada radnih mesta (RZS, 2020[4]).
Ovaj rast zaposlenosti voden je proizvodnjom, trgovinom, ugostiteljstvom, gradevinarstvom
I profesionalnim delatnostima, koje su ¢inile 89% svih novih radnih mesta u zemlji od 2016.
do 2019. godine. Uprkos rastu zaposlenosti, kvalitet zaposlenosti pre krize i dalje je bio
izazov u zemlji, a neformalna zaposlenost je prema nekim izvestajima iznosila oko 18%
ukupne zaposlenosti, pogadajuci uglavnom muskarce, radnike u visokoj dobi (od 25 do 54
godine), starije radnike, manje obrazovane radnici i radnici na jugu Srbije (RZS, 2020[3]).

Zvani¢na statistika pokazuje da je u prvoj polovini 2020. godine izgubljeno 94 hiljade radnih
mesta kao rezultat COVID-19 krize (RZS, 2020[4]). Ovo je odrazavalo relativno mali broj
otpustanja u kombinaciji sa velikim gubitkom radnih sati. Srbija se u tom pogledu nije mnogo
razlikovala od prosecnih gubitaka zabeleZzenih u Evropi i svetu, jer su mnoge privredne
aktivnosti morale potpuno da se zaustave, dok su druge poslovale smanjenim kapacitetom
kako se priroda mnogih poslova sustinski promenila uvodenjem restriktivnih mera vilade.

Prema istrazivanju koje je sprovela Medunarodna organizacija rada (engl. ILO) Sektori koji
su pretrpeli najvece gubitke su: 1) trgovina na veliko i malo; 2) smestaj; 3) kopneni transport
I transport prirodnih resursa cevovodima; 4) usluzne delatnosti hrane i pi¢a; 5) Sumarstvo i
seCa Suma; 1 6) poljoprivredna i stoCarska proizvodnja (ukljucujuéi lov i srodne usluzne
aktivnosti). U ovih sektorima, struktura radnika Sirom Srbije obuhvata: skoro 314 hiljada
onih koji su samostalni radnici; preko 267 hiljada radnika koji su u neformalnoj ekonomiji;
735 hiljada koji su zaposleni u malim i srednjim preduze¢ima (SME) i preko 100 hiljada
radnika koji imaju ugovore na odredeno vreme (ILO, 2020).

U uslovima povecane neizvesnosti i nesigurnosti zarada, domacinstva u Srbiji su se, slicno
situaciji u drugim EU zemljama, pokazala manje sklonim uzimanju kredita kao izvora
prihoda. U drugom kvartalu 2020. godine, obim novih kredita odobrenih stanovni$tvu iznosio
je 75 miljjardi dinara, Sto predstavlja smanjenje od 52.6% u poredenju sa istim periodom
prethodne godine. Kada iskljuc¢imo refinansirane kredite kod iste banke, to smanjenje iznosi
40.7%. Najcesci oblik kredita bili su gotovinski krediti (47%), od kojih je gotovo svi (99.5%)
bili denominirani u dinarima (NBS, 2020[2]).
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Kriza je pokazala da je veli¢ina preduzeca bitna, jer su manje kompanije iako najvise
pogodene, bile agilnije da prilagode svoj poslovni model ili proizvode novoj situaciji. Vise
od dve trecine malih i srednjih preduzeca bilo je znacajno pogodeno COVID-19 krizom
(CEVES, 2020). Dok je 20% malih i srednjih preduze¢a moralo da obustavi skoro celokupno
poslovanje, ¢ak dodatnih 49% malih 1 srednjih preduzeca je radilo sa znacajno smanjenim
kapacitetom i znacajno su im nedostajali resursi (United Nations Serbia, 2022).

Istrazivanje koje je sproveo CEVES je pokazao da su srednja preduzeca pokazala najveéu
otpornost u privredi, jer su bila ,,dovoljno mala*“ da budu agilna i prilagode se, ali takode su
da privuku finansijska sredstva (CEVES, 2020). S druge strane, velika preduzeca, jer su bila
Kruta i spora, nisu bila u stanju da se tako brzo prilagode promenama u okruZenju na pocetku
krize, zbog ¢ega su pretrepla znacéajnije posledice (Grafikon 7.11).
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Grafikon 7.10 Otpornost preduzeca prema veli€ini i sektoru
Izvor: CEVES, 2020

Na nivou sektora, najvise su pogodeni sektori koji su najvise bili ograni¢eni izolacijom, dok
su najmanje pogodeni poljoprivredni i prehrambeni sektor. Mereno BDP-om, privredni
subjekti koji se bave umetno$cu, zabavom 1 rekreacijom, delatnostima 1 uslugama u
domacinstvu 1 samozaposleni su zabelezili najvezi medugodis$nji pad u drugom kvartalu
2020. godine od 32%, zatim profesionalne, naucne i tehni¢ke delatnosti beleze pad od 21%,
trgovina, transport 1 ugostiteljstvo 17% i preradivacka industrija, rudasrstvo 1 energetika 8%
(RZS, 2020[5]).

Sektori putovanja, ugostiteljstva i transporta imali su skoro potpunu privremenu restrikciju
poslovanja, $to je uticalo na sve kompanije u ovim sektorima. Ovi efekti su bili ozbiljni, ali
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u velikoj meri samo privremeni. Nakon §to je blokada ukinuta, ovi sektori su pokrenuli neke
delove svojih aktivnosti (United Nations Serbia, 2022).

Najmanje pogodeni sektori bili su proizvoda¢i hrane i1 maloprodaja hrane (osim
poljoprivrednih pijaca i1 zelenih pijaca, koje su ostale pogodene zbog mera fizickog
distanciranja), kao i preduzeca za profesionalne usluge (CEVES, 2020).

Na pocetku pandemije, sektor maloprodaje u nekim kategorijama, kao $to su potroSacka roba
1 proizvodi od sustinskog znacaja za periode karantina i izolacije (na primer, meso, pirinac,
brasno, mleko, konzervirana hrana, ulje, flasirana voda, itd.), zabelezio je znaCajan rast.
Procenjuje se da je ukupan promet potrosacke robe u maloprodajnim radnjama u tom periodu
u Republici Srbiji bio 100% vecéi nego u februaru, i gotovo 50% veci u poredenju sa istim
periodom 2019. godine, pretezno usled ogromnog Soka na strani traznje i prisutnog straha
medu potrosaima zbog zatvaranja prodavnica. Kao rezultat toga, prodaja se utrostrucila i
doslo je do velikih praznina s strane traznje, praznih polica u prodavnicama i nedostatka
odredenih kategorija proizvoda. Traznja se stabilizovala pocetkom maja 2020. godine, kada
su potrosaci shvatili da su osigurane zalihe osnovnih prehrambenih proizvoda i da je
asortiman proizvoda u maloprodajnim radnjama stabilan (Zrni¢ et al., 2021).

Vazno je napomenuti da odluka o uvodenju vanrednog stanja i ograni¢enja u sektoru usluga
nije vazila za velike maloprodajne lance koji su nastavili snabdevati stanovni$tvo bez
ometanja. Pretpostavka je da su nakon pocetnog Soka produktivnost i profitabilnost sektora
maloprodaje bili sacuvani. Istovremeno, minimalna potraznja za tehnickom opremom i
uredajima, obucom i ode¢om, ku¢nim aparatima, namestajem i automobilima nadoknadena
je povecanom potraznjom za prehrambenim proizvodima i brzim rastom elektronske trgovine
i plasmanom proizvoda putem elektronskih kanala i e-maloprodaje (Mari¢ et al, 2022).

Tokom protekle decenije e-trgovina u Srbiji je dobila svoje mesto u zakonodavnim i
institucionalnim okvirima. Banke i druge platne institucije su ponudile razlicite metode e-
placanja, §to je neophodno za Sirenje ovog sektora. Medutim, upotreba e-trgovine u Srbiji je
jo$ uvek u ranoj fazi razvoja i usvajanja, a strukture e-trgovine nisu bile u stanju da obezbede
infrastrukturu spremnu za kori$¢enje kao odgovor na COVID-19 krizu (United Nations
Serbia, 2022).

U prvom kvartalu 2020. godine, zabeleZen je rast u broju platnih transakcija putem interneta
za znacajnih 48%. Paralelno s tim, broj e-prodavnica se povecao za 37%, prema podacima
Narodne banke Srbije (NBS, 2020[1]), Sto ukazuje na sve vecu digitalizaciju ekonomske
aktivnosti.

Ono §to je posebno znacajno jeste da se samo 8% preduzeca prilagodilo novonastalim
okolnostima tokom krize, preusmeravajuci svoje poslovanje ka e-trgovini. Najveci uspeh u
ovom prilagodavanju zabelezen je u sektoru hrane, gde je 36% preduzeca povecalo svoju
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prisutnost u e-trgovini. Ovo ukazuje na fleksibilnost i prilagodljivost poslovnih modela u

.....

Uprkos ozbiljnim izazovima koje je izazvala pandemija COVID-19, Srbija je pokazala
izvesnu ekonomsku otpornost i1 prilagodljivost. Kriti¢na lekcija koju treba izvuéi iz ovih
dogadaja jeste da se digitalizacija i e-trgovina brzo razvijaju 1 postaju kljucni elementi buduce
ekonomske odrzivosti. Investicije u digitalnu infrastrukturu 1 podrSka digitalnom
preduzetniStvu mogu pomoci Srbiji da bolje iskoristi ove trendove u buducnosti.

Pandemija je naglasila vaznost diversifikacije privrede i smanjenja zavisnosti od odredenih
sektora. Dok su neki sektori pretrpeli ozbiljne gubitke, drugi su pokazali otpornost. Ovo
ukazuje na potrebu za razvojem razlicitih sektora i unapredenjem strukturalne raznolikosti
ekonomije. Pomo¢ malim i srednjim preduze¢ima, koja su pokazala vecu prilagodljivost,
moze igrati kljuénu ulogu u jacanju ekonomske otpornosti Srbije.

7.3 MERE VLADE SRBIJE ZA PREVAZILAZENJE KRIZE

Vlada Srbije je usvojila niz strategija za ublazavanje uticaja krize COVID-19 na zdravstvo,
ekonomiju i drustvo. Njeni potezi, zajedno s merama NBS, bili su pretezno usmereni na
spreCavanje masovnog otpusStanja radnika tokom perioda vanrednog stanja. Medutim, u
pojedinim slu¢ajevima, otpustanja su se nastavila u kompanijama koje nisu bile obuhvacene
vladinim ekonomskim podsticajima. Bitno je napomenuti da je vlada intervenisala kako bi
se sacuvale inace solventne kompanije koje su se suocile s problemima likvidnosti izazvanim
pandemijom COVID-19 (United Nations Serbia, 2022).

Ukupna vrednost fiskalnog paketa iznosila je 6 milijardi evra (12,7% BDP-a) sa 4 milijardi
evra direktne fiskalne podrSke i rashoda 1 2 milijarde evra kreditnih garancija i grantova.
Dodatna pomo¢ stigla je od Razvojne banke Saveta Evrope (zajam od 200 miliona evra),

Svetske banke (zajam od 100 miliona evra) i Evropske unije (paket finansijske podrske od
93 miliona evra) (OECD, 2020[1]).

Prema podacima OECD za 2020. godinu (OECD, 2020[1]), prvi paket fiskalnih mera iznosio
je oko 390 milijardi dinara (7% BDP-a), a sastojao se od (Grafikon 7.12):
e Povecanja plata u javnom zdravstvu za 10% (13 milijardi dinara) i povecanja
potro$nje na zdravstvenu zastitu (12 milijardi dinara);
e Jednokratne isplate svim penzionerima (7 milijardi dinara);
e Univerzalnog gotovinskog transfera od 100 evra svakom gradaninu starijem od 18
godina (oko 71 milijardu dinara);
e Tromesecnog odlaganja poreza na rad i doprinosa za socijalno osiguranje za sve
privatne kompanije, koje ¢e se otplacivati u 24 rate pocevsi od 2021. godine (100
milijardi dinara);
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e Odlaganja akontacija poreza na dobit preduzeca tokom drugog kvartala 2020. godine
(21 milijarda dinara);

e Subvencija zarada, ukljucuju¢i isplatu minimalnih plata za sve zaposlene u malim i
srednjim preduzec¢ima i preduzetnicima za tri meseca (93 milijarde dinara);

e Isplata 50 odsto neto minimalne zarade za tri meseca za zaposlene u velikim
preduze¢ima u privatnom sektoru i za zaposlene koji trenutno ne rade (4 milijarde
dinara).

u Mere za likvidnost

Mere poreske
politike

= Direktna pomoé
preduzecima

® Ostale mere podrike

Grafikon 7.11 Prvi paket mera Vlade Srbije
Izvor: OECD, 2020[1]

Da bi odgovorila na neposredni ekonomski uticaj na sektor turizma, vlada je podelila 160
hiljada vaucera za odmor u Srbiji kako bi se nadoknadio srazmeran broj stranih gostiju koji
inace ne bi posetili Srbiju (United Nations Serbia, 2022).

Obezbedeno je zaposljavanje dodatnih 2.5 hiljada zdravstvenih radnika, a Evropska unija je
obezbedila paket pomo¢i od 15 miliona evra za kupovinu 1 transport neophodne medicinske
pomoci.

Drugi paket mera usvojen je krajem jula 2020. godine, ukljucujué¢i subvencije zarada
zaposlenih u malim 1 srednjim preduze¢ima za jo§ dva meseca (36 milijardi dinara), i
odlaganje poreza na rad i doprinosa za sve privatne kompanije za jo§ mesec dana (30 milijardi
dinara).

Treci paket mera obuhvatao je jednokratnu fiskalnu podrsku za pomo¢ hotelima u gradovima,
kroz fiksnu subvenciju po sobi i po krevetu, sa troSkom od oko 0.02% BDP-a. Takode je
predvidena i subvencija kao podrska radu za sve turisticke agencije koje imaju licencu i nisu
u stecajnom postupku.

Pocetkom novembra 2020. godine svi zaposleni u zdravstvenim ustanovama dobili su
dodatnu jednokratnu pomo¢ od 10 hiljada dinara (procenjeni trosak od oko 0.02% BDP-a).

Rebalans budzeta sa novim merama podrSke usvojen je u aprilu 2021, a nove mere su
obuhvatale:
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e Subvencije zarada, ukljucujuci isplatu ¥2 minimalne zarade za sve preduzetnike i
zaposlene u preduzec¢ima za tri meseca (69,8 milijardi dinara);

e Dodatna pla¢anja za zaposlene u sektoru turizma (4,4 milijarde dinara);

e Univerzalni gotovinski transfer od 60 evra svakom gradaninu starijem od 18 godina,
isplacen u dve rate od po 30 evra u maju i novembru (43.2 milijarde dinara);

e Jednokratna isplata od 50 evra svim penzionerima (10 milijardi dinara);

e Jednokratna nov¢ana pomoc¢ od 60 evra za sve nezaposlene, ispla¢ena u junu (4.3
milijarde dinara);

e Podrska sektoru saobracaja i gradskim hotelima (3.9 milijardi dinara);

e Jednokratnu isplatu od 25 evra svim vakcinisanim gradanima (9 milijardi dinara).

Zdravstveni radnici su tokom 2021. godine bili podvrgnuti znacajnim promenama u oblasti
finansijske nadoknade. U sklopu nastojanja da se pruzi zasluzeno priznanje za njihov
posveéeni rad tokom krize COVID-19, njihove plate su znacajno unapredene. Prvo
povecanje plata u visini od 5% je stupilo na snagu po¢etkom 2021. godine, donoseci sa sobom
znacajno unapredenje finansijske situacije zdravstvenih radnika.

Pocetkom 2022. godine, usledilo je novno povecanje plata zdravstvenim radnicima od 8%.
Ovo je znacilo da su znacajno poboljSane plate ostale na snazi, obezbedujuéi radnicima u
ovoj kljucnoj industriji stabilnost i1 sigurnost prihoda.

Pored ovih dugoro¢nih izmena u visini plata, zdravstveni radnici su bili predmet i dodatnih
beneficija. Tokom 2022. godine, dobili su i jednokratnu pomo¢ u iznosu od 10 hiljada dinara.
Ova posebna pomo¢ je bila namenjena kao dodatna podrska za suocavanje s izazovima koje
je donela pandemija, a takode je sluZila kao izraz zahvalnosti za hrabrost i predanost
zdravstvenih radnika u suocavanju s teskim uslovima tokom krize COVID-19. Sve ove
promene ukupno su doprinele zna¢ajnom unapredenju finansijskog polozaja zdravstvenih
radnika 1 pruzile im dodatnu motivaciju i podr§ku u obavljanju njihovih klju¢nih duznosti u
sluzbi javnog zdravlja.

Monetarne intervencije vlade su ukljucivale:
e Sukcesivno smanjenje kamatnih stopa NBS-a

o 12. marta 2020. godine referentna kamatna stopa smanjena je na 1.75%,
kamatna stopa na depozitne olaksice smanjena je na 0.75%, a kamatna stopa
na kreditne olakSice smanjena je na 2.75%;

o 9. aprila2020. godine referentna kamatna stopa dodatno je smanjena na 1.5%,
kamatna stopa na depozitne olaksice je dodatno smanjena na 0.5%, a kamatna
stopa na kreditne olakSice je smanjena na 2,5%;

o U junu 2020. godine NBS je ponovo snizila referentnu stopu na 1.25%;

o NBS je u decembru 2020. godine snizila referentnu stopu sa 1.25% na 1%.
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Isplate bankama kao kompenzacija za smanjenja kamatnih stopa
o NBS je 20. jula 2020. godine odlucila da ¢e nadoknaditi bankama smanjenja
kamatnih stopa na dinarske kredite za 0.5 procentnih poena u okviru garantnih
Sema;
o Odobrena je drzavna garantna Sema za bankarske kredite malim i srednjim
preduzec¢ima (240 milijardi dinara), kao i novi krediti MSP iz Fonda za razvoj
(24 milijarde dinara) (IMF, 2020[1]).
Injekcija likvidnosti
o NBS je obezbedila trzisnu likvidnost tako Sto je bankama (putem instrumenata
monetarne politike) obezbedila dodatnu dinarsku likvidnost u vrednosti od
41.1 milijardi dinara i deviznu likvidnost u vrednosti od 96 miliona evra;
o Pokrenut je program podrske likvidnosti za banke putem reverznih repo
transakcija i svop transakcija;
Moratorijum
o Odbanaka i lizing kuca se trazilo da ponude 90-dnevni moratorijum na otplatu
duga i da obustave otplatu zajma i sve druge bankarske obaveze. Ove mere su
kasnije produzene za jo§ dva meseca;
Mere za korisnike stambenih kredita
o 11.juna 2020. godine NBS je ublazila regulatorni limit odnosa iznosa kredita
i vrednosti nepokretnosti za kupce prve stambene nepokretnosti za njihove
hipotekarne kredite, povecavajuci limit sa 80% na 90%
Mere podrske duznicima (privreda i stanovni§tvo) pogodenih pandemijom
o Reprogramiranje i refinansiranje bankarskih kredita i grejs period od Sest
meseci sa produZenjem roka isplate

NBS i Evropska Centralna Banka (ECB) su se u februaru 2021. godine dogovorile da produze
trajanje repo linije iz predostroznosti sa ECB kako bi odgovorile na moguce potrebe srpskih
finansijskih institucija u likvidnosti u evrima. Repo linija, koja je prvobitno planirana da traje
do kraja juna 2021. godine, produzena je za devet meseci, do kraja marta 2022. godine.

NBS je u velikoj meri intervenisala na deviznom trzi$tu kako bi odrzala relativno stabilan
kurs tokom perioda krize(IMF,2020[1]).

Analiza podsticajnih paketa ukazuje na odredene aspekte koji su mogli biti implementirani
na adekvatniji nacin:

Mnoge interventne mere vlade targetiraju relativno dobrostojeci deo stanovnistva:
24% stanovniStva Srbije ne koristi bankarske proizvode i ne moze direktno imati
koristi od moratorijuma na dug ili smanjenja kamatnih stopa;

Neformalni radnici (koji ¢ine visok udeo radne snage u Srbiji) nisu u moguénosti da
prime nijednu isplatu subvencionisanih zarada ili Sema podrske;
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e Univerzalne mere, poput univerzalnog gotovinskog transfera svakom gradaninu
starijem od 18 godina, nisu rentabilne i ne mogu se dugoro¢no odrzati (United
Nations Serbia, 2022).

Niz mera koje je Vlada Srbije preduzela tokom pandemije COVID-19 jasno ukazuje na
znacaj sveobuhvatnog pristupa u suoCavanju sa izazovima krize. Ove mere, usmerene na
podrsku zdravstvenom sistemu, ocuvanje radnih mesta, podrsku privredi i finansijskoj
stabilnosti, i pruzanje direktnih pomo¢i gradanima, zajedno su doprinele ocuvanju
ekonomske ravnoteze i drustvene stabilnosti u zemlji.

Svi razmatrani aspekti mera koje je Vlada Srbije preduzela tokom pandemije COVID-19
naglasavaju ozbiljnost i odgovornost drzave prema gradanima i privredi u izazovnim
vremenima. Ova sveobuhvatna strategija ne samo da je olaksala trenutne poteskoce, vec je i
pruzila osnovu za dugoro¢nu stabilnost i ekonomski oporavak u Srbiji. Ovo iskustvo istice
vaznost fleksibilnosti, koordinacije i1 saradnje, kako unutar zemlje, tako i sa medunarodnim
partnerima, kako bi se efikasno suocili s globalnim krizama.

7.3.1 SOCIO-EKONOMSKA IZLOZENOST I OTPORNOST
POLITIKE NA PANDEMIJU COVID-19

Srbija se suodila sa nizom ekonomskih i socijalnih izazova koji su je ucinili ranjivom na
pandemiju COVID-19. Osim ozbiljnih zdravstvenih pitanja, zemlja se suocila s ekonomskim
i socijalnim izazovima koji su doveli do ranjivosti. lako je zdravstveni sektor zemlje
posedovao solidnu infrastrukturu za suocavanje s potencijalnim zdravstvenim krizama, neki
sistemski nedostaci i neizvesnosti u politickom odgovoru na krizu pokazali su se kao
prepreke.

Visoka stopa nezaposlenosti i raSirena neformalna ekonomija dodatno su opteretili
ekonomiju Srbije, Sto bi moglo usporiti proces oporavka. Ovi €inioci takode ukazuju na to
da je deo stanovniStva bio izloZen riziku i potencijalnom nedostatku adekvatne zdravstvene
1 socijalne podrSke. Dodatna ranjivost Srbije se ogledala u njenom oslanjanju na strane
investicije 1 medunarodnu trgovinu, obzirom da su kljucni trgovinski partneri Srbije znacajno
bili pogodeni pandemijom (videti Tabelu 7.4).

Relativna stabilnost finansijskog sektora moze predstavljati potencijalnu prednost u procesu
oporavka nakon pandemije COVID-19, pruzajuéi osnovu za ponovno uspostavljanje
ekonomske ravnoteze i napredak zemlje (OECD, 2020[1]).
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Tabela 7.4 Socio-ekonomaksa izlozenost Srbije i zemalja OECD 2019. godine

Kontekst Nivo ranjivosti| Pokazatelj Srbija OECD
Dug stanovnistva, krediti i du¢nicke HOV (% BDP) 20.6 68.3
Relativno siromastvo (% populacije) 19.3 2.9
Primljene licne doznake (% BDP) 8.2 0.9
% Nezaposlenosti 10.4 5.8
Blagostanje Visok Neformalna zaposlenost (% ukupne zaposlenosti) 18.7 -
Izdaci za socijalnu zastitu (% BDP) 19.5 20.1
Domacinstva bez brzog internet pristupa (%) 30.4 15.0
Nedostatak socijalne podrske (% populacije) 10.0 8.6
Zivotno zadovoljstvo (prose&an rezultat na skali od 1 do 10) 6.2 6.7
Zdravstveni rizik Umeren Ucestalost puéenja n.ledu odraslim.a (%) 40.7 24.9
Ucestalost gojaznosti medu odraslima (%) 21.5 20.8
. . Robna razmena (% BDP) 89.1 58.3
Trgovina Visok - ——
Spoljnotrgovinski bilans (% BDP) -10.0 0.5
Investiciie Umeren Mikro pr_eduzeéail (l-9_z?poslem"h) (% ukupnih preduzeca) 75.0 78.7
Strane direktne investicije, neto prilivi (% BDP) 8.3 1.8
Tercijarni sektor Nizak Turizam (% BDP) 6.9 8.8
NPL krediti (% ukupnih kredita) 4.1 2.9
Finansijski i Nizak Devizne rezerve (broj meseci uvoza) 5.0 -
monetarni Racio kapitalne adekvatnosti (%) 22.3 18.9
Referentna kamatna stopa 1.25* -

* stanje na jun 2020
Izvor: OECD, 2020[1]

Dok se celokupno trziste rada pokazalo otpornim na prvi $ok, kriza je uticala na neke grupe,
posebno na mlade. U 2019. godini stopa nezaposlenosti je opala na 10.4% S$to predstavlja
najniZi nivo u poslednjoj deceniji, dok je zaposlenost je porasla na 49% radno sposobnog
stanovnistva. Stopa nezaposlenosti za lica mlada od 25 godina bila je gotovo tri puta veca
nego za ukupnu radnu snagu i iznosila je 27.5% mlade populacije koja je aktivna na trzistu
rada.

Priblizno 10% radne snage iz Srbije Zivi se u inostranstvu, a njihove doznake ¢inile su oko
8,2% BDP-a u 2019. godini, §to se znatno izdvaja u poredenju s ekonomijama OECD-a, gde
su doznake iznosile svega 0,3% BDP-a u 2018. godini. Medutim, od januara do maja 2020.
godine, primetan je znacajan pad li¢nih doznaka od 24% u odnosu na isti period prethodne
godine (OECD, 2020[2]). Potencijalni dalji pad doznaka predstavlja ozbiljnu pretnju i moZze
dovesti do smanjenja prihoda u mnogim domacinstvima, ¢ime bi se potrosnja dodatno
smanjila (Svetska banka, 2020[1]).
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Tabela 7.5 Otpornost politike Srbije i zemalja OECD 2019. godine

Kontekst Nivo ranjivosti| Pokazatelj Srbijp | OECD
Javni dug (% BDP) 57.6 65.8
Budzetski deficit (% BDP) -0.2 0.8
Bruto domaca stednja (%) 15.1 22.5
Javne finansije Nizak Kratkoro¢ni krediti (% ukupnih kredita) 0.9 9
Devizni krediti (% ukupnih kredita) 72.4 -
Dug koji drze nerezidenti (% ukupnih kredita) 58.0 -
Spoljni dug (% bruto nacionalnog dohotka) 73.8 -
Potro$nja na javno zdravlje (% BDP) 8.5 12.6
Zdravstveni sektor Umeren | Broj bolnickih kreveta na 1.000 stanovnika 5.6 4.7
Broj lekara na 1.000 stanovnika 3.1 3.5
Efektivnost Viade Nizak In_dex efek?ivnos_ti Vlade _(-2,5: niska; 2,5: vis_oka) _ 0.1 12
Rigorozna i nepristrasna javna uprava (0: pristrasna; 4: nepristrasna) 1.8 3.3

Izvor: OECD, 2020[1]

U pocetnom talasu krize COVID-19, identifikovane su odredene slabosti u sistemu socijalne
zastite u Srbiji. Kako bi se osiguralo da zemlja moze efikasno da zadovolji potrebe svojih
najugrozenijih gradana, programi socijalne zastite moraju pro¢i kroz unapredenja kako u
pogledu adekvatnosti, putem povecanja iznosa davanja, tako i u domenu proSirivanja
pokrivenosti, kroz uklju¢ivanje veéeg broja korisnika u te programe.

U situacijama kada su neformalni oblici rada, migracija vezana za zaposlenje ili doznake
ograniceni ili nedostupni, neophodno je identifikovati alternativne mehanizme za suocavanje
s ovim izazovima. Pribegavanje odredenim izuzecima od standardnih uslova i poveéanje
naknada zasnovanih na osiguranju u vanrednim okolnostima, ukljuuju¢i dodatne isplate
penzionerima 1 olakSavanje kriterijuma 1 trajanja naknada za nezaposlene, predstavljaju
moguce opcije za unapredenje sistema socijalne zastite (FES, 2020).

Nedovoljna socijalna podrSka ogranicava sposobnost zemlje da deluje kao automatski
stabilizator. U Srbiji, izdaci za socijalnu zaStitu su uglavnom usmereni na penzije, dok
socijalna podrSka zasnovana na dohotku i1 imovinskim kriterjjumima ima ograni¢enu
pokrivenost medu siromasnim gradanima. Program finansijske socijalne pomo¢i (FSA), koji
je kljuéni mehanizam podrSke prihodima, obuhvata manje od 6% stanovniStva koje se
suocava sa siromastvom. Istovremeno, visok procenat neformalnog zaposljavanja (oko 20%)
1 niska stopa radne aktivnosti smanjuju potencijal socijalnih osiguranja i vanredne podrske
preduzeéima kao sredstava za ekonomske stabilizacije.

Srbija, Hong Kong, Japan, Singapur 1 Juzna Koreja bile su jedine zemlje na pocetku krize
koje su uvele mere hitne gotovinske isplate namenjene svim punoletnim gradanima (FES,
2020). Efikasnost ovih mera ostaje predmet rasprave i daljeg istrazivanja, s obzirom na
razli¢ite nacine na koje su stanovnici koristili dobijeni novac i na ukupan uticaj na ekonomski
oporavak i dobrobit gradana. Nazalost, period od predloga politike do implementacije bio je
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predug i isplate su rasporedene dve nedelje nakon zavrSetka izolacije, a ne tokom vrhunca
ograniCenja i zatvaranja kada bi isplate imale veci uticaj. Ova hitna gotovinska isplata u
iznosu od 100 evra je kostala oko 1,3% BDP-a i obuhvatila je oko 6.2 miliona punoletnih
stanovnika Srbije.

Hitne gotovinske isplate su bile samo jednokratne i nije planirano da se kombinuju sa
progresivnim sistemom poreza na dohodak koji cilja na razli¢ite demografske kategorije
prihoda sa razli¢itim stopama i beneficijama. U upravljanju programom, Vlada Srbije je dosla
do onih kojima isplate nisu bile potrebne, a istovremeno nije uspela da dopre do svakog
coveka, ukljucujuéi i neke od najugrozenijih, kao i decu.

Potro$nja na zdravstvenu zastitu u Srbiji iznosi 8,5% BDP-a, $to je iznad regionalnog proseka
(7,5%), ali ispod nivoa zemalja OECD-a (12,6%). Broj lekara i bolni¢kih kreveta u odnosu
na broj stanovnika u Srbiji je u skladu sa prosekom u zemljama OECD-a i nadmasuje veéinu
zemalja u regionu. Ipak, zabrinjavajuéi trend odlaska kvalifikovanog medicinskog osoblja u
inostranstvo, gde su plate privlacnije, ostaje aktuelan. Procenjuje se da je u poslednjih 20
godina vise od 10 hiljada lekara napustilo Srbiju, ostavljaju¢i zdravstveni sistem s
nedostatkom od 3.5 hiljada lekara i 8 hiljada medicinskih sestara (OECD, 2020[1]).

Za razliku od vecih ekonomija ili EU koja pruza snaznu podrsku ¢lanicama, Srbija ¢e se
osloniti na spoljne izvore poput grantova i zajmova od medunarodnih organizacija i trzista.
Ovaj pristup je neophodan za finansiranje ekonomske i socijalne obnove, izlazeé¢i izvan
planiranih budzetskih sredstava.

Ove napore je potrebno paZljivo balansirati kako bi se osiguralo da javni dug Srbije ostane
ispod 60% BDP-a (OECD, 2020[3]). U okviru ovih fiskalnih ograni¢enja, Srbija ¢e morati
da razmotri i primeni kako postojece, tako i inovativne finansijske instrumente kako bi

isklju€enost budu efikasni 1 delotvorni (United Nations Serbia, 2022).

Ocekivalo se da ¢e se materijalno blagostanje ljudi pogorsati sa krizom COVID-19. Sa
velikim brojem ljudi koji ostaju bez posla, od kojih su znac¢ajan broj neosigurani radnici iz
neformalnog sektora, broj novougrozenih ljudi moze rasti u periodu nakon krize. U zavisnosti
od trajanja krize, izmedu 125 hiljada i 327 hiljada gradana moglo bi da osiromasi zbog
ekonomskog Soka koji je pandemija izazvala.

Koeficijent broja siromasnih bio je oko 19.3% u 2019. godini u Srbiji (oni koji zive od
prihoda od 5.50 dolara ili manje po osobi dnevno, na osnovu nivoa utvrdenog iz 2011.), u
poredenju sa 2.9% u privredama OECD-a. Stanovnistvo koje se trenutno smatra ranjivim
(oni koji zive od prihoda od 5.50 do 11 dolara po osobi dnevno, na osnovu nivoa utvrdenog
2011. godine) moglo bi da se poveca sa oko 31% stanovniStva pre krize na 33% ili 35%.
Najvise pogodeni sektori su trgovina na veliko i malo, smestaj, usluge ishrane, nekretnine,
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administrativne i pomoc¢ne usluge, stru¢ne i naucne i tehnicke delatnosti (Svetska banka,
2020[1]).

Najvece relativno siromastvo u Srbiji bilo je u ruralnim sredinama (gde 34% stanovnistva
Zivi u relativnom siromastvu), u poredenju sa urbanim sredinama (gde 19% stanovnistva Zivi
u relativnom siromastvu). Stopa dugoro¢nog siromastva u Srbiji bila je medu najvisima u
regionu EU pre krize, posto je udeo stanovnistva sa stalnim rizikom od siromastva u Srbiji
19%, u poredenju sa prosekom EU od 11% (EUROSTAT, 2020[3]).

Najvecu stopu apsolutnog siromastva pre krize od 12.1% imale su isto¢na i juzna Srbija, u
poredenju sa stopom od 4% u regionu Beograda (SIPRU, 2019).

Udarni talasi ekonomske krize posebno pogadaju porodice sa decom, kojima je potrebna
posebna paznja, jer se 40.8% ovih porodica suocava sa nespremno$cu za neocekivane
finansijske izdatke bez dodatne podrske. Ovo postaje jo§ kritiCnije s obzirom na to da su
domacinstva koja se sastoje od dvoje odraslih sa troje ili viSe zavisne dece posebno ugrozena
u kontekstu rizika od siromastva (RZS, 2018). U Srbiji, 559 hiljada ljudi koristi razlicite
programe socijalne pomoci i finansijske podrske porodicama sa decom (United Nations
Serbia, 2022).

U kontekstu pomo¢i usled COVID-19 krize ovakve porodice su primile manje podrske nego
druga domacinstva, buduci da se jednokratna pomo¢ isplac¢ivala odraslima i penzionerima,
dok dodatna finansijska pomo¢ po detetu nije bila deo programa podrske (United Nations
Serbia, 2022). Za 47% domacinstava sa decom kriza COVID-19 dovela je do smanjenja
prihoda, dok je za 8% ovih domacinstava pandemija dovela do smanjenja prihoda za vise od
50% (UNICEF , 2020).
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8. EKONOMETRIJSKA ANALIZA UTICAJA COVID-19
KRIZE NA KUPOVNO PONASANJE POTROSACA

U okviru ekonometrijske analize bi¢e sprovedeni regresioni panel model i vektorski
autoregresivni model (VAR) model u cilju testiranja istrazivackih hipoteza o uticaju COVID-
19 krize na kupovno ponasanje potrosaca.

Panel regresionim modelom se kroz analizu ispituje uticaj nivoa dohotka, dnevnog broja
zarazenih COVID-19 virusom, kao i mera Vlade Republike Srbije za spreCavanje Sirenja
virusa na kupovno ponasanje potroSaca.

VAR modelom se analizira uticaj medija na kupovno ponasanje potrosaca tokom perioda
COVID-19 krize.

Podatke neophodne za sprovodenje analize panel regresionog modela autor je prikupio
koris¢enjem desk metode kroz dva sekundarna izvora:
e Statisticki zavod Evropske Unije (EUROSTAT)
e Naucnu onlajn publikaciju projekta Global Change Data Lab pod nazivom ,,Our
World in Data“ (OWID)

EUROSTAT baza se koristila kao izvor kvartalnih podataka makroekonomskih pokazatelja
realne finalne potro$nje domadinstava, realnog bruto domaceg proizvoda, harmonizovanog
indeksa potrosackih cena robe i usluga, kao 1 kontrolne varijable veli¢ine populacije.

OWID baza je bila izvor za podatke o broju potvrdenih COVID-19 pozitivnih slucajeva,
broju smrtnih slucajeva kao posledice COVID-19 virusa i indeksa strogosti (Oxford
Stringency Index OSI).

Uzorkom su obuhvaée 24 zemlje Evrope (Austrija, Belgija, Bugarska, Hrvatska, Ceska,
Danska, Finska, Francuska, Nemacka, Grcka, Madarska, Irska, Italija, Litvanija, Holandija,
Norveska, Poljska, Portugalija, Rumunija, Srbija, Slovacka, Slovenija, Spanija i Svedska),
odnosno zemlje za koje su postojali podaci u EUROSTAT i OWID bazi, koji su obuhvaceni
panel regresionim modelom.

Panel podaci su na nivou kvartalnih podataka i obuhvataju period od prvog kvartala 2019.
godine do cetvrtog kvartala 2022. godine. Formirani panel set podataka obuhvata 384
observacije, jer je veli¢ina uzorka 24 (N), a istrazivacki period iznosi 16 perioda (T).

Podaci korisc¢eni u istrazivanju su tipi¢ni panel podaci, konkretno klasi¢ni i balansirani makro
panel podaci. Svaka vremenska serija u modelu ima jednak broj opservacija, §to ukazuje na
balansirani panel, a kako su jedinice posmatranja u istrazivanju drzave, re¢ je 0 makro panelu.
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U procesu prikupljanja podataka za VAR model autor je koristio desk metodu i izdvojio dva
sekundarna izvora:

e Transakcije sa kasa 136 maloprodajna objekta, koji posluju na teritoriji Srbije
e Podatke preuzete od pres kliping agencije

Podaci dnevnih transakcija sa kasa maloprodajnih objekata su koris¢eni kako bi se dobila
zavisna varijabla potroSnje prehrambenih proizvoda. Uzorkom su obuhvadeni samo
maloprodajni objekti koji su poslovali tokom ¢itavom perioda analize, kako bi se osigurala
ta¢nost i pouzdanost rezultata i izbegao uticaj maloprodajnih objekata, koji su otvoreni ili
zatvoreni tokom istrazivackog perioda.

Angazovana pres kliping agencija je specijalizovana za dubinsku analizu sadrzaja kako u
Stampanim, tako i u digitalnim medijima na teritoriji Srbije. U svrhu analize, prikupljeni su
dnevni podaci o frekvenciji pojavljivanja pet kljuénih re¢i vezanih za COVID 19 krizu u
medijima: "COVID-19", "korona", "pandemija”, "lockdown" i "omikron soj".

Vektorski autoregresivni model je obuhvatio period od januara 2020. godine do januara 2022.
godine.

Kako su vesti koje su se objavljivale odredenog dana uticale na potro$nju narednog dana,
najve¢im delom vesti sa najavama povecanja broja COVID-19 pozitivnih slucajeva i1 jacanja
restriktivnih mera u skladu sa tim, bilo je neophodno da se izvrsi transformacija polaznih
podataka.

Zavisna promenljiva ,,promet prehrane* je pomerena za jedan dan unazad 1 na taj nacin su
uparena dva seta podataka, kako bi mogao da se ispita uticaj vesti u medijima na sutrasnju
potro$nju potrosaca.

Ovaj korak se matematicki moZze izraziti kao:

Vo =X 1t &

gde Y, predstavlja dnevni promet prehrane u maloprodajnim objektima obuhvaéenih
uzorkom za dan t, X;_, broj COVID-19 klju¢nih vesti u Stampanim i digitalnim medijima za
dan t — 1, & slucajni Sum u danu t¢.

Ovakav pristup je omogucio da se bolje razume korelacija izmedu vesti o COVID-19 virusu
1 ponasanja potrosaca, uzimajuci u obzir vremenski razmak u njihovoj reakciji.
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8.1 REGRESIONI PANEL MODEL

Panel podaci predstavljaju kombinaciju vremenske serije i uporednih podataka koji se koriste
U analizi u druStvenim naukama 1 ekonomiji. Vremenska serija obuhvata podatke prikupljene
tokom vremena za isti entitet, dok uporedni podaci ukljucuju podatke prikupljene za vise
entiteta u istom vremenskom trenutku.

Panel analiza je posebno korisna kada pojedinacne serije podataka nisu dovoljno velike da bi
se izvela pouzdana statisticka analiza, ali njihova kombinacija u panelu pruza dovoljno
informacija 1 varijabilnosti. Ovo je posebno znacajno u ekonomskim studijama, gde se Cesto
istrazuju uticaji politika, ekonomskih faktora ili drustvenih promena na razliite entitete
tokom vremena.

Opsta ekonometrijska specifikacija panel regresionog modela je:
Ye=a+xiBtrug t=1,....T;i=1,..,N

gde je y;; zavisna varijabla, « predstavlja skalar, 8 je K dimenzionalni vektor skalara, x;, je
K dimenzionalni vektor promenljivih koji predstavlja vrednost na i-tom elementu uzorka u
trenutku t, u;; je stohasticka komponenta (slucajna greska) sa pretpostavkom da je njeno
ocekivanje jednako nuli [E (u;; = 0], odnosno da je njena aritmeticka sredina jednaka nuli, i
da je njena varijansa konstantna D (u;,) = o2 za svako i indeks elementa uzorka i t odnosno
indeks koji se odnosi na vreme.

Stacionarnost podataka predstavlja klju¢nu pretpostavku u istrazivanju, s obzirom na to da
regresiona analiza na nestacionarnim podacima moze dovesti do laZnih istraZivackih
rezultata, kako je istaknuto od strane Gujaratija (2009). Ova pretpostavka se odnosi na to da
statistiCke karakteristike podataka ostaju konstantne tokom vremena. Kada podaci
ispunjavaju ovu pretpostavku, to znaci da ne postoji dugoroc¢ni trend u njihovim vrednostima,
te da se fluktuacije oko srednje vrednosti deSavaju unutar odredenog raspona.

Pre sprovodenja analize regresionog panel modela neophodno je da se izvr$i testiranje
postojanja jedini¢nog korena primenom Levin-Lin-Chu (Levin-Lin-Chu unit root test) testa.
Ovaj test proverava postojanje jedini¢nih korena u seriji, $to ukazuje na nestacionarnost.
Jedini¢ni koren (Unit root) je vrednost koja uzrokuje da serija bude nestacionarna, jer ne
postoji tendencija da se serija vrati u svoju dugorocnu ravnotezu.

Matematicka formula za Levin-Lin-Chu (LLC) statistiku je:
[1-(T-K-1)"1]s?
(T -k - D1 2T (1 -

LLC = l.
- )2
=%+’
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gde su T broj perioda u panelu (vremenskih ta¢aka), K broj ukljucenih promenljivih i §2
ukupna suma kvadrata devijacija panela.

LLC test uporeduje varijabilnost izmedu vremenskih serija i izmedu entiteta unutar panela
kako bi otkrio postojanje stacionarnosti. Ako je vrednost test statistike t manja od kriti¢ne
vrednosti, nulta hipoteza o stacionarnosti se odbacuje, Sto ukazuje na postojanje
stacionarnosti u panel podacima. (Levin, Lin i Chu, 2002).

Ocena uticaja nezavisnih promenljivih na zavisnu promenljivu je sprovedena primenom
slede¢ih modela:

e Model obi¢nih najmanjih kvadrata - Ordinary Last Squares Model (OLS)

e Model fiksnih efekata - Fixed Effects Model (FE)

e Model stohastickih efekata - Random Effects Model (RE)

Model najmanjih kvadrata (OLS) je osnovni statisticki metod za procenu parametara u
regresionoj analizi. Ovaj model ima za cilj minimizaciju kvadratnih razlika izmedu stvarnih
vrednosti zavisne promenljive i procenjenih vrednosti koje se dobijaju pomoéu regresione
jednacine. OLS model ne ukljucuje fiksne ili slucajne efekte, ve¢ se procenjuju koeficijenti
koji odgovaraju globalnom odnosu izmedu zavisne i nezavisnih promenljivih za sve jedinice
posmatranja. Ovaj model je jednostavan za primenu i interpretaciju, ali ne uzima u obzir
individualne razlike medu jedinicama posmatranja.

Model fiksnih efekata (FE) se koristi u panel analizi kako bi se uzele u obzir individualne
razlike izmedu jedinica posmatranja. U ovom modelu, svaka jedinica posmatranja ima svoj
specifican, konstantan efekat koji uti¢e na zavisnu promenljivu. Efekti se procenjuju za svaku
jedinicu posmatranja, ali se ne procenjuju globalni koeficijenti za sve promenljive. Model
fiksnih efekata se koristi kada postoji sumnja u heterogenost medu jedinicama posmatranja 1
kada se zele kontrolisati individualne karakteristike.

Model slucajnih efekata (RE) takode se primenjuje u panel analizi i razlikuje se od modela
fiksnih efekata po tome Sto efekti nisu konstantni za svaku jedinicu posmatranja. Umesto
toga, efekti se tretiraju kao slucajne promenljive koje variraju izmedu jedinica posmatranja,
ali imaju odredenu raspodelu. Model slu¢ajnih efekata uzima u obzir individualne razlike, ali
se fokusira na procenu varijacija izmedu jedinica posmatranja umesto specifi¢nih konstantnih
efekata. Ovaj model se primenjuje kada se pretpostavlja da efekti variraju stohasticki medu
jedinicama posmatranja, Sto se ¢esto moze susresti u panel podacima.

Multikolinearnost je pojava u viSestrukim regresionim analizama kada su neke nezavisne
promenljive visoko povezane medusobno, $to moze dovesti do problema u interpretaciji
koeficijenata i smanjenja preciznosti procena parametara modela (Gujarati, 2009).
Multikolinearnost moZze otezati razumevanje pojedinacnog doprinosa svake promenljive u
objaSnjavanju varijanse zavisne promenljive.

171



Kennedy (2003) medu razlozima za pojavu multikolinearnosti izdavaja isti vremenski trend
koje dele nezavisne promenljive, odnosno ukoliko je jedna nezavisna promenljiva pomerena
vrednost druge promenljive, kao i kada usled nedovoljne veli¢ine uzorka nezavisne varijable
varijaju na identi¢an nacin.

VIF (Variance Inflation Factor) je statisticka mera koja se koristi za procenu stepena
multikolinearnosti medu nezavisnim promenljivima u regresionim modelima (Norton, Wang
I Ai, 2004). Visa vrednost VIF-a ukazuje na veci stepen multikolinearnosti. Obi¢no se smatra
da postoji problem multikolinearnosti kada je VIF veci od 5 ili 10, mada ta granica moze
varirati u zavisnosti od konkretnog istrazivanja.

Izbor modela, koji ¢e na najbolji nacin oceniti uticaj nezavisnih varijabli na zavisnu varijablu,
sprovedeno je koris¢enjem sledeéih testova:

e Izbor izmedu OLS modela i Fixed Effects modela: ,, F'* test

e Izbor izmedu OLS modela i Random Effects modela: Breusch-Pagan test

e Izbor izmedu Fixed Effects modela i Random Effects modela: Hausman test

,»F test se koristi kako bi se utvrdilo da li FE model, koji ukljucuje fiksne efekte za svaku
jedinicu (ili ispitanika) u panelu, daje znacajno bolje rezultate u odnosu na OLS model, koji
tretira sve jedinice kao da su nezavisne. Ideja je da FE model moze znacajno poboljSati
prilagodljivost podacima tako $to uzima u obzir specifi¢ne karakteristike svake jedinice koje
se ne menjaju tokom vremena.

F-statistika meri razliku u fitovanju izmedu FE 1 OLS modela. Ako je F-statistika statisticki
znacajna 1 premasuje kriti¢nu vrednost, to ukazuje na to da FE model ima prednost i da su
fiksni efekti znacajni. U tom slucaju, FE model moze biti bolji izbor za analizu panel
podataka. Nasuprot tome, ako F-statistika nije statisticki znacajna, to sugeriSe da nema
dovoljno razlike izmedu FE 1 OLS modela, a OLS model mozZe biti prikladan.

Matematicka formula za F-statistiku je:

(5SRpg — SSRoLs)

_ (k—1)
F= SSRops
m—k—T+1)

gde SSRyg 1 SSRy s oznacavaju sumu kvadrata reziduala iz FE i OLS modela, k predstavlja
broj parametara u modelu (uklju¢ujuci konstantu), n je ukupan broj promatranja, T oznacava
broj vremenskih perioda, a F vrednost F statistike.

Breusch-Pagan test je statisticki test koji se koristi za procenu prisustva heteroskedasti¢nosti
u regresionom modelu. U kontekstu izbora izmedu OLS i RE modela, Breusch-Pagan test
moze pomo¢i u odlucivanju o tome koji model je prikladniji. OLS model pretpostavlja da su
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varijanse reziduala konstantne, dok RE model uzima u obzir heteroskedasti¢nost i daje tacnije
procene parametara.

Matematicka formula za Breusch-Pagan test je:

n * R?

LM = ~Xk?

gde n predstavlja ukupan broj promatranja, R? je koeficijent determinacije iz pomoénog
regresionog modela gde su zavisna promenljiva kvadrirani rezultati iz OLS modela, a
nezavisna promenljiva su prediktori koji se koriste u OLS modelu, T oznacava broj
vremenski perioda, k predstavlja broj prediktora u pomoé¢nom modelu (koji se koristi za
racunanje R?, Xk? oznacava X2 raspodelu sa k stepeni slobode.

Osnovna pretpostavka Hausman testa je da su slucajni efekti 1 neslu¢ajni efekti nekorelirani
sa eksplanatornim varijablama. Ako je ova pretpostavka ispunjena, tada se preporucuje
koriS¢enje slucajnih efekata modela, jer je on efikasniji. Medutim, ako postoji korelacija
izmedu efekata i eksplanatornih varijabli, onda se preporucuje koris¢enje fiksnih efekata
modela.

Matematicka formula za Hausman test je:

H = (B - BT [Var (B"%) — Var(§™)"](B** - %)

gde su BRE i BFE su vektori procene koeficijenata za model slu¢ajnih i fiksnih efekata,
Var(BRE) i Var(BFE) njihove varijanse, a H vrednost Hausman testa.

Vrednost testa Hausman se uporeduje sa kriticnom vrednoscu, koja odreduje da li se odbacuje
ili prihvata nulta hipoteza. Ako je vrednost testa statistiCki znacajna 1 veca od kriti¢ne
vrednosti, odbacuje se nulta hipoteza i preporucuje se koriséenje fiksnih efekata modela. Ako
vrednost testa nije statisticki zna€ajna, prihvata se nulta hipoteza i preporucuje se koriS¢enje
slucajnih efekata modela.

Nakon izbora odgovarajuc¢eg modela za analizu podataka ispituje se postojanje:
e Autokorelacije: Wooldridge test
e Heteroskedasti¢nosti: White test
e Zavisnosti uporednih podataka (Cross-sectional dependance): Pesaran test

Autokorelacija je pojava u regresionim modelima kada postoji korelacija izmedu greSaka u
razli¢itim vremenskim periodima. To znaci da vrednosti greSaka u jednom periodu zavise od
greSaka u prethodnim periodima. Autokorelacija moze naruSiti tanost 1 pouzdanost
procenjenih koeficijenata u regresionim modelima, posebno u analizi panel podataka
(Baltagi, 2008).
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Wooldridge test za autokorelaciju, takode poznat kao Breusch-Godfrey test, koristi F-
statistiku za testiranje prisustva prvog reda autokorelacije u regresionom modelu
(Wooldridge, 2002).

Formula za F-statistiku Wooldridge testa za autokorelaciju je:

_(n—Kk)R?

(1-R?)

......

koeficijent determinacije dobijen iz regresionog modela.

Rezidualne sume kvadrata se izracunavaju iz regresionog modela koji ukljucuje lagovane
vrednosti zavisne promenljive kako bi se uzela u obzir moguca autokorelacija. Testiranje se
zatim vrSi na osnovu F-statistike, a p-vrednost se koristi za donoSenje statisticke odluke o
prisustvu ili odsustvu autokorelacije u modelu. Nize p-vrednosti od grani¢ne vrednosti od
0.05 ukazuju na odbacivanje nulte hipoteze o odsustvu autokorelacije, §to znaci da postoji
autokorelacija u modelu.

Heteroskedasti¢nost predstavlja pojavu u regresionim modelima kada varijansa greSaka nije
konstantna kroz sve vrednosti nezavisnih varijabli, sto moze dovesti do neta¢nih procena
parametara modela i iskrivljenih statistiCkih testova.

White test je statistiCki test koji se koristi za otkrivanje heteroskedasti¢nosti u regresionim
modelima (White, 1980). Statisti¢ka mera koja se koristi u White testu je Chi-kvadrat (X?)
statistika. Ova statistika se izraCunava na osnovu kvadrata standardizovanih reziduala iz
regresionog modela.

Formula za Chi-kvadrat statistiku White testa za heteroskedasti¢nost je:
X? = nR?

gde su n broj observacija u uzorku, a R? koeficijent determinacije dobijen iz regresionog
modela.

X? statistika se dalje koristi za odredivanje p-vrednosti, koja predstavlja verovatnoéu da se
dobije veca vrednost statistike ako nema heteroskedasti¢nosti u modelu. p-vrednosti koje su
nize od grani¢ne vrednosti od 0.05 ukazuju na odbacivanje nulte hipoteze o odsustvu
heteroskedasti¢nosti, $to znaci da postoji heteroskedasticnost u modelu.

White test moze biti nedovoljno pouzdan za male uzorke i osetljiv je na nelinearnost modela,
odnosno rezultati mogu biti iskrivljeni ukoliko postoji nelinearna relacija izmedu nezavisnih
promenljivih i zavisne promenljive.
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Pored White testa, koristice se i Breusch-Pagan test, ¢iji rezultati ¢e se dobiti prilikom
odredivanja optimalnog modela za definisani set podataka. Breusch-Pagan test takode koristi
Chi-kvadrat (X?) statistiku, ali uz drugacije pretpostavke u odnosu na White test. White test
koristi sve nezavisne promenljive iz regresionog modela kako bi procenio
heteroskedasticnost, dok Breusch-Pagan test fokusira samo na odnos izmedu kvadrata
reziduala i kvadrata nezavisnih promenljivih (Breusch i Pagan, 1979).

Korelacija medu razli¢itim entitetima u istom vremenu, poznata kao "zavisnost uporednih
podataka" (Cross-sectional dependance ) predstavlja pojavu u analizi panel podataka gde
opazanja ili entiteti u skupu podataka nisu nezavisni jedni od drugih. Postojanje ekonomske
1 finansijske povezanosti medu zemljama nuzno dovodi do medusobne zavisnosti, zbog ¢ega
se U ekonomskim istrazivanjima, prisutnost zavisnosti medu uporednim podacima ceScée
tretira kao pravilo nego kao izuzetak.

Zavisnost uporednih podataka moze nastati usled prostornih efekata ili efekata prelivanja, ili
moze biti posledica neopazenih (ili neuoc€ljivih) zajednickih faktora. Postojanje zavisnosti
uporednih podataka moze dovesti do pristrasnih procena parametara, neta¢nih standardnih
gresaka i iskrivljenih testova hipoteza ukoliko se ne uzme u obzir u procesu modeliranja.

Pesaran test pokuSava da utvrdi da li promenljive u panelu dele neku zajedni¢ku komponentu
varijabilnosti koja nije obuhvaéena u modelu.

Matematicka formula za Pesaran test je:

__n i=1(P)? T
= k T — 2* 1
=1 GlA 1]

PT

gde n predstavlja broj entiteta, T predstavlja broj vremenskih perioda, p; predstavlja
procenjeni koeficijent autokorelacije za svaki entitet i, a PT vrednost Pesaran testa.

Ako je dobijena vrednost testa vrednost veca od kriti¢ne vrednosti, odbacuje se nulta hipoteza

0 odsustvu serijske korelacije, Sto ukazuje na postojanje serijske korelacije prvog reda
(Pesaran, 1987).
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8.1.1 REZULTATI REGRESIONE PANEL ANALIZE

Panel model koji je razvijen ima sledeci oblik:

final_potrosSnja_dom;; = a + B1bdp;; + Bohipc;: + B3covid_pozitivni;,
+ Bycovid_smrtniy, + fscovid_mere; + Bgvelitina_populacije; + u;;
gde su:
e final_potrosnja_dom;; — realna finalna potro$nja domacinstava u milijardama evra
(referentna 2015. godina)
e bdp;; — realni bruto domaci proizvod u milijardama evra (referentna 2015. godina)
e hipc;; — harmonizovani indeks potroSackih cena roba i usluga (referentna 2015.
godina)
e covid_pozitivni;; — broj potvrdenih COVID-19 pozitivnih slu¢ajeva u hiljadama
e covid_smrtni;; — broj smrtnih slucajeva kao posledice virusa COVID-19 u
hiljadama
e covid_mere;; — indeks strogosti mera vlade za sprecavanje COVID-19 pandemije
e veliCina_populacije;; — broj stanovnika u milionima

Budu¢i da podaci o stvarnom raspolozivom dohotku domacinstava nisu dostupni za veci broj
zemalja, ukljucujuéi i Srbiju, koja predstavlja kljuéno podrucje analize, kao priblizna mera
dohotka koris¢en je realni bruto domaci proizvod zemlje. Ovaj pristup ve¢ je primenjen u
prethodnim istrazivanjima (Bonsu i Muzindutsi, 2017), kako bi se omogucilo procenjivanje
raspolozivog dohotka u odsustvu preciznijih podataka.

Zavisna promenljiva finalne potroSnje domacinstava 1 promenljiva realnog bruto domaceg
proizvoda su u EUROSTAT bazi raspolozive u milionima evra na nivou kvartala. U odnosu
na polazni oblik vrednosti su podeljene sa hiljadu radi lakse interpretacije rezultata u
milijardama evra, a primenjena transformacija nije ni na koji na¢in uticala na promenu
prirode promenljivih. Isto je uéinjeno i sa promenljivom veli¢ina populacija koja je u model
ukljuc¢ena u milionima, dok je u svom izvornom obliku raspoloZiva u hiljadama stanovnika
na nivou kvartala.

Uklju¢ivanjem veli¢ine populacije kao kontrolne varijable u ovo istraZivanje postize se
dublje razumevanje uticaja promena u veli¢ini populacije na ostale nezavisne varijable,
ukljucujuéi realni bruto domaci proizvod, broj sluc¢ajeva COVID-19 i broj smrtnih slucajeva
povezanih s COVID-19. Ova kontrolna varijabla sluzi kao klju¢ni faktor koji pomaze da se
analizira kako ostale promenljive utiCu na zavisnu promenljivu finalne potrosnje
domacinstava. Osim toga, uzimajuci u obzir da promene u veli¢ini populacije mogu imati
znacajan uticaj na razliCite aspekte analize, njenim uklju¢ivanjem unapreduje se kvalitet
modela i relevantnost dobijenih rezultata.
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Stopa inflacije je merena promenom harmonizovanog indeksa potroSackih cena (HICP), koji
odrazava promene u ceni prosecne potroSacke korpe roba i usluga. Kako su panel podaci na
nivou kvartala, a u okviru EUROSTAT baze raspoloZzivi na mese¢nom nivou neophodna je
bila transformacija mesecnih indeksa u kvartalne. Za vrednost kvartalnog HICP je uzeta
medijana mesecnih vrednosti. Aritmeticka sredina kvartalnih vrednosti HICP-a sluzi kao
indikator prose¢nog inflacionog uticaja tokom odredenog perioda, dok medijana pruza uvid
u srednje vrednosti u uzorku, bez obzira na eventualne izuzetke ili ekstremne vrednosti.
Ovakav pristup omogucava stvaranje stabilnijeg 1 pouzdanijeg pokazatelja inflacije na
kvartalnom nivou.

Indeks strogosti kao pokazatelj jacine restriktivnih mera uvedenih od strane vlade za
sprecavanje Sirenja virusa COVID-19 je raspoloZziv u okviru OWID baze na dnevnom nivou.
Kako bi se izrazio na kvartalnom nivou takode je koriS¢ena medijana dnevnih iznosa zbog

prisustva ekstremnih vrednosti posebno u ,,Jlockdown* periodu kada su vrednosti bile blizu
100.

Nezavisne varijable broj potvrdenih COVID-19 slucajeva i broj smrtnih slucajeva kao
posledice COVID-19 virusa su raspolozive u okviru OWID baze na dnevnom nivou po
zemljama u apsolutnom iznosu. Kako su podaci panel modela na kvartalnom nivou, varijable
su ukljuéene kao zbir dnevnih vrednosti i dodatno su podeljene sa hiljadu radi lakseg
tumacenja rezultata usled postojanja izuzetno visokih kvartalnih vrednosti po zemljama.

8.1.1.1 DESKRIPTIVNA STATISTICKA ANALIZA PANEL
PODATAKA

Kroz primenu deskriptivne statisticke analize, fokus se stavlja na detaljno opisivanje
osnovnih karakteristika panel serije podataka. Ova analiza ima za cilj identifikaciju kljuénih
statistiCkih pokazatelja koji ¢e omoguciti jasno i sveobuhvatno razumevanje prikupljenih
podataka.

Tokom ovog procesa, podaci ¢e biti predstavljeni tabelarno, uz dodatna objasnjenja koja ¢e
pratiti svaki statisti¢ki pokazatelj. Srednja vrednost, standardna devijacija, varijansa, mera
asimetrije (Skewness) i spljostenost distribucije (Kurtosis) bi¢e pazljivo analizirani i
objasnjeni kako bi se bolje razumela priroda podataka.

Osim toga, raspored vrednosti unutar analiziranog skupa podataka ¢e biti detaljno proucen
kroz razmatranje percentila, Sto ¢e omoguciti dublji uvid u raznolikost i karakteristike
podataka. Ova temeljna analiza igra klju¢nu ulogu u stvaranju osnove za dalje istrazivanje i
donosenje relevantnih zakljuc¢aka na osnovu prikupljenih podataka.
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Tabela 8.1 Desktiptivna statistika promenljive “Realna finalna potro$nja domacinstava”

final _potroSnja_dom

Percentili ~ Najmanji |Broj opservacija 384
1% 5.70 5.15  |Aritmeticka sredina 72.46
5% 6.66 5.35 Standardna devijacija 100.78
10% 7.15 5.62  |Varijansa 10,157.17
25%  14.73 5.70 Asimetrija (skewness) 2.09
Spljostenost (kurtosis) 6.30
50%  33.89
Najveéi
75% 6247 409.01
90% 257.89 410.55
95%  308.58 412.11
99%  409.01 417.74

Izvor: Prikaz autora

Aritmeti¢ka sredina finalne potro$nje domacinstava iznosi 72.46 milijardi evra. Standardna
devijacija od 100.78 milijardi evra ukazuje na raznolikost u potrosnji, s tim da vece vrednosti
odstupanja od srednje vrednosti sugeriSu na veci raspon vrednosti U ispitivanom uzorku.
Vrednost varijanse od 10,157.17 milijardi evra naglasava varijabilnost u potro$nji, ukazujuci
na velike oscilacije u podacima.

Vrednost varijanse od 10,157.17 milijardi evra, varijabilnost u potrosnji, ukazujué¢i na
velike oscilacije u podacima.

Skewness vrednost od 2.09 ukazuje na prisustvo pozitivne asimetrije u distribuciji podataka.
Ovo znaci da postoji vec¢i broj vrednosti koje su koncentrisane na levoj strani distribucije,
dok su ekstremno visoke vrednosti smestene na desnoj strani. Kurtosis vrednost od 6.30
oznacava prisustvo visokog stepena leptokurtoze u distribuciji. Ovo znaci da su podaci vrlo
koncentrisani oko srednje vrednosti, sa ve¢im brojem ekstremno visokih i niskih vrednosti u
poredenju sa normalnom distribucijom. Visok kurtosis rezultat sugeriSe na prisustvo
ekstremnih vrednosti u podacima.

Analizom percentila se moze zakljuciti da je, tokom istrazivanog perioda, u 50% uzorka
vrednost finalne potro$nje domacinstava bila ispod 33.89 milijardi evra, dok je u 10%
podataka uzorka ova vrednost bila veca od 257.89 milijardi evra.. Najveca vrednost finalne
potro$nje domacdinstava tokom perioda analize je zabelezena u Nemackoj u ¢etvrtom kvartalu
2019. godine i iznosila je 417.74 milijardi evra.
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Tabela 8.2 Deskriptivna statistika promenljive "Realni bruto domaci proizvod"

bdp
Percentili ~ Najmanji |Broj opservacija 384
1% 9.95 9.45  |Aritmeticka sredina 140.52
5% 10.85 9.45 Standardna devijacija 193.42
10%  11.55 9.89  |Varijansa 37,409.51
25%  26.43 9.95  |Asimetrija (skewness) 2.22
Spljostenost (kurtosis) 7.21

50%  66.01

Najveéi
75%  128.23 818.88
90%  433.86 822.21
95%  595.24 823.88
99%  818.88 826.22

Izvor: Prikaz autora

Prose¢na vrednost realnog bruto domaceg proizvoda u analiziranom uzorku je 140.52
milijardi evra, dok je standardna devijacija 193.42 milijardi evra, §to ukazuje na veliku
rasprSenost vrednosti varijable oko aritmeticke sredine.

Dobijeni rezultati za skewness 2.22 i kurtosis 7.21 sugeriSu da distribucija podataka nije
simetri¢na i da ima prisustvo ekstremnih vrednosti ili izuzetaka. Skewness vrednost iznad 2
ukazuje na prisustvo asimetrije, dok visoka kurtosis vrednost nagovestava prisustvo tezih
repova distribucije, §to takode ukazuje na veci broj ekstremnih vrednosti.

Rezultati analize percentila pokazuju da 25% uzorka ima vrednosti realnog bruto domaceg
proizvoda koje su vise od 128.23 milijardi evra, dok 5% podataka uzorka ima vrednosti koje
su viSe od 595.24 milijardi evra. Najvisu vrednost je zabelezila Nemacka U tre¢em kvartalu
2022. godine u iznosu 826.22 milijardi evra, dok je najnizu vrednost zabelezila Srbija u
drugom kvartalu 2020. godine u iznosu od 9.45 milijardi evra.
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Tabela 8.3 Desktiptivna statiska promenljive "Harmonizovani indeks potrosackih cena"

hicp
Percentili ~ Najmanji |Broj opservacija 384
1%  100.60 99.39  |Aritmeticka sredina 110.93
5%  102.00 100.17 |Standardna devijacija 8.35
10%  103.00 100.49 |Varijansa 69.47
25% 105.14 100.60 |Asimetrija (skewness) 1.58
Spljostenost (kurtosis) 5.95

50%  108.54

Najveéi
75%  114.15 140.18
90%  122.03 142.19
95% 128.10 146.63
99%  140.18 150.48

Izvor: Prikaz autora

Rezultati deskriptivne statistike variable harmonizovani indeks potro$ackih cena roba i
usluga ukazuje da su cene u proseku porasle za 10.93% u odnosu na baznu 2015. godinu.
Standardna devijacija koja iznosi 8.35, predstavlja meru varijabilnosti cena u odnosu na
referentnu godinu 2015. godine. Ova vrednost ukazuje na znacajne oscilacije cena proizvoda
i usluga tokom perioda izmedu 2015. godine i perioda obuhvacenog analizom.

Skewness vrednost od 1.58 sugeriSe da raspodela podataka ima blagu pozitivnu asimetriju,
Sto znaci da ima tendenciju da bude viSe podataka na levoj strani sredine raspodele, dok su
desne vrednosti manje ucestale. S druge strane, kurtosis vrednost od 5.95 ukazuje na
distribuciju sa ,,pikom*, §to znaci da su podaci viSe koncentrisani oko srednje vrednosti i
imaju vise ekstremnih vrednosti u odnosu na normalnu raspodelu.

U 10% podataka harmonizovani indeks potroSackih cena roba i usluga je preko 122, dok je
u 5% podataka uzorka on ¢ak iznad 128. Dve najviSe vrednosti hicp su zabelezene u Litvaniji
1 Madarskoj u ¢etvrom kvartalu 2022. godine u iznosu od 146.63 1 150. 48, dok je najniza
vrednost hicp na posmatranom uzorku zabelezena u Grckoj u prvom kvartalu 2021. godine
u iznosu od 99.39.
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Tabela 8.4 Deskriptivna statistika promenljive "Broj potvrdenih COVID-19 slucajeva"

covid_pozitivni

Percentili ~ Najmanji |Broj opservacija 384
1% 0.00 0.00  |Aritmeticka sredina 471.68
5% 0.00 0.00 Standardna devijacija 1,411.64
10% 0.00 0.00 |Varijansa 1,992,729.00
25% 0.18 0.00 Asimetrija (skewness) 6.73
Spljostenost (kurtosis) 60.00
50%  62.94
Najveéi
75% 317.88 6,950.37
90% 1,144.49  8,586.56
95% 1,978.23  14,142.38
99% 6,950.37 15,214.39

Izvor: Prikaz autora

U proseku je bilo 471.6 hiljada potvrdenih COVID-19 sluajeva medu zemljama
obuhvacenih analizom tokom perioda istrazivanja. Visoka vrednost standardne devijacije
ukazuje na veliku udaljenost od aritmetic¢ke sredine $to govori o razli¢itom broju COVID-19
pozitivnih slu¢ajeva u analiziranim zemljama tokom istrazivanog perioda.

Skewness vrednost od 6.73 i kurtosis vrednost od 60 za broj COVID-19 pozitivnih sluc¢ajeva
ukazuju na znacajna odstupanja od normalne raspodele tokom analiziranog perioda.
Skewness vrednost od 6.73 ukazuje na znacajnu pozitivhu asimetriju u podacima, $to znaci
da rep raspodele podataka na desnoj strani (vece vrednosti) je duZi ili teZi nego na levoj strani
raspodele (manje vrednosti). Ovaj oblik raspodele se opisuje kao "leva-tacka" raspodela, gde
se vecina vrednosti grupise blize minimalnim vrednostima, dok postoji nekoliko ekstremno
visokih vrednosti koje povecavaju prosecnu vrednost.

S druge strane, ekstremna kurtosis vrednost od 60 ukazuje na prisustvo izuzetno teskog repa
raspodele, Sto moze biti rezultat prisustva "outliera" (ekstremnih vrednosti) u podacima. Ovi
outlieri mogu znacajno uticati na statisticke analize, jer ¢e se statisticke mere znatno
razlikovati u prisustvu ovako ekstremne kurtosis vrednosti. Rezultati deskriptivne statistike
ukazuju na nepravilnosti u Sirenju virusa tokom analiziranog vremenskog perioda, Sto
zahteva dodatnu paznju i istrazivanje kako bi se bolje razumela dinamika pandemije.

Analiza percentila ukazuje da je 50% podataka uzorka imalo preko 62 hiljade potvrdenih
pozitivninh COVID-19 slucajeva, dok je u 10% podataka ovaj broj bio preko milion. Najvise
vrednosti u prvom kvartalu 2022. godine su zabelezile Francuska sa 15.2 miliona i Nemacka
sa 14.1 miliona potvrdenih COVID-19 slucajeva, dok je najniza vrednost zabelezena u
Hrvatskoj sa 387 hiljada potvrdenih slucajeva.
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Tabela 8.5 Desktiptivna statistika promenljive "Broj COVID-19 smrtnih slu¢ajeva"

covid_smrtni
Percentili ~ Najmanji |Broj opservacija 384
1% 0.00 0.00  |Aritmeticka sredina 3.15
5% 0.00 0.00 Standardna devijacija 6.34
10% 0.00 0.00 Varijansa 40.21
25% 0.00 0.00  |Asimetrija (skewness) 3.22
Spljostenost (kurtosis) 14.25
50% 0.60
Najveéi
75% 2.94 32.50
90% 8.77 35.28
95%  18.45 37.73
99%  32.50 40.59

Izvor: Prikaz autora

U analiziranom uzorku u proseku je zabelezeno 3.15 hiljada smrtnih slucajeva, dok
standardna devijacija od 6.34 ukazuje na znacajnu udaljenost vrednosti od aritmeti¢ke
sredine, $to govori o postojanju vecih razlika u vrednostima ove varijable mezu analiziranim
zemljama.

Skewness vrednost od 3.22 ukazuje na znacajnu pozitivnu asimetriju u raspodeli podataka.
Ovo znaci da je rep raspodele podataka na desnoj strani (vece vrednosti) duzi ili teZi nego na
levoj strani raspodele (manje vrednosti). Drugim re¢ima, ve¢ina vrednosti je koncentrisana
bliZe manjim vrednostima, dok postoji nekoliko izuzetno visokih vrednosti koje povecavaju
prosec¢nu vrednost. Ovakav oblik raspodele moze ukazivati na prisustvo ekstremnih vrednosti
koje izazivaju vec¢i deo varijabilnosti u podacima.

Kurtosis vrednost od 14.25 sugeriSe prisustvo ekstremno teskog repa u raspodeli podataka.
Ovo znaci da postoje izuzetno visoke vrednosti koje se znatno razlikuju od ostalih, §to moZze
ukazivati na prisustvo "outliera" (ekstremnih vrednosti) u podacima. Prisustvo ovakvih
ekstremnih vrednosti moze znatno uticati na statisti¢ke analize i moze dovesti do znacajnih
odstupanja od oc¢ekivanih statisti¢kih modela.

Analiza percentila ukazuje na to da je 10% podataka uzorka imalo vrednost vecu od 8.77
hiljada, dok je u 5% slucajeva vrednost bila preko 18.45 hiljada smrtnih slucajeva kao
posledice COVID-19 virusa. Najvec¢i broj smrtnih slucajeva je zabelezen u Cetvrtom kvartalu
2020. godine sa vrednostima 40.59 hiljada u Nemackoj 1 37.7 hiljada u Italiji.
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Tabela 8.6 Deskriptivna statiska promenljive "COVID mere"

covid_mere
Percentili ~ Najmanji |Broj opservacija 384
1% 0.00 0.00  |Aritmeticka sredina 29.95
5% 0.00 0.00 Standardna devijacija 27.32
10% 0.00 0.00 Varijansa 746.51
25% 0.00 0.00 Asimetrija (skewness) 0.38
Spljostenost (kurtosis) 1.69
50%  19.91
Najveéi
5%  54.17 83.33
90%  70.37 85.19
95%  75.00 85.19
99%  83.33 86.11

Izvor: Prikaz autora

Prose¢na vrednost indeksa strogosti, kao mere vlada za sprecavanje Sirenja COVID-19
virusa, je iznosila 29.95, dok je standardna devijacija iznosila 27.32 u analiziranom uzorku.

Skewness vrednost od 0.38 i kurtosis vrednost od 1.69 za indeks strogosti ukazuju raspodelu
koja je relativno blizu normalnoj raspodeli podataka. Ovo bi moglo ukazivati na to da su
zemlje imale sli¢ne obrasce uvodenja i ukidanja mera ogranicenja tokom razlicitih faza
pandemije. Skewness vrednost blizu nule ukazuje na relativno simetri¢nu raspodelu oko
srednje vrednosti, dok kurtosis vrednost od 1.69 sugerise na blagu spljostenost distribucije u
odnosu na normalnu distribuciju.

Analiza percentila je pokazala da je 25% podataka u uzorku imalo vrednost indeksa strogosti
preko 54.17, dok je 5% podataka imalo vrednost preko 75. Srbija je zabelezila najvisu
medijanu indeksa strogosti od 86.11 tokom ¢etvrtog kvartala 2020. godine, dok je najblaze
mere na poéetku COVID-19 u istom periodu imala Ceska sa vrednoséu indeksa od 54.63.
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Tabela 8.7 Deskriptivna statistika promenljive "Veli¢ina populacije"

veli¢ina_populacije
Percentili ~ Najmanji |Broj opservacija 384
1% 2.09 2.08  |Aritmeticka sredina 18.97
5% 2.79 2.09 Standardna devijacija 22.26
10% 3.95 2.09 Varijansa 495.58
25% 5.52 2.09  |Asimetrija (skewness) 1.70
Spljostenost (kurtosis) 4.58
50%  10.01
Najveéi
75% 1841 83.28
90%  59.39 83.79
95%  68.38 84.02
99%  83.28 84.20

Izvor: Prikaz autora

Prose¢na vrednost kontrolne varijable veli¢ina populacije u posmatranom uzorku iznosi 18.9
miliona stanovnika, dok je standardna devijacija 22.2 miliona stanovnika.

Skewness vrednost od 1.7 ukazuje na prisustvo blage pozitivne asimetrije, $to znaci da je
distribucija podataka pomalo nagnuta ka desnom repu, odnosno da postoje neke vrednosti
koje su vecée od srednje vrednosti i koje izazivaju ovu pozitivnu asimetriju. S druge strane,
kurtosis vrednost od 4.58 sugeri$e na leptokurtozu distribucije, $to znaci da distribucija ima
izraZzene ekstremne vrednosti i "ostrije" vrhove u odnosu na normalnu distribuciju.

Najmnogoljudnija drzava u uzorku je Nemacka sa prosecnim brojem stanovnika od 83.3
miliona, dok je sa 2.1 milion stanovnika Slovenija drzava sa najmanjim brojem stanovnika u
posmatranom uzorku.

Rezultati deskriptivne statistike nezavisnih promenljivih broja potvrdenih COVID-19
sluc¢ajeva i1 broja smrtnih slucajeva kao posledice COVID-19 virusa pokazali su znacajna
odstupanja od normalne raspodele, ukljucujuci ekstremno visoke vrednosti kurtosisa. Da bi
se ove raspodele priblizile normalnoj raspodeli 1 kako bi se poboljsala stabilnost podataka,
originalni podaci su podvrgnuti transformaciji putem prirodnog logaritma.

Logaritamska transformacija je Cesto koriS¢ena u analizi vremenskih serija, jer zadrZava
osnovnu strukturu vremenske serije nepromenjenom. Drugim re¢ima, primenom
logaritamske transformacije na originalnu vremensku seriju, njen osnovni oblik i
karakteristike ostaju netaknuti. Stoga, nakon primene logaritamske transformacije, i dalje
koristimo naziv "originalna vremenska serija", jer su suStinski obrasci i1 karakteristike
saCuvani. Ovim postupkom postizemo bolju ravnotezu izmedu poboljSanja stabilnosti
podataka i oCuvanja osnovnih osobina vremenskih serija.
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8.1.1.2 PROVERA STACIONARNOSTI VREMENSKE
SERIJE

Nakon §to je izvrSena deskriptivna analiza svih varijabli modela, a pre nego Sto se preslo na
kreiranje korelacione matrice izmedu zavisne i nezavisnih promenljivih, sprovodi se
testiranje stacionarnosti vremenske serije koriste¢i Levin-Lin-Chu test za jedini¢ni koren.

Tabela 8.8 Rezultati Levin-Lin-Chu testa stacionarnosti vremenske serije

Promenljiva > Statistic | p-value
Unadjusted t | -11.2015
Adjusted t* | -5.2364 | 0.0000
Unadjusted t | -9.7325
Adjusted t* | -5.0147 | 0.0000
Unadjusted t | 12.4569
Adjusted t* | 21.9098 | 1.0000
Unadjusted t | -13.5517
Adjusted t* | -8.5632 | 0.0000
Unadjusted t | -11.2068
Adjusted t* | -4.0713 | 0.0000
Unadjusted t | -8.4730
Adjusted t* | -1.7457 | 0.0404
Unadjusted t | 0.4745
Adjusted t* | 1.0778 | 0.8594

final potro$nja_dom

bdp

hicp

log_covid_pozitivni

log_covid_smrtni

covid_mere

veli¢ina_populacije

Izvor: Prikaz autora

Rezultati Levin-Lin-Chu testa prikazani u Tabeli 8.8, pokazuju da varijable ,hicp“ i
,veli¢ina populacije nisu stacionarne, jer je p-vrednost dobijena za ove varijable veca od
grani¢ne vrednosti 0.05, ¢ime se se ne moZe odbaciti nulta hipoteza testa sa verovatno¢om
greske manjom od 5% da panel serija nije stacionarna, odnosno da ne sadrzi jedini¢ni koren.
Kod svih ostalih varijabli je zadovoljen uslov stacionarnosti.

S obzirom na identifikovanu nestacionarnost kod dve varijable, od kojih je rezultat za
varijablu ,,hicp* jednaka 1.00, dok je p-vrednost varijable ,,veli¢ina_populacij* takode veoma
visoka i iznosi 0.86, neophodno je izvrsiti transformaciju polaznih podataka svake od
varijable primenom prve diference, a zatim ponoviti Levin-Lin-Chu test kako bi se ispitala
stacionarnost transformisanih varijabli.
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Tabela 8.9 Rezultati ponovljenog Levin-Lin-Chu testa stacionarnosti vremenske serije

Promenljiva > Statistic | p-value
. Unadjusted t | -3.7988
d_hicp .

Adjusted t* | 2.5389 | 0.9944

Unadjusted t | -17.0362
Adjusted t* | -3.7629 | 0.0001
Unadjusted t | -10.8223
Adjusted t* | -5.3905 | 0.0000

d2_hicp

d_veli¢ina_populacije

Izvor: Prikaz autora

Kao §to se moze videti u tabeli Tabeli 8.9, prva diferenca variable ,,veli¢ina_populacije” je
pokazala stacinarnost, jer je dobijena p-vrednost Levin-Lin-Chu testa ispod kriti¢ne
vrednosti za odbacivanje nulte hipoteze o postojanju jedini¢nog korena.

Varijabla harmonizovanog indeksa potrosackog cena jer pokazivala nestacionarnost i nakon
primene prve diference uz p-vrednost od 0.99, tako da je bila neophodna dodatna
transformacija primenom druge diference. Ponovljeni Levin-Lin-Chu test je pokazao
stacionarnost druge diference varijable harmonizovanog indeksa potrosackih cena
,»d2_hicp*.

Dobijeni rezultati navode na zakljuak da se u konacni panel model moraju uneti
transformisani podaci prve diference varijable ,,veliina populacije” 1 druge diference
varijable ,,hicp*.

Nakon primene neophodnih transformacija panel model ima slede¢i oblik:

final_potrosnja_dom;; = a + B1bdp;: + [.d2_hipc;; + B3log_covid_pozitivni;,
+ B4log_covid_smrtni; + PBscovid_mere; + Pgd_veliCina_populacije;;
+ Uit

8.1.1.3 ANALIZA KOEFICIJENATA KORELACIJE IZMEDU
PROMENLJIVIH

Korelacija predstavlja statisticki koncept koji se koristi za merenje veze izmedu dve ili vise
promenljivih u skupu podataka. Ova veza moze biti pozitivna, negativna ili nulta, §to znaci
da promene u jednoj promenljivoj mogu pratiti promene u drugoj (pozitivna korelacija),
kretati se u suprotnim smerovima (negativna korelacija) ili da nema uocljive veze (nulta
korelacija).

Matrica korelacije je alat koji se koristi za sistematsko merenje i prikazivanje korelacije
izmedu svih parova promenljivih u skupu podataka. Svaki element u matrici predstavlja
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Pearsonov koeficijent korelacije izmedu dve promenljive. Pearsonov koeficijent korelacije
izraCunava se kao mera linearne veze izmedu promenljivih, i njegove vrednosti variraju od -
1 (potpuna negativna linearna veza) do +1 (potpuna pozitivna linearna veza), sa 0 koji
ukazuje na potpuno odsustvo linearne veze.

Matrica korelacije ima veliki znaCaj u statistickoj analizi 1 istrazivanju podataka. Njena
primarna svrha je identifikacija i kvantifikacija veza izmedu promenljivih. Na osnovu
vrednosti u matrici korelacije, istrazivaci mogu brzo uociti koje promenljive su medusobno
povezane, Sto moze biti korisno za dalje analize ili donoSenje odluka.

U tumacenju rezultata korelacione analize, statisticka znacajnost ima klju¢nu ulogu. Ona
pomaze da se utvrdi da li pronadene veze izmedu promenljivih predstavljaju stvarne i
pouzdane veze ili su rezultat slu¢ajnosti. Ovo se postize testiranjem nulte hipoteze (H,) koja
tvrdi da nema korelacije izmedu promenljivih i alternativne hipoteze (H,) koja tvrdi suprotno.
Ako se p-vrednost, koja meri nivo statisticCke znacajnosti, nalazi ispod grani¢ne vrednosti
(obi¢no postavljenog na 0.05 ili 5%), tada postoji osnov da se zaklju¢i da postoji statisticki
znaCajna korelacija izmedu promenljivih. Ovo znaci da je veza izmedu promenljivih
verovatno stvarna i pouzdana, a ne rezultat slucajnosti.

Prilikom analize korelacije izmedu varijabli, bitno je uzeti u obzir da su nezavisne ,,hicp* i
,veli¢ina_populacije prethodno podvrgnute linearnoj transformaciji putem diferenciranja,
kao posledice rezultata Levin-Lin-Chu testa, koji je ukazao na prisustvo jedini¢nog korena u
izvornim podacima.

Kada podaci nisu stacionarni, §to zna¢i da se menjaju tokom vremena, interpretacija
korelacije medu njima moZe postati izazovnija ili moZe znac¢ajno varirati pre i posle primene
diferenciranja. Diferenciranje moze znatno promeniti prirodu odnosa izmedu ovih
promenljivih. Ovaj proces transformacije moZze dovesti do toga da korelacije koje su
eventualno bile prisutne u izvornim podacima, moZda viSe nisu jasno uocljive nakon primene
diferenciranja. Dodatno, statistiCka znacajnost koeficijenta korelacije moze se promeniti
nakon diferenciranja, posebno ako transformacija dovodi do smanjenja varijabilnosti ili
drugih promena u distribuciji podataka.

187



Tabela 8.10 Matrica korelacije

final_potrosnja_ bdp d2_hicp covid_pozitivni | covid_smrtni covid_mere dfvehcm.?*p
dom opulacija
final potrosnja_dom 1.000
0.993 1.000
bdp_pc (0.000)
. -0.016 -0.008 1.000
d2_hicp (0.766) (0.882)
R 0.485 0.474 0.059 1.000
P (0.000) (0.000) (0.317)
covid et 0.474 0.451 0.082 0.822 1.000
- (0.000) (0.000) (0.167) (0.000)
covid mere 0.038 0.041 0.131 0.154 0.385 1.000
- (0.461) (0.420) (0.016) (0.009) (0.000)
4 veliin sooucie | 030 0.336 -0.024 0.137 -0.020 -0.193 1.000
= _popuiacy (0.000) (0.000) (0.662) (0.020) (0.731) (0.000)

Izvor: Prikaz autora

Transformisane varijable u svom izvornom obliku imaju povezanost sa finalnom potro$njom
domacinstava u potpunosti u skladu sa ofekivanjima. Postoji statisticki znacajna pozitivna
veza izmedu finalne potro$nje domacinstava i nezavisne varijable veli¢ina populacije.
Utvrdeno je postojanje negativne povezanosti izmedu nezavisne varijable harmonizovani
indeks potrosackih cena i finalne potro$nje domacinstava (videti Tabelu 8.10).

Nakon transformacije podataka oslabila je statisticka znacajnost uocenih veza, kao i
koeficijent korelacije u odnosu na polazne podatke, §to je relativno Cesta pojava nakon
primene diferencijaranja, ali je bitno naglasiti da se smer veze nije promenio.

Raspolozivi resursi 1 ekonomska politika imaju kljuénu ulogu u razumevanju pozitivne
korelacije izmedu broja COVID-19 sluc¢ajeva i finalne potro$nje domaéinstava. Prvo, tokom
kriznih situacija, kao Sto je pandemija, vlade 1 centralne banke Cesto preduzimaju hitne
ekonomske mere kako bi ublazile negativne efekte na ekonomiju i ocuvali nivo potrosnje.
Ove politike ukljucuju smanjenje kamatnih stopa kako bi podstakle zaduZivanje i investicije,
direktnu finansijsku pomo¢ gradanima ili subvencije za oCuvanje radnih mesta. Ovi
ekonomski podsticaji mogu povecati dostupne resurse za potrosnju u domacinstvima. Osim
toga, psiholoski faktori igraju znacajnu ulogu.

Tokom kriznih vremena, ljudi Cesto reaguju na stres 1 neizvesnost povecavajuci potroSnju
kako bi sebi pruzili osecaj sigurnosti i komfora, $to se moZe dodatno pojacati ako postoji
strah od ograni¢enja u budu¢nosti. Ovaj strah moze biti dodatno pojacan sa rastom smrtnosti,
¢ime se moZe objasniti pozitivna korelacija izmedu varijable broj smrtnih slu¢ajeva i realne
finalne potrosnje domacinstava.
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Suprotno autorovoj pretpostavci, pronadene su statisticki znacajne pozitivne korelacije
izmedu broja pozitivnih i smrtnih slucajeva s jedne strane i realnog bruto domaceg proizvoda
s druge strane. Ovo je iznenadujuée, s obzirom na o¢ekivanja negativne korelacije usled pada
ekonomske aktivnosti tokom perioda krize. Vazno je napomenuti da su slicni nalazi
pronadeni i u prethodnim istrazivanjima. Naime, Gangemi i saradnici (2020) su identifikovali
umerenu pozitivnu korelaciju izmedu broja slucajeva COVID-19 i BDP-a po glavi
stanovnika, dok su Lippi i njegovi saradnici (2020) uocili pozitivhu korelaciju izmedu
smrtnosti od COVID-19 i BDP-a po glavi stanovnika. Ova istrazivanja sugeriSu da faktori
kao sto su industrijska zagadenja, avionske veze, gojaznost i druStveni dogadaji, koji su ¢eséi
u razvijenim regionima, mogu doprineti pozitivnim korelacijama, Sto ukazuje na
kompleksnost pitanja koje je predmet analize.

Pozitivna statisticki znacajna veza izmedu broja COVID-19 slu¢ajeva i harmonizovanog
indeksa potroSackih cena ukazuje na to da je pandemija COVID-19 izazvala je poremecaje u
lancu snabdevanja i smanjila dostupnost odredenih proizvoda, §to je dovelo do rasta cena
potroSackih dobara i usluga. Dodatno restriktivne mere i ,,Jockdown” u mnogim regionima
su smanjili ponudu i pristup odredenim uslugama (npr. restoranima, hotelima), $to je dovelo
do rasta cena tih usluga. Povecanje troskova poslovanja usled primene mera zasStite
zaposlenih takode je moglo uticati na rast cena usluga.

Primecena je blaga pozitivna korelacija izmedu ja¢ine COVID mera i zavisne promenljive,
Sto predstavlja odstupanje od nalaza nekih prethodnih studija. Na primer, u istrazivanju koje
su sproveli Bajra i njegovi saradnici (2023), identifikovana je negativna korelacija izmedu
strogosti mera 1 bruto domaceg proizvoda. Oni su, istovremeno, istakli da postoje zemlje koje
su uspele da saCuvaju ljudske Zivote bez znacajnog ugrozavanja ekonomske situacije,
primenjujuci stroZe mere u ranijoj fazi, pre nego §to je virus postao Siroko rasprostranjen.

Dodatni faktor koji moze uticati na razlike u rezultatima je duzi vremenski period obuhvacen
ovim istrazivanjem u poredenju sa istrazivanjem koje su sproveli Bajra i saradnici. Njihova
analiza obuhvatala je podatke samo za pet kvartala, od prvog kvartala 2020. do drugog
kvartala 2021. godine. Takode, razlike se mogu pripisati 1 sastavu uzorka zemalja koje su
ukljucene u analizu.
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8.1.1.4 ANALIZA REGRESIONOG PANEL MODELA

U procesu odabira optimalnog modela za analizu regresionog panela, razmotrena su tri
glavna pristupa: model obi¢nih najmanjih kvadrata (OLS), model fiksnih efekata (FE) i
model slucajnih efekata (RE). Kako bi se donela odluka koja od ovih opcija najbolje
odgovara uzorku podataka, primenjeni su Breusch-Pagan test, Hausman test i F test.

Tabela 8.11 Rezultati Hausman, F i Breusch-Pagan LM testa

Breusch-Pagan LM test Hausman test F test
X? p > X2 X2 p > X? F p>F
918.52 0.00 32.84 0.00 3559.68 0.00

Izvor: Prikaz autora

Breusch-Pagan test je pokazao statisticCku znacajnost, $to ukazuje na prisustvo
heteroskedasti¢nosti u podacima. Ovo upucuje na razmatranje RE modela kao opcije, jer je
RE model robusniji na heteroskedasti¢nost. Hausman test je takode pokazao statisticki
znacajan rezultat, ukazujuci na prisustvo endogenosti u modelu. Ovo je klju¢ni faktor koji
navodi da se izabere FE model. Endogenost ukazuje na vezu izmedu efekata individualnih
jedinica i nezavisnih varijabli, $sto FE model uzima u obzir, dok RE model pretpostavlja da
takva korelacija ne postoji. Na kraju F test za izbor izmedu FE i OLS modela je takode
pokazao statistiCku znacajnost. Ovaj rezultat ukazuje na to da FE model bolje objasnjava
varijaciju u podacima u odnosu na OLS model.

S obzirom na rezultate testova (Tabela 8.11), zakljucuje se da je FE model najbolji izbor za
analizu regresionog panel modela, koji je predmet istrazivanja. On uzima u obzir
individualne efekte, nosi se s heteroskedasti¢noscu i bolje objasnjava varijaciju u podacima
u poredenju sa RE 1 OLS modelima.

Dragutinovi¢ Mitrovi¢ (2002) navodi da model individualnih fiksnih efekata pociva na
pretpostavci da su individualni efekti, izrazeni kroz slobodne ¢lanove, nepoznati i
predstavljaju fiksne parametre. Drugim re¢ima, slobodni ¢lanovi modela variraju izmedu
razli¢itih jedinica posmatranja, dok su individualni efekti konstantni parametri. Sa druge
strane, u modelu koji ukljucuje fiksne individualne i1 vremenske efekte, slobodni ¢lanovi
variraju kako prema jedinicama posmatranja, tako i prema vremenskim periodima, ali
zadrZzavaju fiksne vrednosti.
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Tabela 8.12 Regresioni model sa fiksnim efektom

Broj opservacija: 288

R?:0.8036

F(6,258): 175.98

p > F:0,000

final_potro$nja_dom Koeficijenti Standardna greska t p (95% Conf. Interval)
bdp 0.454 0.018 23.700 | 0.000 ***  0.417 0.492

d2_hicp -0.357 0.100 -3.590 |0.000 *** -0.553 -0.161

log_covid_pozitivni 0.419 0.201 2.080 |0.038 **| 0.023 0.815

log_covid_smrtni -0.652 0.237 -2.750 | 0.006 *** -1.119 -0.185

covid_mere -0.016 0.009 -1.740 |/ 0.083 * | -0.035 0.002

d veli¢ina populacije 10.318 4.442 2.320 0.021 ** 1.570 19.065
konstanta 6.854 2.563 2.670 0.008 ***  1.807 11.901

* p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.001
Izvor: Prikaz autora

Rezultat regresionog modela sa fiksnim efektom prikazan u Tabeli 8.12, ukazuje na to da
80% varijabilnosti zavisne promenljive moze biti objasnjeno modelom regresije koji se
koristi (R? od 0.80). Ovo je visok R? rezultat i obi¢no ukazuje na dobar sklad izmedu
nezavisnih promenljivih u modelu i1 zavisne promenljive, §to zna¢i da model uspeSno
predvida veci deo varijacija u zavisnoj promenljivoj.

Sve nezavisne promenljive obuhvaéene modelom pokazuju statisticki znaCajan uticaj na
zavisnu promenljivu finalne potro$nje domacinstava. Realan bruto domaci proizvod utice
statisti¢ki pozitivno (nivo znac¢ajno manji od 1%) sa koeficijentom od 0.45, dok sa istim
nivoom statisticke znacajnosti harmonizovani indeks potrosackih cena utice negativno sa
koeficijentom od -0.36. Veli¢ina populacija utice pozitivno na rast potro$nje sa koeficijentom
od 10.32 §to je takode u skladu sa o¢ekivanjima.

Sa nivoom statisticke znacajnosti od 10% jacina mera vlade za spre¢avanje Sirenja COVID-
19 virusa uti¢e negativno na potro$nju sa koeficijentom od -0.02, dok porast smrtnih sluc¢aja
utie takode negativno sa koeficijentom od -0.65 1 nivoom znacajnosti od 1%.

Nasuprot njima povecanje broja potvrdenih COVID-19 slucajeva je uticalo pozitivno sa
koeficijentom od 0.42 i nivoom statisti¢ke znacajnosti od 5% na rast realne finalne potro$nje
domacinstava na posmatranom panel uzorku.

Imajuci u vidu da su testovi potvrdili da se model s fiksnim efektima smatra najprikladnijim,
u daljoj analizi razmatra se procena regresionih koeficijenata zajedno s nezavisnim
promenljivama primenom ovog modela.

Multikolinearnost

Postojanje izrazite veze izmedu dve ili viSe nezavisnih promenljivih, koja otezava
ocenjivanje svih promenljivin u okviru modela, ukazuje na problem savrSene
multikolinearnosti. U realnim situacijama ¢esce se susrece priblizna multikolinearnost, koja
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proizilazi iz znacajne, ali ne potpuno idealne povezanosti izmedu dve ili viSe nezavisnih
promenljivih.

U cilju otkrivanja prisustva multikolinearnosti izmedu nezavisnih promenljivih u istrazivanju
primenjeni su VIF test i Test tolerancije. Bowerman i O’Connell (1990) u svom radu navode
da rezultati VIF testa, koji su ve¢i od 10, ukazuju na prisustvo snazne multikolinearnosti
izmedu nezavisnih promenljivih.

Tabela 8.13 Multikolinearnost-VIF test i test tolerancije

Promenljive VIF 1VIF
log_covid_smrtni 4.16 0.24
log_covid_pozitivni 3.61 0.28
bdp 1.48 0.68
covid_mere 1.33 0.75
d_veli¢ina_populacije 1.24 0.81
d2_hicp 1.01 0.99

VIF (srednja vrednost) | 2.14
Izvor: Prikaz autora

Dobijeni rezultat VIF testa od 2.14 (Tabela 8.13) ukazuje na relativno nisku kolinearost medu
nezavisnim varijablama u regresionom modelu. Niska vrednost VIF-a sugerise da nezavisne
varijable u modelu ne ometaju jedna drugu u procesu analize i da ¢e model pruziti pouzdane
rezultate.

Heteroskedasti¢nost

Homoskedasti¢nost u modelu se definiSe kao konstantna varijansa greSaka kako po
jedinicama posmatranja, tako i po vremenskim periodima. Ova pretpostavka je klju¢na u
regresionim 1 linearnim modelima. Ako varijansa greSaka raste sa rastom regresora ili
varijanse regresora, to bi znacilo da pretpostavka homoskedasti¢nosti nije ispunjena. U
takvim slucajevima, procene regresionih parametara mogu biti pristrasne i manje efikasne,
posebno u malim uzorcima gde postoji pristrasnost varijansi.

Gujarati (2004) izdvaja prisustvo ekstremnih vrednosti, gresku u specifikaciji modela 1
asimetriju distribucije, kao kljuc¢ne razloge za pojavu heteroskedasti¢nosti. Dodatno, Hendry
(1995) istice da heteroskedasticnost moZe biti rezultat neadekvatnog transformisanja
podataka i neprikladne funkcionalne forme modela.

Heteroskedasticnost se javlja kada varijansa slucajnih greSaka u modelu nije konstantna i,
kako je naglaseno od strane Greena (2012), Cesto se pojavljuje u vremenskim serijama visoke
frekvencije i1 uporednim serijama podataka, gde opseg zavisne promenljive i objasnjavajuca
mo¢ modela variraju u zavisnosti od razli¢itih opservacija.
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White test je primenjen kako bi se utvrdilo eventualno prisustvo heteroskedasti¢nosti u
modelu.

Tabela 8.14 Rezultati White testa

White test
X2 p > X?
133.49 0.00

Izvor: Prikaz autora

Na osnovu dobijenih rezultata White testa, prikazanih u Tabeli 8.14, koji pokazuju statisticku
znacajnost, moze se zakljuéiti da u posmatranom panel skupu podataka postoji
heteroskedasti¢nost.

Pojedini autori smatraju da heteroskedasticnost ne predstavlja veliki problem u
ekonometrijskim istrazivanjima. Jedni od njih su i Mankiw i Taylor (2015) koji tvrde da
“heteroskedasti¢nost nikada nije bio razlog da se odbaci inac¢e dobar model.”

Autokorelacija

Autokorelacija se manifestuje u vremenskim serijama kada se slucajna greska vezana za
odredenu opservaciju povezuje sa slucajnom greskom vezanom za drugu opservaciju.

Gujarati (2004) napominje da autokorelacija moze proiste¢i iz viSe faktora, kao Sto su
inercija, greske u specifikaciji modela, uticaj prethodnih perioda i potencijalne manipulacije
podacima. Vremenske serije koje pokazuju ciklicne promene su posebno podloZzne pojavi
autokorelacije, jer Cesto sadaSnje vrednosti promenljive zavise od njenih prethodnih
vrednosti.

Kako bi se ispitalo prisustvo autokorelacije u analiziranoj panel seriji, korisé¢en je Wooldridge
test. Ovaj test se Cesto koristi jer je jednostavan za primenu i ne zahteva mnogo pretpostavki.
Iako moZe imati manju mo¢ u poredenju s nekim drugim testovima koji koriste viSe
parametara, Wooldridge test se smatra robusnijim ili stabilnijim prilikom analize uzoraka
odgovarajuce veliCine, kako isti¢e Drukker (2003).

Tabela 8.15 Rezultati Wooldridge testa

Wooldridge test
F p>F
0.45 0.51
Izvor: Prikaz autora

Kako je rezultat Wooldridge testa, prikazan u Tabeli 8.15, pokazao vrednost od 0.51, ne moze
se odbaciti nulta hipoteza o nepostojanju autokorelacije sa verovatno¢om greske koja je
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manja od 5%. Ovakvo odsustvo autokorelacije doprinosi validnosti i pouzdanosti rezultata
regresionog modela, olakSavajucéi interpretaciju i zakljucke koji dobijaju izvlace iz analize.

Zavisnost uporednih podataka

Osnovna pretpostavka modela fiksnih i1 stohastickih efekata je da slucajne greske po
jedinicama posmatranja u istom vremenskom periodu budu nezavisne. Medutim, narusavanje
ove pretpostavke, odnosno postojanje zavisnosti medu jedinicama posmatranja, proizilazi iz
uticaja zajednickih faktora koji nisu vidljivi i nisu eksplicitno ukljuc¢eni u model. To rezultira
efektom Sirenja ekonomskih poremecaja medu jedinicama posmatranja.

U situacijama zavisnih panela, konvencionalni metod ocenjivanja modela sa fiksnim i
stohastickim efektima pokazuje nedosledne i neefikasne ocene, kako navode Chudik i
Pesaran (2013). Newton i Cox (2006) zaklju¢uju da ukoliko zavisnost izmedu uporednih
podataka proizilazi iz faktora koji nisu povezani s regresorima, ocene specifikacija fiksnih i
stohastickih efekata su dosledne, ali nisu efikasne. Nasuprot tome, u situacijama kada su
izvori zavisnosti medu jedinicama panela korelisani sa regresorima, ocene fiksnih i
stohastickih efekata postaju pristrasne i nedosledne.

Postojanje zavisnosti uporednih podataka je ispitano koris¢enjem Pesaran testa.
Tabela 8.16 Rezultati Pesaran testa

Pesaran test
Z p — value

2.89 0.00
Izvor: Prikaz autora

Rezultati Pesaran testa, prikazani u Tabeli 8.16, su pokazali rezultat od 0, koji je manji od
grani¢ne vrednosti od 0.05. Na osnovu dobijenih rezultata odbacuje se nulta hipoteza sa
verovatno¢om greske manjom od 5% i zakljucuje se da postoji zavisnosti uporednih podataka
u posmatranom uzorku panel podataka.

Da bi se obezbedio validan statisticki zakljucak kada su neke od pretpostavki osnovnog
regresionog modela prekrsene, uobic¢ajena procedura je oslanjanje na ,,robustne* standardne
greske.

Verovatno najpopularniju od ovih alternativnih procena matrice kovarijanse razvio je White
(1980). Ova procena je posebno korisna jer, pod uslovom da su reziduali nezavisno
rasporedeni, standardne greske koje se dobijaju putem ovog procenitelja ostaju konzistentne
¢ak 1 kada postoje dokazi o heteroskedasti¢nosti reziduala.
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U statistickom softveru STATA, heteroskedasti¢cno konzistentne ili ,,White® standardne
greSke se dobijaju izborom opcije vce(robust) koja je dostupna za vecinu komandi za
procenu.

Tabela 8.17 Regresioni model sa fiksnim efektom i "White" standardnom greskom

Broj opservacija: 288

R?:0.8036

F(6,23): 80.80

p > F:0,000

final_potro$nja_dom Koeficijenti Standardna greska t p (95% Conf. Interval)
bdp 0.454 0.030 15.150 |0.000 ***  0.392 0.517

d2_hicp -0.357 0.169 -2.110 [ 0.046 **| -0.707 -0.008

log_covid_pozitivni 0.419 0.163 2570 |0.017 **| 0.081 0.757

log_covid_smrtni -0.652 0.216 -3.020 | 0.006 *** -1.098 -0.206

covid_mere -0.163 0.007 -2.220 | 0.036 **| -0.032 -0.001

d_veli¢ina_populacije 10.318 3.366 3.070 | 0.005 ***  3.356 17.280
konstanta 6.854 4.070 1.680 |0.106 -1.565 15.272

* p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.001
Izvor: Prikaz autora

Rezultati regresionog modela sa fiksnim efektom i primenjenom ,,White* standardnom
greSkom, prikazani u Tabeli 8.17, ne pokazuju odstupanja u odnosu na rezultate modela bez
primene ,,robustne” standardne greske, prikazane u Tabeli 8.12, $to ukazuje na to da u
analiziranom panel modelu heteroskedasti¢nost ili korelacija izmedu slu¢ajnih greSaka nisu
znacajno prisutni ili da su uticaji tih problema na procene parametara modela relativno mali.

Uprkos tome §to ,,White* standardna greska reSava problem heteroskedasti¢nosti, ona ne
uzima u obzir zavisnost uporednih podataka, ¢ije je prisustvo utvrdeno primenom Pesaran
testa.

U jednom od ranijih pokuSaja da uzme u obzir heteroskedasti¢nost, kao i vremensku i
prostornu zavisnost u ostacima modela vremenskih serija preseka, Parks (1967) predlaze
algoritam baziran na ,izvodljivim generalizovanim najmanjim kvadratima“ (Feasible
Generalized Least Squares - FGLS).

Ova metoda, koja se primenjuje pomoc¢u naredbe xtgls sa opcijom panels(correlated) u
softveru  STATA, obi¢no nije prikladna za upotrebu sa srednjim 1 velikim
mikroekonometrijskim panelima iz najmanje dva razloga:
e Ova metoda nije izvodljiva ako je vremenska dimenzija panela T manja od prostorne
dimenzije N, sto je skoro uvek slu¢aj sa makroekonometrijskim panelima;
e Becki Katz (1995) pokazuju da metoda Parks-Kmenta ¢esto dovodi do neprihvatljivo
malih procena standardnih greSaka i predlaZzu oslanjanje na “panel-korigovane
standardne greske* (Panel-Corrected Standard Errors — PCSE).
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Treba ocekivati da su svojstva procenitelja PCSE u uzorku prilicno losa kada je prostorna
dimenzija panela N velika u poredenju sa vremenskom dimenzijom T. Razlog za to je §to
PCSE metoda Becka i Katza (1995) procenjuje punu N * N matricu kovarijanse po preseku,

, .. . . . T f
a ova procena ¢e biti prili¢no neprecizna ako je odnos ¥ mali.

Koriste¢i velike T-asimptote, Driscoll i Kraay (1998) su razvili metodologiju koja
omogucava da standardni neparametarski procenitelj kovarijacione matrice vremenskih
serija postane robustan na veoma opSte oblike prostorne i vremenske zavisnosti. Ova
metodologija primenjuje korekciju slicnu Newey-West korekciji na niz prosec¢nih vrednosti
momentnih uslova po presecima. Prilagodavanje procena standardnih greSaka na ovaj nacin
garantuje doslednost procenitelja matrice kovarijanse, bez obzira na dimenziju preseka N.

Ovaj pristup eliminse nedostatke drugih procenitelja matrice kovarijanse koji su dosledni za
veliki T, kao Sto su Parks-Kmenta ili PCSE pristupi, koji obi¢no postaju neprikladni kada se
dimenzija preseka N u makroekonometrijskom panelu poveca.

Sto se tiGe strukture greske, pretpostavlja se heteroskedastiénost, autokorelacija do
odredenog zaostatka 1 moguca korelacija izmedu grupa (panela). Budu¢i da ova
neparametarska tehnika procene standardnih greSaka ne namece nikakva ograni¢enja na
ponasanje u granicama broja panela, veli¢ina dimenzije preseka u kona¢nim uzorcima ne
predstavlja ogranicenje za izvodljivost, ¢ak i ako je broj panela mnogo veéi od T.

Program xtscc u okviru softvera STATA sa opcijom fe procenjuje fiksni efekat unutar
regresionog modela sa Driscoll i Kraay standardnim greSkama, koje su konzistentne u
prisustvu heteroskedasti¢nosti, autokorelacije 1 prostorne korelacije.

Broj lagova (vremenskih zaostajanja) do kojeg reziduali mogu biti autokorelirani je izabran
prema formuli, koju Hoechle (2007) sugeriSe:

T 2
—)9

m(T) = floor[4(100

]
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Tabela 8.18 Regresioni model sa fiksnim efektom i "Driscoll-Kraay" standardnom greskom

Broj opservacija: 288

R?:0.8036

F(6,23): 80.80

p > F:0,000

final_potro$nja_dom Koeficijenti Standardna greska t p (95% Conf. Interval)
bdp 0.454 0.016 27.860 | 0.000 ***  0.419 0.490

d2_hicp -0.357 0.147 -2420 | 0.034 **| -0.682 -0.033

log_covid_pozitivni 0.419 0.134 3.120 | 0.010 ***  0.123 0.715

log_covid_smrtni -0.652 0.255 -2.560 |0.027 **| -1.212 -0.091

covid_mere -0.163 0.007 -2.310 | 0.041 **| -0.032 -0.001

d veli¢ina populacije 10.318 5.146 2.000 0.070 * -1.009 21.644
konstanta 6.854 1.945 3.520 0.005 *** 2574 11.134

* p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.001
Izvor: Prikaz autora

Rezultati regresionog modela sa fiksnim efektom i primenjenom ,Driscoll i Kraay*
standardnom greskom, prikazani u Tabeli 8.18, dodatno potvrduju statisticki znacajan uticaj
svih nezavisnih promenljivih na zavisnu promenljivu realne finalne potros$nje domacinstava.

Ovaj pristup, koji je robustan na prisustvo heteroskedasticnosti i zavisnosti uporednih
podataka, obezbeduje da su rezultati pouzdani i da se moze sa visokim stepenom sigurnosti
zakljuciti o znacajnosti uticaja razli¢itih faktora na potro$nju domacinstava u analiziranom
panel modelu.

PosSto je izvrSena ocena regresionih parametara uz nezavisne promenljive doslo je do
rezultata koji ukazuju na pozitivan uticaj promenljivih realnog bruto domaceg proizvoda,
broja potvrdeniih pozitivnth COVID-19 slucajeva 1 veli¢ine populacije, dok su negativan
uticaj imale nezavisne promenljive harmonizovanog indeksa potroSackih cena, broja smrtnih
slucajeva kao posledice COVID-19 virusa i jacine mera Vlade za sprecavanje Sirenja COVID
— 19 virusa.

Prema tome zakljucuje se sledece:

e Prihvata se Hy: Nivo dohotka izrazen kroz Bruto Domaci Proizvod ima statisticki
znacaj uticaj na finalnu potroSnju domacinstava,

e Prihvata se Hy: Intenzitet COVID-19 krize izrazen kroz dnevni broj zarazenih ima
statisticki znaCajan uticaj na finalnu potro$nju domacinstva;

e Prihvata se Hy: Mere Vlade Republike Srbije za spreavanje i suzbijanje zarazne
bolesti COVID-19 izrazene kroz Indeks strogosti imaju statisticki znacajan uticaj na
kupovno ponasanje potrosaca.
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8.2 VEKTORSKI AUTOREGRESIVNI (VAR) MODEL

Vektorski autoregresivni model predstavlja generalizaciju jednodimenzionalnog AR modela
na vise dimenzija. Ovaj tip modela omogucava analizu ponasanja viSe zavisnih promenljivih
istovremeno, pruzaju¢i moguénost da se u jednacine uklju¢e ne samo prosle vrednosti
promenljive koja se posmatra vec i prosle vrednosti drugih promenljivih.

Konkretno, svaka promenljiva u sistemu ima svoju jednacinu, a trenutne vrednosti svih
promenljivih se formiraju uzimaju¢i u obzir sve promenljive do odgovarajueg reda
prethodnih vrednosti. Ovaj pristup tretira sve promenljive kao endogene i omogucéava analizu
njihovih medusobnih uticaja.

Izbor promenljivih koje ¢e biti uklju¢ene u modelu nije unapred definisan i Cesto je predmet
istrazivanja. Cilj je minimizirati red modela, odnosno broj prethodnih vrednosti koje se
uzimaju u obzir, kao i paZljivo odabrati relevantne promenljive. Ovaj pristup se primenjuje
kako bi se smanjili potencijalni problemi autokorelacije medu ostacima (rezidualima) modela
i kako bi se osigurala normalna raspodela ostataka.

Matematicki, VAR model se definiSe kao niz vektorskih autoregresivnih jednacina za svaku
promenljivu u sistemu, a opSta forma VAR modela je:

Yt =c+ A1Yt_1 + AZYt—Z + .- +Apyt—p + Et

gde je Y; vektor promenljivih dimenzije k = 1 u trenutnom periodu t, ¢ je vektor konstanti
dimenzije k * 1, Ay, A, ... , A, SU matrice autoregresivnih koeficijenata dimenzije k * k za
svaki od p prethodnih perioda. Y;_q,Y:_5, ..., Y;—, su vektori promenljivih u prethodnim
periodima. &; je vektor inovacija ili greSaka dimenzije k * 1 u trenutnom periodu t.

Nekoliko istrazivanja, izmedu ostalih Diebolda i Inouea (2001), tvrde da strukturalni prekidi
ili promene reZima mogu generisati prividno ponaSanje dugotrajne memorije u posmatranom
vremenskom nizu. Drugim re¢ima, svojstvo dugotrajne memorije u podacima moze biti
posledica prisustva strukturalnih prekida ili promena rezima. Ovo se naziva "prividni proces
dugotrajne memorije". Kako bi se izbegao problem prividne dugotrajne memorije, utvrduju
se mogudi strukturalni prekidi u podacima pomocu Bai i Perron (2003) testa za viSestruke
strukturalne prekide.

Razmatranje Bai-Perron testa za viSestruke strukturalne prekide u analizi VAR modela, koji
je predmet ovog istrazivanja ima klju¢nu ulogu iz vise razloga:

e Test pomaze u identifikaciji tacaka u vremenskom nizu gde su se dogodile znacajne
promene u dinamici prometa, Sto moze ukazivati na uticaj razliCitih faktora, kao $to
su ekonomske fluktuacije, marketinske strategije ili promene u potroSackom
ponasanju;
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e Detekcija strukturalnih prekida doprinosi boljem modeliranju promenljivosti u
podacima, Sto moze rezultirati preciznijim prognozama i boljim razumevanjem
ponasanja prometa u razli¢itim vremenskim periodima;

e Analiza pomaze u validaciji VAR modela, jer identifikacija strukturalnih prekida
omogucava procenu njegove sposobnosti da opisuje promene u dinamici prometa;

e Priroda perioda koji je obuhvacen analizom, koji odlikuju dinamic¢ne promene u
potro$nji razli¢itih kategorija proizvoda usled COVID-19 krize moze uticati na
rezultate sprovedenog istrazivanja;

e Bolje razumevanje i tumacenje rezultata VAR modela postaje moguce kada se u obzir
uzimaju strukturalni prekidi koji se dogadaju u razli¢itim vremenskim intervalima.

Bai i Perron (2003) razmatraju slede¢i model visestrukog strukturalnog prekida sa m preloma
(m + 1 rezimi):
Ye = xiB + 26, +u,t=1,..,T;

Ve =xiB+ 76, +u,t=T,+1,..,T,

Ve = X{Lﬁ + Z£6m+1 + ut,t = Tm + 1, ,T

gde je y, posmatrana zavisna varijabla u trenutku ¢, x, je (p x 1) i z, je (q x 1), B i §; su
odgovarajuci vektori koeficijenata, a u; je ¢lan poremecaja u trenutku t. T je veli¢ina uzorka
iIT,<T,<-:<T, <T.Tacke prekida (T, ..., T,,) tretiraju se kao nepoznate i procenjuju
se zajedno sa nepoznatim koeficijentima kada su T zapaZanja dostupna.

Ovo je delimi¢ni model strukturne promene kako vektor paramatra f ne podleze
pomeranjima 1 procenjuje se koriS¢enjem celog uzorka. Kada je p = 0 dobija se ¢ist model
strukturne promene gde su svi parametri podlozni promeni. Varijansa u, ne mora biti
konstantna. Prekidi u varijansi su dozvoljeni pod uslovom da do njih dode na iste datume kao
| pauze u parametrima regresije.

Metoda procene je zasnovana na principu najmanjih kvadrata. Za svaku m-particiju
(T4, ..., Tin), pridruZene procene najmanjih kvadrata 5 i §; se dobijaju pomoc¢u minimiziranja
zbira kvadrata reziduala:

m+1  Ti

G -xB -7y =3B -78) Y > [ye-#8l

i=1 t=T;_;+1

gde B dnpi 5 ({T;}) oznacavaju procene na osnovu date m-particije (Ty, ..., T,) 0znacene
sa {T;}. Zamenjujuci ih u funkciji cilja i oznac¢avajuci rezultujuci zbir kvadrata reziduala kao
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Sr(Ty, ..., Ty), gde procenjene tacke prekida (T, ..., Tp,) su takve da je (T, .., Tp) =
argming, . St (Ty, ..., T,), gde se minimizacija preuzima na sve particije (Ty, ..., T,,) tako
daje T; — T;_; = q*. Stoga su procene tacke prekida globalni minimizatori ciljne funkcije.
Procene parametara regresije su procene povezane sa m-particijom {T}}.

Empirijska istrazivanja u ekonomiji se u velikoj meri baziraju na podacima vremenskih
serija, zbog Cega je uobiCajeno posmatrati vremenske serije kao ostvarenje stohasti¢kog
procesa. Graditelji modela mogu koristiti statisticko zakljuCivanje prilikom konstrukcije 1
testiranja jednacina koje opisuju odnose izmedu ekonomskih varijabli. Dve centralne osobine
mnogih ekonomskih vremenskih serija su nestacionarnost i vremenska volatilnost (Wei,
2006).

Korak u analizi vremenskih serija koji je od sustinskog znacaja pri sprovodenju VAR modela
je ispitivanje stacionarnosti promenljivih koje se nameravaju uklju¢iti u model putem
Augmented Dickey-Fuller (ADF) testa za prisustvo jedini¢kog korena.

Nestacionarnost znaci da varijabla nema jasnu tendenciju da se vrati konstantnoj vrednosti
ili linearnom trendu. Generalno je ispravno pretpostaviti da su ekonomski procesi generisani
nestacionarnim procesima i prate stohasticke trendove. Jedan od glavnih ciljeva empirijskih
istrazivanja u ekonomiji je testiranje hipoteza i procena odnosa koji su izvedeni iz ekonomske
teorije, ukljucujuci takve agregirane varijable (Pfaff, 2006).

Stacionarnost je bitna pretpostavka u analizi vremenskih serija jer vec¢ina statistickih metoda
i modela pretpostavlja stabilnost svojstava serije tokom vremena. Ako promenljive nisu
stacionarne, to moze dovesti do netacnih rezultata, jer fluktuacije u seriji mogu uticati na
medusobne veze koje se modeliraju.

Klasi¢ne statisticke metode koje se koriste za izgradnju i testiranje velikih modela sa
simultanim jednac¢inama, kao $to je metoda obi¢nih najmanjih kvartada (OLS), bazirane su
na pretpostavci da su ukljucene varijable stacionarne. Problem je u tome Sto statistiCki
zakljucci povezani sa stacionarnim procesima nisu vise ispravni ako su vremenske serije
ostvarenje nestacionarnih procesa. Ako su vremenske serije nestacionarne, nije moguce
koristiti OLS za procenu njithovih dugorocnih linearnih veza, jer bi to dovelo do laznih
regresija. LaZna regresija je situacija u kojoj se €ini da postoji statisticki znacajna veza
izmedu varijabli, iako varijable nisu medusobno povezane.

Osnovna ideja ADF testa je da se testira nulta hipoteza o prisustvu jedini¢kog korena u seriji,
Sto ukazuje na nestacionarnost vremenske serije. Ako se nulta hipoteza odbaci, to ukazuje na
stacionarnost serije. Test statistika ADF testa se uporedjuje sa kritiénim vrednostima kako bi
se donela odluka o odbacivanju ili prihvatanju nulte hipoteze. Ovaj test je prosSirenje Dickey-
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Fuller (DF) testa, dodavanjem laga prethodnih razlika serije kako bi se uzela u obzir
moguénost da je serija autoregresivna (AR) reda p.

ADF test koristi regresionu analizu sa sledeCom matematickom formulom:

P
Aye =@+ Bt +yyes+ ) Sibye s+
i=1
gde Ay, predstavlja razliku promenljive u trenutku t, t je vremenski indeks. a, 5,y 1 ; su
koeficijenti koje ADF test procenjuje, a &; je ostatak.

U analizi vremenskih serija veoma bitnu ulogu ima i ispitivanje kointegracije. Kointegracija
je ekonometrijski koncept koji oponasa postojanje dugoro¢nog ravnoteznog stanja medu
ekonomskim vremenskim serijama. Ako su dve ili viSe serija same po sebi nestacionarne, ali
je njihova linearna kombinacija stacionarna, tada se kaze da su kointegrisane (Wei, 2000).

Johansen (1989) je sastavio test koji omogucéava proveravanje kointegracije i uspostavljanje
modela sa korekcijom greske u VAR modelu.

Ukoliko je rang matrice ¢ r<n Johansen pretpostavlja nultu hipotezu Hy:r =1, i
alternativnu hipotezu H,:r = ry + 1, gde je r, pretpostavljeni broj kointegracijskih vektora.

Statistika maksimalnog karakteristicnog korena izgleda na slede¢i nacin:
LRmax(rO) = —Tln(1 - /1r0+1)

gde su Ak, k =1,...,n karakteristi¢ni koreni matrice ¢, odredeni po opadaju¢em redosledu, a
T je veli¢ina uzorka.

Koraci za utvrdivanje broja kointegracijskih vektora su:

e Prvo se testira hipoteza Hy: r = 0, ako se ne odbaci nulta zakljucuje se da ne postoji
kointegracijski vektor medu n promenljivih vektora Y;;

e Ako se odbaci nulta hipoteza, onda se pretpostavlja da postoji najmanje jedan
kointegracijski vektor i testira se hipoteza Hy:r = 1, nasuprot hipotezidaje Hy:r =
2;

e Ukoliko se ne odbaci nulta hipoteza, moze se zakljuc¢iti da postoji jedan
kointegracijski vektor. Ako se odbaci nulta hipoteza, onda se pretpostavlja da postoje
najmanje dva kointegracijska vektora.

Ukoliko su varijable kointegrisane mogu se konstruisati kratkoro¢ni (VAR) i dugoroc¢ni
(VEC) modeli. Ukoliko varijable nisu kointegrisane moze se konstruisati samo kratkoro¢ni
model.
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Koncept Grendzerove kauzalnosti proizilazi iz ideje da bi u VAR model trebalo ukljuciti
samo one promenljive kod kojih postoji uzro¢na veza. Osnovna ideja je da promenljiva X,
uzrokuje promenljivu Y; ako promene u X, prethode promenama u Y;, i ako nema drugih
faktora koji bi mogli objasniti tu vezu.

Grendzer kauzalnost moze biti formalno izraZena kao:
ako X uzrokuje Y, tada: X;_, uzrokuje Y;

gde X,_, predstavlja vrednost promenljive X u prethodnom vremenskom koraku k, a Y;
predstavlja trenutnu vrednost promenljive Y.

Granger i Hyung (1999) zakljucuju da ukoliko je i zadovoljena GrendZerova kauzalnost, to
ne garantuje da X, uzrokuje Y;, zbog ¢ega se Koristi izraz ,,Grendzer uzrokuje”, umesto da se
koristi samo izraz ,,uzrokuje”. Odnosno ukoliko vrednosti iz proslosti promenjive X; imaju
objasnjavajuc¢u mo¢ nad promenljivom Y;, onda se pretpostavlja da X; mozda uzrokuje Y;.

Izbor duzine kasnjenja (lagova) odnosi se na broj prethodnih posmatranja u vremenskoj seriji
koji ¢e biti koris¢eni kao prediktori u VAR modelu. Tipi¢no, veliki broj kasnjenja ¢e biti
koriS¢en za generisanje modela, nakon ¢ega ¢e biti primenjeno ogranicenje kako bi se
izabralo ekonomicnije reSenje. Liitkepohl (2005) je ukazao da koriS¢enje premalog broja
kaSnjenja moze rezultirati autokoreliranim greskama, dok upotreba prevelikog broja
kasnjenja dovodi do ,,preprilagodavanja” modela, §to uzrokuje povecanje srednje kvadratne
gresSke prognoza VAR modela.

Izbor odgovarajuceg kasnjenja je kljuéan za zakljuCivanje u VAR modelima. DuZina
kasnjenja za VAR (p) model se odreduje Koris¢enjem Kriterijuma za izbor modela. Najcesci
pristup je prilagodavanje VAR (p) modela sa redovima p = 0,1, ... pnax | 1zbor vrednosti p
koja minimizira odredene kriterijume za izbor modela.

Tri najéesce kori$¢ena kriterijuma za izbor optimalnog broja lagova su Akaike informacioni
kriterijum (AIC), Schwarz-Bayesian informacioni kriterijum (SBIC) i Hannan-Quinn
informacioni kriterijum (HQIC) (Lutkepohl, 2005).

Pored ova tri informaciona kriterijuma komanda varsoc u statistickom softveru STATA, koji
je koris¢en u obradi podataka prikazuje i FPE (Final Predictor Error), kao i sekvencu testova
odnosa verovatnoca (Likelihood ratio LR).

Likelihood Ratio (LR) test je statisticki test koji se koristi za procenu da li dodavanje dodatnih
vremenskih lagova u VAR model donosi znacajno poboljSanje u modeliranju podataka. Za
odredeni broj zaostajanja p, LR test uporeduje VAR model sa p zaostajanja sa modelom sa
p — 1 zaostajanjem. Nulta hipoteza je da su svi koeficijenti na p-tom zaostajanju endogenih
varijabli jednaki nuli.
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Na osnovu vrednosti LR statistike i uz odgovarajuéu pretpostavku o raspodeli (obi¢no X?
raspodela), moze se doneti odluka da li je dodavanje dodatnih lagova znacajno i da li veci
broj lagova daje bolje rezultate u modeliranju podataka.

Kao §to je prikazao Hamilton (1994), log-likelihood (verovatnoc¢a) za VAR(p) je:
T -
LL = (E) {In(|Z~1]) = KIn(2m) — K}
gde je T broj opservacija, K je broj jednaéina, X je procena maksimalne verodostojnosti za
E[usu¢], aje K = 1 vektor poremecaja.
Kako je
In(]271) = —In(|2])

log-likelihood se moze napisati kao
T o
LL = - (E) {In(|2|) + KIn(2n) + K}

Ako je LL(j) vrednost log-likelihood sa j vremenskih lagova, tada je LR statistika za red
lagova j

LR(j) = 2{LL(j) = LL( — 1)}
Definicija informacionog kriterijuma u kontekstu izbora K glasi:

(K+3)
T

IC(K) =In[s?’(K)]+g

de je g nenegativna rastu¢a funkcija (kaznena), a s2(K) je ocena varijanse slu¢ajne greske
modela.

Cilj upotrebe informacionih kriterijuma je da se izabere takvo K kojim se minimizira
vrednost IC.
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Tabela 8.19 Pregled informacionih kriterijuma

Kaznena

Funkcija g Naziv Oznaka
komponenta
2 2(k+3) Akaike AlC
T
InT InT(k + 3) Schwarz- SBIC

T Bayesian

2ininT | 2Tk +3) fannan-Quinn | HOIC
T

Izvor: Prikaz autora

SBIC stroze ocenjuje modele sa ve¢im brojem parametara u poredenju sa AIC-om, §to znaci
da SBIC favorizuje modele koji su jednostavniji. SBIC i HQIC se mogu tumaciti na sli¢an
nacin kao i AIC, iako SBIC i HQIC imaju teorijsku prednost nad AIC i FPE.

Kako je demonstrirano u radu Lutkepohl (2005), odabir broja p radi minimizacije SBIC ili
HQIC daje dosledne procene stvarnog broja zaostajanja, p. Nasuprot tome, minimizacija AIC
ili FPE Ccesto rezultira precenjivanjem stvarnog broja zaostajanja sa pozitivhom
verovatno¢om, ¢ak i sa beskona¢nim uzorkom podataka.

FPE iako striktno govoreci nije informacioni kriterijum, koristi se takode pri odabiru
oprimalnog broja lagova. FPE funkcija procenjuje gresku modela koriste¢i kvadratnu normu
razlike izmedu stvarnih i predvidenih vrednosti, uzimaju¢i u obzir 1 broj parametara modela.

Formula za FPE navedena u Liitkepohl (2005) je sledeca:

T+K,+1
FPE = |2Z,|(5

)K
- K,—1

ova formula pretpostavlja da postoji konstanta u modelu i da nijedna od varijabli nije
1zostavljena zbog kolinearnosti. Kako bi se resili ovi problemi, FPE se primenjuje kao:

FPE = |XZ,]|(

T+,
T—m

gde je m prosecan broj parametara preko K jednacina. Ova implementaciju uzima u obzir

promenljive koje su izostavljene zbog kolinearnosti.

Autokorelacija u rezidualima VAR modela znaci da postoje neobjasnjene medusobne
zavisnosti izmedu reziduala modela u razli¢itim vremenskim periodima. Postojanje
autokorelacije predstavlja problem, jer VAR model pretpostavlja da su reziduali nezavisni i
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identi¢no rasporedeni, $to moze dovesti do iskrivljenih procena parametara, nepouzdanih
statistickih testova i nepreciznih prognoza, ukoliko ovaj uslov nije ispunjen. Postojanje
autokorelacije u rezidualima VAR modela, ukazuje na to da model nije u potpunosti uhvatio
dinamiku vremenskog niza, zbog ¢ega neka vremenska zavisnost ostaje neobjasnjena.

Lagrange Multiplier (LM) test je statisticki test koji se koristi da bi se proverilo da li postoji
autokorelacija reziduala VAR modela. Test se izvodi na osnovu procene vrednosti dodatnih
vremenskih lagova reziduala i testiranja njihove statisticke znacajnosti, kako bi se proverilo
postojanje autokorelacije u rezidualima.

LM test za autokorelaciju se izraCunava na slede¢i nacin:
_ A T PN
LM =T % (8,-)" * (tp)

gde je T broj opazanja, a (é,_,,)" su procenjeni reziduali VAR modela sa p-tim vremenskim
lagom.

Statisticka znacajnost LM statistike se procenjuje uz pomo¢ odgovarajuce raspodele (Cesto
X? raspodela) kako bi se odlucilo da li odbaciti nultu hipotezu koja pretpostavlja odsustvo
autokorelacije.

Stabilnost VAR modela se odnosi na proveru da li model predstavlja na reprezentativan nacin
kako je vremenska serija evoluirala tokom perioda uzorkovanja. Jedan od vaznih aspekata
testiranja stabilnosti je analiza karakteristinih korena matrice autoregresije, poznate i kao
matrica lagova. ldeja ovog testa je da se proveri da li karakteristicni koreni matrice
autoregresije leze unutar jedini¢nog kruga u kompleksnoj ravni. Ako su koreni unutar ovog
kruga, to ukazuje na stabilnost procesa, dok koreni izvan kruga ukazuju na nestabilnost.

Ukoliko test stabilnosti VAR modela pokazuje da svi karakteristi¢ni koreni leze unutar
jedini¢nog kruga, to je dobar znak i ukazuje na to da je model verovatno dobro postavljen i
sposoban za pruZanje smislenih 1 stabilnih rezultata.

Interpretacija kratkoro¢nih koeficijenata je kao u bilo kom drugom linearnom modelu,
zaklju¢ivanje se moZe zasnivati na uobicajenim OLS standardnim greSkama 1 statistici testa,
pod uslovom da su ostali uslovi konstantni.
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8.2.1 REZULTATI BAI-PERRON TESTA

Kako bi se ispitao uticaj medija na kupovno ponasanje potroSaca u Srbiji tokom perioda
COVID 19 krize razvijen je slede¢i VAR model:

Y =cy + AyyYioq + Ajx X g + Uy,
X =cCx + AgyYiq + Apx X g + Uy,

gde Y; predstavlja vrednost zavisne varijable potroS$nje hrane u trenutnom koraku t, X;
predstavlja vrednost nezavisne varijable frekvencije pojavljivanja kljuénih re¢i u Stampanim
I elektronskim medijima u Srbiji. ¢y i cy su konstante, A;y 1 A,y SU matrice koeficijenata
autoregresije za prethodne vrednosti zavisne varijable, A;x i A,x su matrice koeficijenata
autoregresije za prethodne vrednosti nezavisne varijable, dok su uy; i uy; vektori reziduala
za zavisnu i nezavisnu varijablu u trenutnom vremenskom koraku t.

Zavisna varijabla potro$nja hrane je izraZzena kroz vrednost dnevne prodaje prehrambenih
proizvoda u 136 maloprodajnih objekata, koji posluju na teritoriji Srbije. Nezavisna varijabla
predstavlja frekvenciju dnevnog pojavljivanja pet klju¢nih re¢i vezanih za COVID 19 krizu:
,COVID-19", , korona", ,,pandemija", ,,lockdown" i ,,omikron soj". Modelom je obuhvaéen
period od januara 2020. godine do januara 2022. godine.

Klju¢ne rec¢i su pazljivo odabrane kako bi obuhvatile razli¢ite aspekte krize uzrokovane
pandemijom. Frekvencija njihovog pojavljivanja u medijima moze pruziti dublji uvid u nain
na koji se javnost informisala i kako je reagovala na razli¢ite faze krize.

Pored zavisne i nezavisne varijable u VAR model je dodata i vestacka varijabla ,,slu¢aj* koja
ima vrednost 1 u danima nakon registrovanja prvog pozitivhog COVID-19 slu¢aja na
teritoriji Srbije. Ova vestacka varijabla omogucava modeliranje specifi¢nog uticaja pojave
COVID-19 na zavisnu varijablu ,,promet prehrane”. Koeficijent koji ¢e biti obracun za
varijablu "slucaj" moze re¢i koliko je promenjen promet prehrane nakon pojave COVID-19,
uzimajuci u obzir efekte drugih nezavisnih varijabli.

Dodatno je odluceno da se vrednosti zavisne varijable ,,promet prehrane* i nezavisne varijabe
»frekvencija kljuénih re¢i transformisu prirodnim logaritmom tokom pripreme podataka za
VAR model, zbog prisustva zna¢ajnih volatilnosti u vrednostima, $to je Cesta praksa u
statistickoj analizi.

Jedan od osnovnih razloga za logaritmovanje je postizanje ravnoteze u varijansama podataka,
Sto moZe biti od suStinskog znaCaja za pouzdane analize. Takode, logaritamska
transformacija moze normalizovati raspodelu podataka, ¢ine¢i je blizoj normalnoj raspodeli
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i olakSavaju¢i primenu statistickih metoda koje pretpostavljaju normalnost raspodele
podataka.

Na pocetku sprovodenja analize uraden je Bai-Perron test viSestrukih strukturalnih prekida
pomocu ,.Eviews® programa kako bi se ispitalo eventualno postojanje strukturalnog prekida
kod zavisne varijable prometa prehrambenih proizvoda.

Prateci Bai i Perron (2003), najpre je izvrSena procena modela jednacine koriste¢i hajmanje
kvadrate. Specifikacija modela se sastoji od zavisne promenljive ,,promet prehrane* i jednog
(konstantnog) regresora ,,c*.

Buduéi da se zeli uzeti u obzir serijska korelaciju u greskama, specificirana je HAC
(Heteroskedasti¢nost i Autokorelacija Konsistentnost) procena kovarijanse koja se bazira na
kvadratnom spektralnom jezgru i koristi ,,prebeljene ostatke. Sirina tog jezgra se automatski
odreduje koris¢enjem Andrewsove AR(1) metode.

Ovo znadi da se prilagodava procena kovarijanse kako bi uzela u obzir autokorelaciju u
greskama (serijsku zavisnost izmedu uzastopnih reziduala) u modelu. Koristi se kvadratno
spektralno jezgro kao deo metode za procenu ove kovarijanse. Takode, prethodno su
"prebeljeni” reziduali, $to znaci da su prethodno obradeni kako bi se uklonila autokorelacija,
¢ime je olaksana procena.

Andrewsova AR(1) metoda za automatsko odredivanje Sirine jezgra, koristi specifican
statisti¢ki metod AR(1), model autoregresije prvog reda, za automatski izbor optimalne $irine
jezgra za procenu kovarijanse. Ovaj metod pomaze u odredivanju najbolje Sirine jezgra bez
potrebe za subjektivnim izborom vrednosti 1 oslanjanjem na statisticke kriterijume.

Tabela 8.20 Estimacija modela sa HAC opcijom

Standardna t-

Varijabla Koeficijent y ... Verovatno¢a
greSka  statistika

C 5,965,384 91,742.12 65.0234 0.0000
R-squared 0.00000 Mean dependant var 5965384
Adjusted R-squared 0.00000 S.D. dependant var 1542888
S.E. of regression 1542888 Akaike info criterion 31.33758
Sum squared resid 1.74E+15 Schwarz criterion 31.34387
Log likelihood -11437.22 Hannan-Quinn criter. 31.34001

Durbin-Watson stat 1.102047

lzvor: Prikaz autora

Nakon §to je izvrSena estimacija modela slede¢i korak je konstrukcija testa viSestrukih
strukturalnih prekida za izabranu regresionu jednacinu.
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U okviru ,,Eviews" programa su zadati parametri:

e Metoda ,,L+1 breaks vs. global L*;

e Pet kao najveci moguci broj strukturalnih prekida;

e nivo znacajnosti od 5%;

e procenat odsecanja (engl Trimming percentage) od 15%, $to predstavlja statisticku
tehniku koja se koristi za uklanjanje ili odsecanje ekstremnih vrednosti (outliers) sa
jednog ili oba kraja distribucije podataka. Ova tehnika se koristi kako bi se smanjio
uticaj ekstremnih vrednosti na analizu i statisticke procene.

Metod "L+1 vs. global" razmatra L+1 razli¢itih scenarija za prisustvo strukturalnih prekida,
gde je "L" maksimalan broj prekida koji se razmatra. Prvi scenario je globalni model bez
prekida, gde se pretpostavlja da vremenski niz sledi istu strukturu tokom celog perioda. Ostali
scenariji predstavljaju modele sa razli¢itim brojevima strukturalnih prekida.

Klju¢ne prednosti metoda ,,L+1 vs. global L* u odnosu na druge metode za identifikaciju
strukturalnih prekida ukljucuju:
o Fleksibilnost: Ovaj pristup omogucava istrazivanje razli¢itog broja prekida, Sto je
korisno kada nije jasno koliko prekida postoji u vremenskom nizu;
o Sistematicki pregled: AnalitiCar moze sistematicki razmotriti razlicite scenarije, $to
pomaze u razumevanju dinamike podataka;
o Upotreba statistickih kriterijuma: Odluka se donosi na osnovu statistickih
kriterijuma, $to doprinosi objektivnosti;
e Robustnost: Ovaj pristup moze biti robustan i efikasan u identifikaciji strukturalnih
prekida u stvarnim podacima.

Prilikom definisanja testa izabrana je opcija kojom se dozvoljavaju razlicite raspodele
gresaka izmedu prekida (engl Allow error distributions to differ across breaks), sto se odnosi
na mogucénost da se greske u modelima sa strukturalnim prekidima razlikuju ili variraju
izmedu razlicitih tacaka prekida u vremenskoj seriji.

Ovo znaci da model moZe uzeti u obzir razlicite statisticke karakteristike podataka pre 1 posle
svake taCke prekida. 1zabrana opcija moze biti veoma korisna ukoliko se pretpostavlja da su
karakteristike podataka, kao $to su varijanse, asimetrija ili spljoStenost znacajno razlicite pre
1 posle odredenih dogadaja ili promena u okruZenju.

Programi za analizu podataka, kao $to je ,,Eviews* uporeduju ove modele i pokuSavaju da
odaberu onaj koji najbolje odgovara podacima. To se obi¢no radi koriS¢enjem statistickih
kriterijuma, kao Sto su Akaike informacioni kriterijjum (AIC) ili Bayesian informacioni
kriterijum (BIC). Model sa najmanjim vrednostima ovih kriterijuma smatra se najboljim
modelom sa strukturalnim prekidima.
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Tabela 8.21 Rezultati Bai-Perron testa

F-statistika za

Test prekida F- statistika - Kritiéna vrednost **
skaliranje
0vs. 1* 10.36118 10.36118 8.58
1vs. 2 3.35989 3.35989 10.13
2vs. 3 4.53419 4.53419 11.14
3vws. 4 0.63151 0.63151 11.83
4vs.5 0.00000 0.00000 12.25

* Znacajan na nivou pouzdanosti 5%
** Bai-Perron (Econometric Journal, 2003) kriticne vrednosti.

Procenjeni datumi prekida:

1:01/05/2020

2:01/05/2020, 08/06/2021

3:05/06/2020,  18/02/2021, 18/06/2021,

4:01/05/2020,  21/08/2020, 28/02/2021, 18/06/2021,

5:01/05/2020,  21/08/2020, 01/02/2021, 21/05/2021, 08/09/2021

Izvor: Prikaz autora

Rezultati Bai-Perron testa prikazani u Tabeli 8.21 pokazuju da postoji jedan strukturni prekid
zavisne varijable promet prehrane, koji se desio 01.05.2020, $to se poklapa sa periodom
znacajnog smanjenja vrednosti indeksa strogosti, odnosno popustanja mera Vlade Republike
Srbije za sprecavanje Sirenja COVID-19 pandemije.

Nakon identifikovanja strukturalnog prekida izvrSena je podela vremenske serije na dva
podperioda do datuma prekida i nakon datuma prekida:

e Podperiod 1: Od 01.01.2020 do 01.05.2020

e Podperiod 2: Od 01.05.2020 do 31.12.2021

Za svaki od ova dva podperioda, modeliran je zaseban VAR model. Ovo znaci da su izvrSene
procene parametara VAR modela (koeficijenata matrice) za svaki od podperioda. Ovo ¢ée
omoguciti da se identifikuju potencijalne razlic¢ite dinamike i odnosi izmedu promenljivih
pre i posle strukturalnog prekida.

Grafikon 8.1 Dnevni promet kategorije prehrane u uzorku
Izvor: Prikaz autora
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Na Grafikonu 8.1 moze se videti kako su se kretale dnevne vrednosti prometa katergorije
prehrane u 136 maloprodajnih objekata obuhvacenih analizom u periodu od januara 2020.
godine do januara 2022. godine. Sa grafikona se lako moze uociti i efekat strukturalnog
prekida koji se desio 01.05.2020. godine, jer su prose¢ne dnevne vrednosti prometa pre
strukturalnog prekida ¢ak za 20.1% viSe od prosecnih dnevnih vrednosti prometa prehrane
nakon strukturalnog prekida.

Zapaza se da se nakon strukturalnog prekida promet krece u znatno stabilnijem opsegu,
zadrzavajuci se oko prose¢nih vrednosti. Ovo se potvrduje i kroz nizu vrednost standardne
devijacije prometa prehrane u periodu nakon prekida, koja je niza za ¢ak 34.3% u poredenju
sa standardnom devijacijom pre prekida.

8.2.1.1 REZULTATI VAR MODELA DO STRUKTURALNOG
PREKIDA

Period do strukturalnog prekida obuhvata period od 01.01.2020 do 01.05.2020, zavisna
varijabla je promet prehrane, a nezavisne varijable su frekvencija klju¢nih reci i vestacka
varijabla ,,slucaj*.

Na samom pocetku analize, proverena je stacionarnost vremenskih serija primenom ADF
testa. Kao $to se moze videti u Tabeli 8.22, rezultati ADF testa su pokazali da su zavisha
varijabla prihod prerane, kao 1 nezavisna varijabla frekvencija javljanja klju¢nih reci
stacionarne. Ispunjenost ovog uslova je i klju¢na pretpostavka za sprovodenje narednih
koraka VAR modela.

Tabela 8.22 Rezultati ADF testa

Interpolated Dickey-Fuller

Varijabla Test Statistic| 1% Critical Value | 5% Critical Value | 10% Critical Value |  p-value
In(promet prehrane) -5.13 -3.50 -2.89 -2.58 0.00
In(frekvencija klju¢nih re¢i) -3.12 -3.50 -2.89 -2.58 0.03

Izvor: Prikaz autora

Kao §to je prikazano u Tabeli 8.23, prilikom odredivanja optimalnog broja vremenskih
lagova (kasnjenja) u vektorskom autoregresivnom (VAR) modelu, koji pokriva period do
trenutka strukturalnog prekida rezultati su pokazali da je optimalan broj lagova dva.

Rezultati HQIC i SBIC testa pokazuju statistiCku znacajnost na lagu jedan, ali testovi LR,
FPE i AIC prikazuju statisticku znacajnost na lagu dva. O¢ekivano je da rezultati SBIC testa
pokaZe nizu vrednost, jer on viSe penalizuje modele sa ve¢im brojem lagova od AIC, dok je
HQIC negde izmedu.
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Tabela 8.23 Rezultati testova odredivanja optimalnog broja lagova do strukturapnog prekida

lag LL LR df p FPE | AIC | HQIC | SBIC

0 | -176.63 000 310 313  3.17
1 11454 582.35 9 000 000 -177 -1.65% -1.48*
2 128.46) 27.82* 9/ 000 000% -1.85% -1.65 -1.35
3 13513/ 1334 9 015 000 -1.81 -152 -1.10
4 136.03)  1.80 9 099 000 -167 -129 -0.74

Izvor: Prikaz autora

U Tabeli 8.24 je prikazan rezultat testa stabilnosti koji je pokazao da je VAR model stabilan,
jer sve karakteristiéne vrednosti matrice autoregresije (engl Eigenvalue) leze unutar
jedini¢nog kruga, odnosno da su manje od 1 po modulu.

Model je stabilan ako svi efekti poremecaja postepeno blede tokom vremena, a sistem tezi
ka ravnotezi. Ova stabilnost je poZeljna jer omogucava da se model koristi za prognoziranje
i analizu dugoro¢nih dinamickih efekata, a da pri tom ne dolazi do nestabilnih ili nerealnih
rezultata.

Tabela 8.24 Rezultati testa stabilnosti VAR modela do strukturalnog prekida

Karakteristi¢ne vrednosti, ~ Modul

0.979 0.979
0.902 0.902
0.150 0.288i 0.324
0.150 -0.288i 0.324
-0.141 0.093i 0.169
-0.141 -0.093i 0.169

Izvor: Prikaz autora

Nakon S§to je potvrdeno da model zadovoljava uslov stabilnosti naredni korak je provera
dijagnostike reziduala.

Rezultati testova prikazani u Tabeli 8.25, su pokazali da je srednja vrednost reziduala blizu
0, standardna devijacija je 0.23, minimalna vrednost je -0.68, a maksimalna vrednost je 0.59.

Vrednost srednje vrednosti od 0 ukazuje na to da model dobro "centrira" svoje prognoze oko
stvarnih vrednosti. Manje vrednosti standardne devijacije ukazuju na manju varijabilnost
reziduala i, u tom smislu, 0.23 je relativno niska vrednost. To moze se tumaciti kao dobar
znak jer model pokazuje konzistentnost u predvidanju promenljivih. Minimalne 1
maksimalne vrednosti reziduala su blizu nule, $to ukazuje na prihvatljivu stabilnost modela
i manju prisutnost ekstremnih vrednosti.
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Tabela 8.25 Rezultati testova dijagnostike reziduala

Varijabla Broj . Srednja Stanqarqna Min Max
opservacija | vrednost | devijacija
rezidual 118 0.00 0.23 -0.68 0.59

Izvor: Prikaz autora

Ovi rezultati sugeriSu da je VAR model dobar u proceni i predvidanju promenljivih, s malom
srednjom vrednoscu reziduala 1 niskom standardnom devijacijom, §to je 1 potvrdeno kroz
graficki prikaz kretanja reziduala oko srednje vrednosti (Grafikon 8.2).

residuals

1172020 2172020 3M/2020 4/1/2020 5M/202(

Grafikon 8.2 Graficki prizak reziduala VAR modela do strukturalnog prekida
Izvor: Prikaz autora

Kao §to je prikazano u Tabeli 8.26, vrednost X2 na lagu jedan iznosi 12.58, a na lagu dva
iznosi 11.9, dok je p vrednost u sluc¢aju oba laga veca od grani¢ne vrednosti 0.05. Kako su
prethodni testovi pokazali da je optimalan broj lagova za VAR model dva laga, a p vrednost
za dva laga iznosi 0.22 ne moZe se odbaciti nulta hipoteza LM testa da ne postoji
autokorelacija na izabranom broju lagova.

Tabela 8.26 Rezultati LM testa do strukturalnog prekida

lag X? df Prob> X?
1 12.58 9 0.18
2 11.90 9 0.22

Izvor: Prikaz autora
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Tabela 8.27 Rezultati VAR modela do strukturalnog prekida

Coef.  Std. Err. z P>z [95% Conf. Interval]
In(promet prehrane)

In(promet prehrane)

L1. 0.34 0.09 3.89 0.00 0.17 0.51

L2. -0.11 0.09 -1.31 0.19 -0.29 0.06
In(frekvencija kljuénih reci)

L1 -0.14 0.09 -1.58 0.11 -0.31 0.03

L2. 0.20 0.09 231 0.02 0.03 0.36
slucaj

L1. -0.39 0.24 -1.64 0.10 -0.85 0.07

L2. 0.60 0.24 2.54 0.01 0.14 1.06
_cons 11.93 1.59 7.49 0.00 8.81 15.06

Izvor: Prikaz autora

Rezultati sprovedenog VAR modela prikazani u Tabeli 8.27, su pokazali da obe nezavisne
varijable na lagu dva imaju pozitivan statisti¢ki znacajan uticaj na zavisnu varijablu potro$nje
proizvoda kategorije prehrane, uz ostale nepromenjene uslove.

Frekvencija pojavljivanja klju¢nih reci u Stampanim i digitalnim medijima je imala pozitivan
efekat od 0.2 na rast potrosnje prehrane, dok je vestacka varijabla ,,slucaj imala pozitivan
efekat na rast potro$nje prehrane od 0.6 u periodu koji je obuhvaéen analizom.

Tabela 8.28 Rezultati testa Grendzer kauzalnosti do strukturalnog prekida

Jednagina Isklju¢eno X2 df Prob>X?

In(promet In(frekvencija kljuénih reci) 6.63 2 0.04

prehrane) slucaj 16.91 2 0.00
SVE 33.83 4 0.00

Izvor: Prikaz autora

Analiza Grendzer kauzalnosti, prikazana u Tabeli 8.28, ukazuje na postojanje znacajne
kauzalne veze izmedu nezavisnih varijabli i zavisne varijable. Dobijeni rezultati ukazuju na
to da su vremenske serije svake od nezavisnih varijabli korisne u predvidanju zavisne
varijable prometa prehrane.

8.2.1.2 REZULTATI VAR MODELA NAKON
STRUKTURALNOG PREKIDA

Period nakon strukturalnog prekida obuhvata period od 05.05.2020. do 31.12.2021.godine,
zavisna varijabla je promet prehrane, nezavisna varijabla je frekvencija klju¢nih reci, dok je
vesStacka varijabla ,,sluc¢aj* koja je postojala u prethodnom VAR modelu isklju¢ena iz modela
jer je celokupni period obuvac¢en COVID-19 krizom.
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Koraci u sprovodenu VAR modela su identi¢ni koracima koji su sprovedeni u VAR modelu
koji je obuhvatao period od januara 2020. godine do pojave strukturalnog prekida kod
zavisne varijable promet prehrane.

Tabela 8.29 Rezultati ADF testa nakon strukturalnog prekida

Interpolated Dickey-Fuller

Varijabla Test Statistic| 1% Critical Value | 5% Critical Value | 10% Critical Value |  p-value
In(promet prehrane) -19.21 -3.43 -2.86 -2.57 0.00
In(frekvencija klju¢nih re¢i) -10.89 -3.43 -2.86 -2.57 0.00

Izvor: Prikaz autora

Nakon sprovedenog Augmented Dickey-Fuller (ADF) testa na prvom lagu za obe zavisne i
nezavisne varijable, rezultati koji su prikazani u Tabeli 8.29, jasno ukazuju na odsustvo
prisustva jedini¢nog korena. Odsustvo jedinicnog korena nagovesStava da su podaci veé
stacionarni i stabilni, ¢ime se stvaraju povoljni uslovi za primenu VAR modela u analizi
odnosa izmedu zavisnih i nezavisnih varijabli.

U narednom koraku je sproveden test odredivanja broja optimalnih lagova za VAR model sa
definisanim maksimalnim brojem lagova Cetiri kao u prethodnom modelu.

Tabela 8.30 Rezultati testova odredivanja optimalnog broja lagova nakon strukturalog
prekida

lag LL LR df p FPE AIC HQIC | SBIC

0 627.72 0.00 -2.06 -2.05 -2.05
1 739.02| 222.61 0.00 0.00 -2.42 -2.40 -2.37
2 777.79|  77.53 0.00 0.00 -2.53 -2.50 -2.46
3 800.81, 46.04 0.00 0.00 -2.59 -2.55 -2.49
4 817.60| 33.59* 0.00/ 0.00*% -2.64* -2.58* -2.50*

NIRRT

Izvor: Prikaz autora

Rezultati testa prikazani u Tabeli 8.30, pokazuju da je optimalni broj lagova Cetiri, koliko je
maksimalno 1 definisano, tako da se ne moZe sa sigurnoS¢u tvrditi da li je rezultat testa
posledica zadatog ogranicenja ili je zaista optimalan broj lagova Cetiri.

Rezultati LM testa autokorelacije VAR modela za izabrani broj lagova pokazuju postojanje
autokorelacije na lagu Cetiri, jer se mora odbaciti nulta hipoteza o nepostojanju autokorelacije
kako je p vrednost na lagu Cetiri manja od grani¢ne vrednosti 0.05, kao $to je prikazano u
Tabeli 8.31. Ovim rezultatom se dodatno potvrduje sumnja da Cetiri ne moze biti izabran za
optimalan broj lagova.
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Tabela 8.31 Rezultati LM testa nakon strukturalnog prekida za optimalni broj lagova Cetiri

lag X? df Prob> X?
1 32.39 4 0.00
2 108.37 4 0.00
3 107.17 4 0.00
4 31.23 4 0.00

Izvor: Prikaz autora

Kako bi se pronasao broj lagova na kojem ne postoji autokorelacija u modelu uraden je LM
test autokorelacije za modele od pet lagova, a zatim se povecavao broj lagova i ponavljao
LM test autokorelacije sve dok se nije pronaSao optimalni broj lagova bez autokorelacije.

Tabela 8.32 Rezultati LM testa autokorelacije nakon strukturalnog prekida za optimalni broj
lagova preko Cetiri

lag X2 df Prob> X2
5 128.03 4 0.00
6 176.57 4 0.00
7 99.84 4 0.00
8 10.11 4 0.04
9 13.05 4 0.01
10 3.93 4 0.42

Izvor: Prikaz autora

Rezultati LM testa autokorelacije prikazani u Tabeli 8.32, pokazuju da od laga pet do laga
deset postoji autokorelacija u modelu. Na lagu deset vrednost X2 iznosi 31.23, dok je p 0.42
Sto je iznad grani¢ne vrednosti od 0.05 zbog Cega se ne moze odbaciti nulta hipoteza o
nepostojanju autokorelacije. 1z ovog razloga se deset uzima kao optimalni broj lagova za
naredne korake VAR modela.
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Tabela 8.33 Rezultati testa stabilnosti nakon strukturalnog prekida

Izvor: Prikaz autora

Karakteristiéne vrednosti| Modul
-0.221 0.963i 0.988
-0.221 -0.963i 0.988
0.613 0.769i 0.983
0.613 -0.769i 0.983
-0.879 0.420i 0.975
-0.879 -0.420i 0.975
0.954 0.954
0.816 0.120i 0.825
0.816 -0.120i 0.825
0.532 0.532i 0.752
0.532 -0.532i 0.752
-0.314 0.622i 0.697
-0.314 -0.622i 0.697
-0.644 0.194i 0.673
-0.644 -0.194i 0.673
0.055 0.662i 0.664
0.055 -0.662i 0.664
-0.039 0.144i 0.149
-0.039 -0.144i 0.149
-0.111 0.112

U Tabeli 8.33 su prikazani rezultati testa stabilnosti VAR modela sa deset lagova, koji
pokazuju da sve karakteristi¢ne vrednosti leZe unutar jedin¢nog kruga, ¢ime je zadovoljen
uslov stabilnosti modela.

Svaki dodatni lag u modelu zahteva procenu dodatnog parametra. Ovo povecanje broja
parametara, iako doprinosi detaljnijem modeliranju, zahteva vec¢i obim podataka kako bi se
precizno procenili svi parametri. Smanjenje stepeni slobode u modelu moze otezati ovu
preciznu procenu 1 povecati rizik od preprilagodavanja modela podacima, §to znac¢i da model
mozZe izgubiti sposobnost da se dobro primeni na nove podatke.

Povecanje broja lagova moZe rezultirati smanjenjem statisticke znacajnosti nezavisnih
varijabli u situacijama kada ne doprinose zna¢ajnoj dodatnoj informaciji o odnosima izmedu
varijabli, ve¢ samo povecavaju broj parametara u modelu. U takvim situacijama, povecanje
broja lagova moze smanjiti mo¢ modela za otkrivanje statisticki znacajnih efekata, narocito
kada su dostupni podaci ograniceni.
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Tabela 8.34 Rezultati VAR modela nakon strukturalnog prekida

Coef. Std. Err. z P>|zl  [95% Conf. Interval]
In(promet prehrane)

In(promet prehrane)
L1. 0.43 0.04 10.41 0.00 0.35 0.51
L2. 0.54 0.04 1.21 0.22 -0.03 0.14
L3. -0.02 0.04 -0.57 0.57 -0.10 0.06
L4. -0.03 0.03 -1.10 0.27 -0.08 0.02
L5. -0.09 0.02 -3.72 0.00 -0.14 -0.04
L6. -0.05 0.02 -1.99 0.05 -0.10 0.00
L7. 0.80 0.02 32.24 0.00 0.75 0.85
L8. -0.41 0.04  -10.03 0.00 -0.49 -0.33
L9. -0.10 0.04 -2.32 0.02 -0.19 -0.02
L10. -0.02 0.04 -0.47 0.64 -0.10 0.06

In(frekvencija klju¢nih reci)
L1 0.08 0.08 1.04 0.30 -0.07 0.24
L2. -0.05 0.08 -0.58 0.56 -0.21 0.11
L3. -0.17 0.08 -2.02 0.04 -0.33 0.00
L4. 0.08 0.08 0.92 0.36 -0.09 0.24
L5. 0.07 0.08 0.78 0.43 -0.10 0.23
L6. 0.31 0.08 3.70 0.00 0.14 0.47
L7. -0.04 0.08 -0.52 0.60 -0.21 0.12
L8. -0.13 0.08 -1.55 0.12 -0.29 0.03
L9. 0.08 0.08 0.90 0.37 -0.09 0.24
L10. 0.02 0.08 0.19 0.85 -0.15 0.18

_cons 6.32 1.05 6.00 0.00 4.26 8.38

Izvor: Prikaz autora

Rezultati VAR modela nakon strukturalnog prekida prikazani u Tabeli 8.34 pokazuju da
nezavisna varijabla ,,frekvencija klju¢nih reci* uti¢e pozitivno sa 0.02 na zavisnu varijablu
»promet prehrane®, ali ne pokazuje statistiCku znacajnost kako p ima vrednost 0.85 na lagu
deset §to je vece od grani¢ne vrednosti od 0.05.

Slabljenje uticaja medija u periodu nakon strukturalnog prekida moze se tumaciti kao rezultat
smanjenja nivoa panike medu potroSacima, $to je posledica popustanja restriktivnih mera
vlade u cilju suzbijanja Sirenja virusa COVID-19. Osim toga, ovaj efekat moze biti posledica
povecanja broja lagova u modelu na deset, kako su modeli sa niZim brojem lagova imali
problem autokorelacije.

Tabela 8.35 Rezultati testa GrendZer kauzalnosti nakon strukturalnog prekida

Jednagina Iskljugeno X2 df Prob>X?
In(promet  In(frekvencija kljuénih re¢i) | 27.162) 10 0.00
prehrane) SVE 27.162| 10 0.00

Izvor: Prikaz autora
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Uprkos tome $to uticaj medija gubi statisticku znacajnost u kasnijem periodu COVID-19
krize, ostaje koristan koristan parametar u predvidanju vrednosti zavisne varijable prometa
prehrane, jer postoji Grendzer kauzalnost, kao Sto je prikazano u Tabeli 8.35.

Kako su ADF testovi potvrdili stacionarnost vremenskih serija i kako je osnovni cilj analize
bio istrazivanje prirode uticaja nezavisne varijable ,,frekvencija klju¢nih re¢i” na zavisnu
promenljivu ,,promet prehrane®, a ne otkrivanje dugoro¢nih veza izmedu promenljivih, vazno
je istac¢i da nema potrebe za dodatnim testovima kointegracije.

Prema tome zakljucuje se sledece:
e Prihvata se H,: Kupovno ponasanje potrosaca tokom COVID 19 krize je pod
statisticki znaCajnim uticajem vesti koje su se objavljivale u medijima.

9. ZAKLJUCAK

Restriktivhe mere i primena socijalnog distanciranja kao odgovor na pandemiju COVID-19
znacajno su uticali na obrasce ponasanja potroSaca. Tokom ovog perioda, potrosaci su postali
svesniji svojih kupovnih odluka, teZe¢i pre svega zadovoljenju osnovnih potreba. Osim toga,
primeceno je da potrosaci sve viSe podrzavaju lokalne prodavnice, prihvataju digitalne nacine
kupovine, a kvalitet i pouzdanost dobavljaca postali su klju¢ni faktori pri odabiru proizvoda.
Tokom trajanja perioda krize mogu se izolovati dve klju¢ne grupe kupaca, jedni koji Stede iz
razloga straha i neizvesnosti od buduceg perioda i druga grupa, koja takode motivisana
psiholoskim faktorima gomila zalihe osnovnih Zivotnih namirnica prouzrokujuc¢i poremecaje
u lancu snabdevanja. Ovi promenjeni obrasci ponaSanja i stavova potroSaca predstavljaju
kljuéne implikacije koje ¢e, s obzirom na njihovu odrZivost, imati znacajan uticaj i u periodu
nakon pandemije.

U ovom poglavlju sumira¢e se rezultati sprovedenih empirijskih istrazivanja, navesti
doprinos 1 implikacije istrazivanja o uticaju ponasanja potroSaca tokom perioda krize sa
naglaskom na COVID-19 virus i njegov uticaj na kupovno ponaSanje potroSaca u Srbiji.
Dodatno ¢e biti prodiskutovana ogranienja istraZivanja i sugerisati smernice za buduce
istraZivanje u ovoj oblasti.

9.1 EMPIRIJSKI REZULTATI, OGRANICENJA 1
PREPORUKE

U okviru empirijskog istrazivanja sprovedena su panel regresiona analiza i analiza VAR
modela kako bi se ispitali specifi¢ni aspekti promene kupovnog ponaSanja potroSaca i dobio
detaljniji uvid o nacinu na koji potrosaci reaguju i menjaju svoje preferencije tokom perioda
krize.
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Panel analizom su obuhvacene 24 zemlje Evrope, medu kojima i Srbija, a obuhvaéen je
period od 16 kvartala, Sto predstavlja veoma kvalitetan uzorak, koji je uticao na dobijanje
rezultata sa visokim stepenom pouzdanosti.

Za potrebe sporovodenja istraZzivanja, kori$¢ene su dve izuzetno relevantne baze podataka -
EUROSTAT i OWID. EUROSTAT, kao zvanicna statisticka agencija Evropske unije, pruza
visokokvalitetne i sveobuhvatne podatke o ekonomskim i drustvenim indikatorima za ¢lanice
EU i druge evropske zemlje. Sa druge strane, OWID je projekat Global Change Data Lab-a,
koji se istice kao renomirana nau¢na online publikacija. Obe baze podataka su se pokazale
kao izuzetno pouzdane i aktuelne, Sto ih ¢ini idealnim izborom za sprovodenje istrazivanja,
koje je predmet ove doktorske disertacije.

Kako su rezultati rezidualnih testova jasno ukazali na prisustvo zavisnosti uporednih
podataka i heteroskedasti¢nosti, procenjen je model koristeci tri razli¢ita estimatora. Prvo, je
primenjena procena fiksnih efekata (FE), na osnovu rezultata Hausman testa, kako bi se
iskontrolisali pojedinacni efekti. Ipak, posto je FE estimator u osnovi OLS estimator koji se
primenjuje na podatke transformisane uklanjanjem fiksnih efekata, on nije robustan na
zavisnost uporednih podataka i heteroskedasti¢nost. Zbog toga su primenjena jo$ dva
estimatora: White standardne greSke, koja je robusna na problem heteroskedasti¢nosti 1
Driscoll i Kraay standardne greske, koja je otporna na heteroskedasti¢nost 1 zavisnost
uporednih podataka. Sva tri estimatora pokazuju statistiSku zna¢ajnost nezavisnih varijabli,
sa nepromenjenim pravcem delovanja, ¢ime se sa velikim nivoom sigurnosti moze govoriti
o rezultatima istrazivanja koji su kvalitetni 1 pouzdani.

Primenom regresionog modela sa fiksnim efektima izvrSena je ocena regresionih parametara
uz nezavisne promenljive i1 dobijeni su rezultati, koji ukazuju na sledece zakljucke:

e Bruto domaéi proizvod je uticao statisticki pozitivno na finalnu potroSnju
domacinstava u uzorku obuhvaéenih zemalja i u periodu od prvog kvartala 2019. do
Cetvrtog kvartala 2022. godine;

e Broj potvrdenih COVID-19 slucajeva je uticao pozitivno na finalnu potroS$nju
domacinstava,;

e Broj smrtnih slu¢ajeva kao posledice COVID-19 virusa je uticao statisticki negativno
na zavisnu promenljivu;

e Indeks strogosti kao pokazatelj ja¢ina mera vlade za suzbijanje Sirenja COVID-19
virusa je uticao statisticki negativno na zavisnu promenljivu;

e Kontrolna varijabla veli¢ine populacije je prema ocekivanjima imala statisticki
pozitivan uticaj na finalnu potro$nju domacinstava.

Sa povecanjem broja slucajeva, ljudi Cesto postaju zabrinuti zbog Sirenja virusa, Sto dovodi
do osecaja neizvesnosti i uznemirenosti. U takvim trenucima, potrosa¢i mogu da reaguju tako
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Sto ¢e povecati svoje kupovine kako bi se pripremili za eventualno duze periode izolacije ili
ogranicenja kretanja, $Sto moze povecati potrosnju.

S druge strane, rast broja smrtnih slucajeva od COVID-19 obi¢no prati povecana zabrinutost
1 strah medu ljudima. Ovaj strah moze uticati na potroSace tako da postanu oprezniji u svojim
finansijskim odlukama i smanje svoje troskove, ukljucujuci i potrosnju.

Rast broja COVID-19 pozitivnih slu¢ajeva je pokretao napore vlade u cilju suzbijanja Sirenja
virusa. Ovi napori ukljuc¢uju uvodenje strozih mera i ogranic¢enja kako bi se zaustavilo Sirenje
virusa medu stanovniStvom. Pored nemogucnosti za potroSnjom usled ogranic¢enja u radu
objekata dodatni razlog za pad finalne potro$nje mogu biti i nagomilane zalihe, koje je
stanovni$tvo napravilo u prethodnom periodu.

Ogranicenja sprovedenog istrazivanja najve¢im delom dolaze iz raspolozivosti podataka.
Bruto domaci proizvod je uzet kao aproksimacija za raspolozivi dohodak, s§to je ¢est primer
1 uranije sprovedenim istrazivanjima, jer podatak raspoloZivog dohotka ne postoji za najveci
broj zemalja Evrope, a medu njima i za Srbiju, koja je klju¢no podruéje sprovedenog
istrazivanja.

Fokusiranje na ukupnu finalnu potrosnju domacinstava, ima svoje jedinstvene prednosti i
izazove. Sprovedena studija ima $iru perspektivu, jer istrazuje kako se ukupna potros$nja
domacinstava menja tokom kriznih perioda, kao i o ekonomskim efektima pandemije na
nivou domacinstava. U mnogim zemljama, raspolozivi podaci o finalnoj potrosnji
domacinstava postoje na ukupnom nivou, ali ne i po kategorijama potroSnje, zbog ¢ega nije
bilo moguce sprovesti analizu uticaja virusa na svaku od njih pojedinacno.

Sprovedena analiza moZe posluZziti kao osnova za buduca istraZzivanja koja ¢e se fokusirati
na detaljniju analizu potro$nje po kategorijama, Sto bi dodatno obogatilo razumevanje uticaja
kriznih situacija na potro$nju i ekonomiju.

Ova studija predstavlja znacajan temelj za razumevanje uticaja COVID-19 pandemije na
potro$nju domacinstava u odabranom uzorku zemalja. [ako se fokusirala na odredeni skup
zemalja, njen istrazivacki okvir i metodologija pruZzaju osnovu za dalja istrazivanja koja bi
mogla prosiriti ovu analizu na druge delove sveta.

Budu¢i istrazivaci mogu iskoristiti iste varijable 1 isti vremenski period kako bi istrazivali
uticaj virusa na potrosnju u razli¢itim regionima i zemljama koje nisu obuhvaéene ovom
analizom. Ovo bi omogucilo medunarodno uporedivanje i bolje razumevanje kako su
razliCite lokalne 1 globalne dinamike uticale na potroSacko ponasanje i ekonomske efekte
tokom pandemije.

Ova moguénost za buduce istraZivanje otvara vrata za Sire razumevanje globalnih posledica
pandemije i pruza priliku za dublje analize uticaja u razliitim kontekstima. Ova studija, kao
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prvi korak u tom procesu, ima potencijal da inspiriSe buduce istrazivace da istraze raznolike
aspekte uticaja COVID-19 na potro$nju Sirom sveta.

U cilju analiziranja uticaja medija na ponasanje potroSaca sprovedena je analiza VAR modela
sa kljuénom nezavisnom varijablom-frekvencijom pojavljivanja termina povezanih sa
virusom COVID-19 u Stampanim i online medijima u Srbiji. Kao zavisna varijabla uzet je
promet kategorije prehrane u 136 maloprodajnih objekata, koji posluju Sirom teritorije Srbije.

Rezultati analize VAR modela su istakli da postoji statisticki znac¢ajan uticaj medija na
ponasanje potro$aca tokom pocetnih faza pandemije, dok je utvrdena Grendzer kauzalnost
tokom c¢itavog perioda analize. Ovo otkri¢e jasno ukazuje na to da je intenzitet medijske
pokrivenosti 1 informacija koje su se Sirile imao dubok uticaj na nain na koji su ljudi
reagovali i prilagodavali se novonastalim okolnostima.

U periodima velike neizvesnosti, kada su vesti i informacije o virusu bili u fokusu
interesovanja, ljudi su pokazali tendenciju da jace reaguju na medijske poruke. Ovo
istrazivanje objasnjava dinamiku izmedu medija i potroSackog ponasSanja tokom kriznih
situacija, pruzajuc¢i vazan uvid u to kako se informacije oblikuju i kako oblikuju ponasanje i
naSe ekonomske odgovore.

Jedno od klju¢nih ograni¢enja ovog istrazivanja je nedostatak raspolozivih podataka o online
trgovini kategorije hrane tokom analiziranog perioda. Maloprodajni lanac ¢ijim podacima je
autor imao pristup u svrhu pisanja doktorske disertacije nema online kanal prodaje, zbog Cega
su jedino bili raspolozivi podaci transakcija sa kase u fizickom maloprodajnom objektu.

Ranija istrazivanja i studije su ukazala na tendenciju potrosaca da se okrecu online kupovini
hrane kao odgovoru na restriktivne mere i nemoguc¢nost odlaska u fizicke prodavnice. Uprkos
tome $to je sprovedena veoma znacajna analiza o uticaju medija na samu potroSnju
prehrambenih proizvoda, nedostatak podataka o online trgovini ograniava sposobnost
istrazivanja da se sagleda potpuna slika u promenama u potroSackim navikama. Buduca
istraZivanja koja bi uzela u obzir i ovaj aspekt prodaje mogla bi pruziti dublji uvid u klju¢ne
promene koje su se odigrale tokom pandemije.

221



9.2 OSTVARENI NAUCNI DOPRINOS

Analizirana tema ostaje od sustinskog znacaja u svetlu aktuelnih dogadaja i kontinuirane
globalne pandemije virusa COVID-19. Nau¢na zajednica je fokusirana na razumevanje
njenih efekata i implikacija na Sirok spektar oblasti. To se ogleda kroz stalni porast broja
naucnih Clanaka i istrazivackih radova posveéenih analizi uticaja pandemije na razlicite
aspekte drustva, ukljucujuéi potrosacko ponasanje.

Na temelju trenutno raspolozive literature i istrazivanja, autor ovog istrazivanja nije pronasao
prethodne studije koje su istrazivale uticaj faktora na potroSacko ponasanje u istom uzorku
zemalja i sa primenjenim varijablama, kao $to je to bio predmet ove analize. Ova praznina u
prethodnim istrazivanjima ¢ini ovu disertaciju izuzetno vaznom, naglaSavaju¢i njenu
originalnost i doprinos razumevanju faktora koji oblikuju potrosacke odluke tokom perioda
krize. Sprovedeno istrazivanje pruza novu perspektivu i koristi napredne analiticke metode
kako bi istrazilo slozenost uticaja pandemije COVID-19 na ponasanje potrosaca, ¢ime
doprinosi literaturi u ovoj oblasti.

Disertacija pruza znacajan naucni doprinos u razumevanju uticaja pandemije COVID-19 na
potrosacko ponasanje u Srbiji. Koris¢enjem razli¢itih metodoloskih pristupa, ukljucujuéi
panel analizu i VAR modele, istrazivanje je omogucilo dublji uvid u promene u potrosackim
navikama tokom kriznih perioda. Nalazi o uticaju broja pozitivnih slucajeva, broja smrtnih
slucajeva 1 indeksa strogosti na potro$nju pruzaju nove uvide u faktore koji oblikuju
potroSacke odluke u vreme neizvesnosti.

Pored toga, analiza frekvencije pojave termina COVID-19 u medijima i njihovog uticaja na
promet u maloprodajnim objektima kategorije hrane doprinosi razumevanju uloge medija u
oblikovanju potrosackih preferencija tokom kriznih perioda. Ova istrazivanja otvaraju put za
dalja istraZzivanja u ovoj oblasti, posebno u drugim grupama zemalja koje nisu obuhvacene
ovim analizama, omogucavajuci uporedivanje uticaja pandemije na potroSacko ponaSanje
Sirom sveta.

Pored nauc¢nog, disertacija takode pruza i prakti¢ni doprinos poslovnom sektoru i drzavi.
Razumevanje kako su potroSacke navike evoluirale tokom pandemije pomaze privrednicima
1 marketin§Skim stru¢njacima u prilagodavanju svojih strategija 1 ponuda kako bi bolje
zadovoljili potrebe potrosaca u promenljivom okruzenju. Takode, sagledavanje uticaja mera
vlade na potroSacke odluke moze biti od sustinskog znacaja za donoSenje politika i regulativa
koje podrzavaju ekonomski oporavak.

Istrazivacki rad takode pruza prakticne smernice za stanovni$tvo, posebno u vezi sa
racionalnijim 1 svesnijim potroSackim odlukama u periodima krize. Razumevanje faktora
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koji oblikuju potrosacko ponaSanje moze pomoc¢i pojedincima da bolje planiraju svoje
finansije i resurse u neizvesnim vremenima.

Naucni 1 prakti¢ni doprinosi ovog istrazivanja imaju potencijal da oblikuju kako akademske
diskusije, tako 1 realni svet odlucivanja. Dok svet ostaje suoCen sa izazovima pandemije,
razumevanje potroSackog ponasanja ostaje klju¢no za prilagodavanje i izgradnju kapaciteta
za buducénost.
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