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APSTRAKT:

U savremenom svetu internet oglasavanje putem pametnih telefona, odnosno mobilno
oglasavanje, postalo je neizostavan i direktan put do ciljne publike. lako je danas mobilno
oglasavanje jedan od najefikasnijih nacina plasiranja proizvoda i usluga, to je relativno
nova oblast, Siroka, dinami¢na i nedovoljno istraZena u odnosu na, primera radi, TV ogla-
Savanje. Iz tog razloga postoji neprestana potreba za novim informacijama iz ove sfere,
koje ¢e, izmedu ostalog, doprineti boljoj marketinskoj strategiji i, na kraju, vecoj potros-
nji. U tom slucaju, kada je potrosnja cilj, materijalizam se pojavljuje kao njegova posledi-
ca. U skladu sa tim je ideja ove studije bila da ispita i razume uzro¢nost izmedu mobilnog
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oglasavanja i materijalizma. Ovo istraZivanje je, uporedujuci podatke dobijene u urbanoj
i ruralnoj sredini, potvrdilo pocetnu hipotezu da izloZenost internet oglasavanju putem
pametnih telefona zaista utice na materijalisticko ponasanje potrosaca. Odgovori su pri-
kupljeni su na teritoriji Beograda (Srbija) i u ruralnom podrucju Bosne i Hercegovine.

KUUCNE RECI.
MOBILNO OGLASAVANJE, MATERUALIZAM, RURALNA | URBANA SREDINA

ABSTRACT:

In the modern world, mobile advertising has become an indispensable and direct way to
reach the target audience. Although today’s mobile advertising is one of the most effec-
tive ways of marketing products and services, it is a relatively new field. It is also a broad,
dynamic, and insufficiently researched concept compared to TV advertising, for example.
For this reason, there is a constant need for new information, which, among other things,
will contribute to a better marketing strategy and, in the end, higher consumption. In that
case, when consumption is the goal, materialism appears as its consequence. Accord-
ingly, the idea of this study was to examine and understand the causality between mobile
advertising and materialism. This research, comparing data obtained in urban and rural
environments, confirmed the initial hypothesis that exposure to mobile advertisements
does indeed influence materialistic behavior. The answers were collected in the territory
of Belgrade, Serbia and in the rural area of Bosnia and Herzegovina.
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1. UVOD

OglasSavanje je moéno sredstvo komunikacije koje znatno uti¢e na odluke potro$aca ve-
zanih za kupovinu. Ono sluZi, pre svega, da informiSe kupce o karakteristikama novih i
postojecih proizvoda, ali, pored toga, i kao podstrek potroSackom ponasanju. U duhu du-
boko ukorenjene materijalisti¢ke kulture, oglaSavanjem se vesto prikazuje vizija udobnog
i lagodnog Zivota. Brojne studije su potvrdile da oglasavanje zaista podsti¢e materijalistic-
ko pona$anje, odnosno da ima snazan pozitivan uticaj na potro$nju.3

Televizija je viSe od pola veka bila primarni medij za oglaSavanje proizvoda. Ipak, uspon
interneta u novom milenijumu donosi dinami¢ne promene koje znatno uti€u na navike
potroSaca, pa televizija ubrzano gubi dominantnu poziciju. Internet pruza informacije
o nepreglednoj ponudi proizvoda, koji kompanije koriste kao kanal za prodaju po ni-
Zim troSkovima. Dostupnost internet sadrZaja sada se podrazumeva u svakom trenutku,
prvenstveno zahvaljujué¢i masovnoj upotrebi pametnih telefona, ¢ija upotreba ubrzava
razvoj drustvenog fenomena poznatog kao digitalno drustvo*. Onlajn oglasi nude mnogo
isplativiji pristup za zadobijanje ciljanih potroSaca u poredenju sa tradicionalnim kana-
lima oglaSavanja®. Na drustvenim mrezama trgovci neposredno komuniciraju sa kupci-
ma prilagodjavajuéi sadrzaj njihovim razlicitim potrebama®. Sa druge strane, potrosaci
koriste internet za uporedivanje cena i karakteristika proizvoda, za razmatranje razlicitih
opcija zadovoljenja potrebe, pri ¢emu ih od kupovine deli svega nekoliko klikova.

Vazan Cinilac koji, takode, uti€e na odluke potroSaca pri kupovini jeste geografsko okru-
Zenje, odnosno udaljenost od urbane infrastrukture’. Preferencije i naklonosti se menjaju
u zavisnosti od prebivalista, i to najviSe zbog Cinjenice da je gradsko stanovniStvo vise
izlozeno oglasavanju usled viSeg nivoa razvijenosti infrastrukture i tehnoloskog razvoja, u
poredenju sa ruralnim®. Medutim, danas potroSaci na selu nisu pasivni kao Sto su bili u
proslosti, zbog ¢ega mnoge razlike u odnosu na urbanu sredinu polako blede uz nastaja-
nje socijalnih inovacija kao $to su “digitalna sela” u Evropi®.

Ovo istrazivanje ima za cilj da ispita postojanje razlika u izloZenosti internet oglasima
putem pametnih telefona i stepenu materijalizma izmedu potro$aca iz urbanih i ruralnih
sredina u uslovima rastuce digitalizacije.

N

PREGLED LITERATURE | HIPOTEZE

Oglasavanje igra vaznu ulogu u odlucivanju potro$aca utiCuéi na stvaranje, pozicioniranje
i odrzavanje brendova na trzistu'°. Izlozenost potrosaca razli¢itim oblicima oglasavanja je

Vise o tome u delu teksta ,Pregled literature i hipoteze.“
Gentinaa et al. (2020), str. 11.

Osakwe et al. (2015), str. 596.

Lee et al. (2016), str. 5753.

Tripathi (2017), str. 135.

Debasish et al. (2016), str. 1.

Sept, A. (2020).

10 Falebita et al. (2020), str. 356.
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neprestana, a napredna tehnologija omogucéava oglasivac¢ima da dopru do svih segmena-
ta ciljnog trzista. U mnogobrojnim studijama!! je pokazano da TV reklame i sveukupna
izlozenost televizijskom programu imaju najveci uticaj na ponasanje potro$aca, pa ¢ak i u
poredenju sa internet oglasima!?. Medutim, trebalo bi uzeti u obzir godine kada je vecina
pomenutih istrazivanja sprovedena, s obzirom na to da se internet poslednjih godina
naglo razvija, ¢emu dodatno doprinosi COVID-19.13 Potpuno ocekivano, rastuéi trend
reklamiranja putem interneta je posebno prihvaéen od strane ,milenijalaca“!4.

Pored toga, rezultati mnogih istraZivanja su otkrili da postoji pozitivna i znacajna veza
izmedu materijalizma i gledanja reklama, odnosno izloZenosti televiziji ili internetu's. U
tom smislu, televizijsko oglasavanje slikama ,dobrog Zivota“ poveéava potrosnju i Zelju
za posedovanjem materijalnih stvari'®, a to je narocito postalo naglaSeno pojavom soci-
jalnih mreza. Jedan eksperimrent je pokazao da je grupa ispitanika koja je gledala vlog
o luksuznim brendovima na Jutjubu (YouTube) daleko pozitivnije ocenila te brendove
u odnosu na kontrolnu grupu!’. Mnogi autori'® su zakljucili da, s obzirom na danasnju
vaznost oglasavanja putem pametnih telefona, postoji velika mogucénost da ée korisnici
sa visokim nivoom zavisnosti od telefona ¢eSce biti izloZeni materijalistickim porukama i
samim tim brze i lakSe podleci takvim uticajima. Obrnuto, materijalizam moZze da bude
glavni uzrocnik problemati¢ne zavisnosti od pametnog telefona. Nerealne i idealizovane
slike ljudi i njihovih Zivota lako mogu promeniti oéekivanja od Zivotnog standarda. Covek
se obi¢no uporeduje sa onim Sto vidi, te ¢e neretko poveéanjem potrosnje pokusavati da
i sam bude deo te slike.'® Na osnovu navedenog, mogude je postaviti hipotezu:

H1: Postoji pozitivha korelacija izmedu izloZenosti internet oglasima putem mobilnih
telefona i stepenu materijalizma kod potrosaca.

Pitanje koje se postavlja jeste da li urbana ili ruralna sredina imaju uticaj na stavove i
ponasanje potrosaca. Brojne teorije ukazuju na to da okruzenje ima veliki uticaj na ne-
Cije ponasanje?°. Ljudi koji Zive u modernom drustvu i velikom gradu, uglavnom vole da
prate moderne trendove koji propagiraju materijalisticke vrednosti, a zatim ih usvajaju
kao svoj nacin zivota?!. Razlog tome je to Sto gradovi obiluju stimulansima, poput korpo-
rativnih zgrada, prodavnica i trznih centara. Sve to pokazuje vaznost sticanja bogatstva
i drustvenog statusa, ¢emu danas uveliko doprinosi i rasprostranjenost drustvenih mreza
koje dodatno iniciraju medusobna poredenja u drustvu. Navedeni faktori lako navode
ljude da neprekidno pokusavaju da steknu zeljeni status kroz potro$nju®?. U prilog tome
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Videti Chudzian (2014); Kumar (2014).

Videti Pongiannan (2011).

Videti Kovacevic et. al (2021)

Moreno et al. (2017).

Videti Churchill et al., (1979); Moschis (1982); Liebert (1986); Pollay (1986); Wulfemeyer et al. (1992); Yoon
(1995); Buijzen et al. (2003); Goldberg et al. (2003); Schor (2004); Gu et al. (2005); Shrum et al. (2005); Chan et
al. (2009); Chang, et al. (2008); Jianga, et al. (2009); Honigman (2013); Chu et al. (2016); Sharif, et al. (2017);
Dunkeld et al. (2019).

Sirgy et al. (1998), str. 125.

Videti Lee et al. (2016).

Shrum et al. (2011); Roberts et al. (2013); Wang (2018); Long et al. (2019).

Empirijski je potvrdeno da ljudi koji provode mnogo vremena ispred malih ekrana gaje nerealna uverenja o ljudima i
njihovoj okolini (Sirgy et al., 2012).

Aisyahrani et al. (2020), str. 64.

Ibid.

Joye et al. (2020), str. 3.
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govore i rezultati nekoliko studija u kojima je dokazano da je izlaganje prirodi, u odnosu
na boravak u urbanom okruzenju, povezan sa smanjenjem materijalisti¢kih vrednosti®3.
Medutim, postoje i one studije u kojima je prikazano da je uticaj reklama veéi na ruralnog
potro$aca u odnosu na urbanog?*. U skladu sa svim navedenim, moguce je proveravati
i sledece hipoteze:

H2: Postoji znacajna razlika u izloZzenosti internet oglasima putem mobilnih telefona u
odnosu na mesto stanovanja.

H3: Postoji znacajna razlika u stepenu materijalizma u odnosu na mesto stanovanja.

METODOLOGIA ISTRAZIVANJA

Podaci prikupljeni od ispitanika iz uzorka sastoje se od odgovora na 39 pitanja formulisa-
nih na srpskom jeziku u obliku anketnog upitnika na papiru (PAPI), od Cega je 5 pitanja
demografske prirode (pol, starost, radni status, obrazovanje i visina prihoda).

U cilju ispitivanja materijalizma kao visedimenzionog aspekta ponasanja potrosaca na
koje se utice promotivnim aktivnostima?® koriséena je Skala materijalnih vrednosti (SMV)
koju su razvili Ri¢ins i Doson?6. Upotrebljena je originalna i, u istrazivanjima najcesce
kori$éena, verzija od 18 pitanja?’, a odgovori koji su dati rangiraju se prema petostepe-
noj Likertovoj skali od ,potpuno netac¢no“ do ,potpuno taéno“. SMV skala obuhvata tri
segmenta materijalizma:

1. Centralnost - stepen u kojem ljudi stavljaju materijalne stvari na centralno mesto u
svom Zzivotu; Jedan od razloga zbog ¢ega su posedovanje materijalnih stvari i njihovo
sticanje toliko klju¢ni za materijaliste jeste to Sto ih smatraju bitnim za Zivotno zado-
voljstvo i blagostanje?®. Materijalisti viSe istiCu potrebu za finansijskom sigurnos$éu, a
manje za meduljudskim odnosima, zatim radije troSe na sebe nego na druge i manje
su zadovoljni svojim zivotom?°,

2. Uspeh - daje odgovor u kojoj meri ljudi procenjuju uspeh sebe i drugih kroz prizmu
materijalnih stvari; Materijalisti sebe doZivljavaju kao uspesne u onoj meri u kojoj
stvari koje poseduju projektuju njihovu sliku o savrSenom zivotu3°. Imovina simbolizu-
je njihov identitet i li¢ni izraz3!.
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Videti Joye, et al., (2020).

Videti Hassan (2015).

Razrada okvira promotivnih aktivnosti ukazuje na utilitaristicke koristi koje mogu biti funkcionalne, instrumentalne ili
prakticne, dgk su na drugoj strani hedonisti¢ke dobiti pa se promotivne kampanje usmeravaju na jednu od ovih dimen-
zija. Videti: Coli¢, Prica (2022).

Richins et al. (1992).

Kasnije je autorka SMV skale ispitivala verzije od 15, 9, 6 i 3 pitanja. lako skala od 15 stavki ima stabilnu dimenzionu
strukturu, treba napomenuti da su preostale kratke forme dizajnirane da procene materijalizam samo na op$tem nivou
(videti Richins (2004)).

Richins, et al. (1992).

Ibid.

Campbell, 2005.

Dittmar, et al., 1994.
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3. Sreca - uverenje da materijalne stvari donose sre¢u i zadovoljstvo u zivotu; Kod mate-
rijalista se put ka sreéi viSe svodi na sticanje dobara, u poredenju sa teznjom ka sreci
koju €ine liéni odnosi, iskustva ili postignu¢a®.

Za ispitivanje izloZzenosti korisnika oglasima putem mobilnih telefona upotrebljena je ska-
la od 13 pitanja, koja su kreirana od strane autora ove studije. Odgovori su kategorisani
od ,potpuno neta¢no“ do ,potpuno tacno“, u skladu sa petostepenom Likertovom ska-
lom. Dva pitanja su reverzna, a odgovori su rekodirani pre obrade. Pored toga, anketni
upitnik obuhvata i dva dodatna pitanja za Ciju obradu je koriS¢ena iskljucivo deskriptivna
statistika i nisu uklju¢eni u dalje analize. Najzad, upitnik sadrzi i prvo (screening) pitanje
¢ija je svrha bila da iz istrazivanja iskljuci ispitanike koji nemaju pametni telefon, pa sa-
mim tim ni pristup reklamnom sadrzaju preko ovog uredaja.

Uzorak je generisan na osnovu dva kriterijuma; prvi se odnosi na podelu naselja na rural-
na i urbana, a drugi na ispitanike koji su stariji od 20 godina. Rec€ je, dakle, o kvotnom
uzorku ¢iji su €lanovi slu¢ajno birani. Grupa u ruralnoj sredini broji 52 ispitanika, dok je
urbanoj sredini taj broj N= 58, $to zajedno ¢ini uzorak od 110 anketiranih. Medutim, 6
ispitanika, i to samo iz ruralne sredine, se izjasnilo da ne poseduje pametni telefon, te
su iz tog razloga izuzeti iz daljih analiza. IstraZivanje je sprovedeno na uzorku od uku-
pno 104 ispitanika. UceS¢e ruralnog stanovnistva (44,23%) u uzorku odgovara uceSéu
ruralnog stanovnistva u Republici Srbiji, iako je procenat u uzorku nesto veéi®. Od toga
muskarci ¢ine 46,2 %, a zene neSto vise, 53.8%. Isti procenat ucesnika, dakle njih
53,8% su u opsegu od 20 do 35 godina, 15,4% od 36 do 45 godina, 17,3% od 46 do
55 godina, 10,6% od 56 do 65 i konacno 2,9% starijih od 65 godina. Naglaseno uc¢esée
mladih je u skladu sa procedurom iskljucivanja ispitanika koji ne koriste pametni telefon.

Podaci ispitanika koji su predstavnici ruralne sredine prikupljeni su u mestu Kalinovik,
koje se nalazi u Bosni i Hercegovini (tacnije u Republici Srpskoj) i spada u izrazito ne-
razvijene opstine sa 2.240 stanovnika®* i gustinom naseljenosti od 6,74 stanovnika po
km?.2% Dakle, Kalinovik se nesumnjivo ubraja u ruralna podrucja.®® Sa druge strane,
uzorak iz urbanog okruzenja je prikupljen u Beogradu, glavnom i najveéem gradu Re-
publike Srbije, &ija je proseéna gustina naseljenosti 513 stanovnika po km2.3” Cinjenica
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Richins, et al., 1992.

Prema Popisu iz 2011. procenat seoskog stanovnistva u Srbiji je 40,6 (Strategija poljoprivrede i ruralnog razvoja
Republike Srbije za period 2014 - 2024. godine), dok 61% stanovni$tva Bosne i Hercegovine Zivi u pretezno ruralnim
podruéjima (Nacionalni izvjeStaj o humanom razvoju za 2013. godinu).

Republici Srpskoj postoji 9 opstina sa manje od 3.000 stanovnika (videti Popis stanovniStva 2013. godine, Republika
Srpska). |z ove grupe, slu¢ajnim izborom je izabrana opstina Kalinovik.

Prema popisu stanovnistva iz 2006. godine (videti Strateski plan ruralnog razvoja Republike Srpske za period 2009-
2015)).

lako opsteprihvacena definicija za ruralne i urbane tipove naselja ne postoji, Evropska Unija prihvata definiciju rural-
nosti prema Organizaciji za ekonomsku saradnju i razvoj (Organisation for Economic Co-operation and Development
— OECD), koja razlikuje pomenuta podrucja prema gustini naseljenosti, tako da se prema ovoj definiciji, ruralnim
naseljima smatraju ona sa gustinom naseljenosti ispod 150 stanovnika/km? (videti Bogdanov (2007)).

Prema informaciji iz Sluzbenog lista Grada Beograda. U Srbiji se za statisticke potrebe primenjuje dihotoma podela
zasnovana na administrativno-pravnom kriterijumu, pri ¢emu se razlikuju urbana i ,ostala” naselja (vise o tome
Zivanovi¢, 2018). Dakle, naselja koja imaju generalni urbanisticki plan svrstavaju se u urbana, dok su ostala, po auto-
matizmu, svrstana u ruralna (Ibid.). Prema podacima Republi¢kog zavoda za statistiku najveci deo teritorije Republike
Srbije ¢ine ruralna naselja (96,7% spada u kategoriju ostala, odnosno ruralna) a uéesée stanovnistva u mestima ispod
150 stanovnika na km? iznosi 61,5%. U Bosni i Hercegovini, na primer, izmedu 40 i 60 % stanovnika Zivi u ruralnim
podruéjima (Deli¢ Jovi¢ et al., 2015).
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da je ispitivanje sprovedeno u ukupno dva mesta, od kojih je svako predstavnik urbane,
odnosno ruralne populacije sigurno predstavlja jedno od ograni¢enja ove studije. Pored
toga, ove dve grupe ispitanika dolaze formalno iz razli¢itih drzava, iako su ove sredine po
geografskim, socioloskim i kulturoloskim kriterijumima veoma sli¢ne.

Podaci su obradeni uz pomo¢ statistickog paketa SPSS, a kori¢ene statisticke metode
ukljucuju T-test nezavisnih uzoraka, Pirsonovu korelacionu analizu i jednofaktorsku ana-
lizu varijanse (ANOVA).

4. REZULTATI

Radi daljeg ispitivanja podataka, pre svega je izmerena pouzdanost koriS¢enih skala.
Za skalu SMV su sasvim ocekivano dobijeni rezultati gotovo identi¢ni onima koje su u
svom radu dobili Ri¢ins i Doson.3® Izmerena pouzdanost (Kronbah alfa koeficijent) za
celokupnu skalu SMV iznosi 0,856, $to znaci da je pouzdanost dobra. Zadovoljavajuéa
pouzdanost je dobijena za podskale Uspeh (0,755), Centralnost (0,730) i Sreéa (0,722).
Kronbahov koeficijent alfa za skalu od 13 pitanja koja ispituje izlozenost korisnika mobil-
nim reklamama je takode pokazao zadovoljavajuéu pouzdanost od 0,793, $to ukazuje na
dobar rezultat u smislu njenog daljeg koris¢enja u istrazivanju.

Pre analiziranja samih hipoteza, biée prikazani rezultati dva pomenuta pitanja koji uka-
zuju na ucestalost upotrebe i znacaj mobilnih (pametnih) telefona kao novog primarnog
medija potroSacke kulture i marketinga. Ova pitanja, iako ne pripadaju ni jednoj od skala,
mogu da daju interesantan uvod za dalje istrazivanje.

Prvo pitanje se odnosilo na medije putem kojih se dobijaju saznanja o proizvodima il
uslugama a na naredna dva grafikona su prikazani odgovori stanovnika urbane i ruralne
sredine.

»2 GRAFIKON 1.1 NUGESCE SAZNAM INFORMACIEO  »Z GRAFIKON 1.2 NUCESCE SAZNAM INFORMACLE 0
PROIZVODIMA/ USLUGAMA — PROIZVODIMA/ USLUGAMA -
URBANA SREDINA RURALNA SREDINA

Radija: 0 %
Bilborda: 1.9 %

Fiksnog telefona: 1.0 %~
Promocija u prodavnicama: 3.8 %’

Preporuke prijatelja; 15.4

)

Televizije: 19.2 %

Mobilnog telefona: 75.9 %

Mobilnog telefona: §7.7 %

L Mobilnog telefona Il Preporuke prijatelja [l Televizije
[l Promocija u prodavnicama [l Fiksnog telefona Il Radija [ Mobilnog telefona [l Televizije M Preporuke prijatelja
I Bilborda Il Promocija u prodavnicama [l Fiksnog telefona [l Bilborda [l Radija

38 Videti Richins et al. (1992).
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Kao Sto se moze uociti na grafikonima, mobilni telefon je, kako u urbanoj, tako i u ruralnoj
sredini, nesumnjivo najdominantniji izvor informacija o proizvodima i uslugama na trzi-
Stu. Sa druge strane, najuociljivija razlika u odnosu na mesto stanovanja jeste prednost
koju je ruralno stanovnistvo dalo televiziji u poredenju sa informacijama koje dobiju od
prijatelja, dok je u urbanoj sredini obrnuto.

Drugo pitanje se odnosilo na to koliko vremena dnevno ispitanici koriste pametni telefon
i ponovo su na dva grafikona uporedno izloZeni odgovori stanovnika urbane i ruralne
sredine.

»> GRAFIKON 2.1 VREME KORISCENJA PAMETNOG »> GRAFIKON 2.2 VREME KORISCENJA PAMETNOG
TELEFONA - URBANA SREDINA TELEFONA - RURALNA SREDINA

Ne koristim ga na dnevnom nivou; 1.7% Ne karistim ga na dnevnom nivou: 0.0%
Manje od sat viemena: 13.8%- Preko 6 sati: 8.7%

A\

Manjo od sat vromena: 10.8%~.
N

1+ sata: 36.2%

Preko 6 sati: 15.5%

1-3sata: 54.4%

4-6sali:26.1%

4 -6 sati: 32.8%

M1-3saa Bl4-6sai Bl Preko6sati Il Manje od sat vremena Ml1-3sata Bl4-6sai [l Manje od satviemena Il Preko 6 sati
Ne koristim ga na dnevnom nivou Ne koristim ga na dnevnom nivou

Grafikoni prikazuju da najviSe ispitanika iz obe grupe koristi pametni telefon u intervalu
od 1-3 ¢asa dnevno, dok je sledeci najce$¢i odgovor bio 4-6 sati. Moze se uociti vece
prisustvo korisnika koji intenzivno koriste mobilni telefon (heavy users) u urbanoj sredini
¢iji pripadnici vise Citaju kritike i viSe su podlozni eWOM (electronic word of mouth)
uticajima.3?

Za ispitivanje hipoteze H1, kori§¢ena je Pirsonova korelaciona analiza. Rezultat je po-
kazao da postoji znacajna korelacija izmedu varijable izlozenosti mobilnim oglasima i
varijable materijalizma (skala SMV) sa nivoom znacajnosti p < 0,0005. Korelacioni
koeficijent ima pozitivan predznak i iznosi 0,403, Sto ukazuje na srednju povezanost. Na
osnovu toga se zakljuCuje da veca izlozenost internet oglasima putem mobilnih telefona
zaista dovodi do rasta nivoa materijalizma kod ispitanika, odnosno da se H1 prihvata.
Srednja povezanost izmedu ove dve varijable se pokazala i u zasebnim analizama ruralne
i urbane grupe. Pored toga je ispitana korelacija varijable izloZenosti mobilnim oglasima
u odnosu na tri zasebne varijable (podskale SMV) Centralnost, Uspeh i Sre¢a, kako bi se
blize odredilo sa kojim je od ova tri segmenta ta izlozenost najviSe povezana. Rezultati
su pokazali srednju povezanost izloZzenosti mobilnim oglasima sa centralno$éu i sreéom,
dok je u segmentu uspeha ta korelacija mala.

U sluc¢aju H2 kori¢en je T-test nezavisnih uzoraka, a dobijeni rezultati (p = 0,826, od-
nosno p > 0,05) su pokazali da ne postoji statisticki znacajna razlika u stepenu izloZzeno-
sti mobilnim reklamama izmedu stanovnika ruralne i urbane sredine i stoga se hipoteza

39 Petrovi¢ M. et al (2021)
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odbacuje. ANOVA testom je utvrdeno da takode ne postoji znacajna razlika u odnosu na
pol (p = 0,067), starost (p = 0,508), radni status (p = 0,933), stepen obrazovanja
(p = 0,519) i mesecni dohodak (p = 0,432) ispitanika.

Kao i kod prethodne hipoteze, za analizu H3 koris¢en je T-test nezavisnih uzoraka koji je
na osnovu znacajnosti p = 0,283 (p > 0,05) pokazao da ne postoji statistiCki zna€ajna
razlika u stepenu materijalizma prema mestu stanovanja, $to znaci da se hipoteza odba-
cuje. Takode, pojedinacno posmatrano, znac¢ajna razlika izmedu urbanog i ruralnog sta-
novnistva ne postoji ni u segmentu srece (p = 0,638), uspeha (p = 0,580) i centralnosti
(p = 0,129). Isti rezultati za sve Cetiri varijable su dobijeni ANOVA testom u odnosu na
starosne grupe, mesecne prihode, stepen obrazovanja i radni status ispitanika. Medutim,
iduéi dalje u istrazivanju, pokazalo se da stepen materijalizma odnosno centralnosti za-
visi od pola ispitanika. Srednje vrednosti T- testa za ove dve varijable su potvrdile su da
je, u poredenju sa muskarcima iz urbane sredine, kod Zena u urbanoj sredini izrazeniji
kako nivo materijalizma (srednja vrednost 48,7568 > 39,1429 sa nivoom znacajnosti
p = 0,007) tako i centralnosti (srednja vrednost 20,8378 > 16,4762 sa nivoom zna-
¢ajnosti p = 0,008). Ipak, u ruralnoj sredini ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u ste-
penu materijalizma (p = 0,709), sre¢e (p = 0,615), centralnosti (p = 0,675) i uspeha
(p = 0,360) izmedu muskaraca i Zena.

5. ZAKUUCAK

Kao i mnoge ranije studije, i ova je pokazala da postoji pozitivna veza izmedu oglasavanja
i materijalizma (H1). Medutim, samo se nekolicina prethodnih istrazivanja bavila upotre-
bom mobilnog telefona i uopste interneta u svrhe oglasavanja i njihove veze sa materi-
jalizmom. U ovoj studiji je glavni akcenat stavljen upravo na pametni telefon, a rezultati
su pokazali da je ovaj uredaj uzeo primat kao najrelevantije sredstvo marketinske komu-
nikacije danasnjice i da njegova upotreba briSe linije izmedu ruralnog i urbanog. Pored
toga se pokazalo, u skladu sa odba¢enom hipotezom H3 i za razliku od nekih prethodnih
istrazivanja*°, da nije uoCena utemeljenost stava da obilje materijalisti¢kih stimulansa u
gradovima uti¢e na visi stepen materijalizma, te da su ljudi iz ruralnog okruZenja manje
skloni materijalistickom ponasanju. Tome u prilog govori i hipoteza H2 koja ukazuje da u
savremenom svetu interneta reklamna poruka ne poznaje granice, te da ¢ak i do potro-
$aca u najzabacenijim delovima neke zemlje stize mnoStvo informacija koje su pazljivo
osmiSljene zarad jednog cilja, a to je da podsti€u potroSacke navike.

Ograni¢enja ovog istrazivanja proisticu uglavnom iz dizajna samog uzorka. Prvo, re€ je o
ne-probabilistickom uzorku pa su i dometi zakljuCivanja ograni¢eni na posmatrana pod-
rucja i ne mogu se generalizovati. Broj ispitanika je preko 100 ali ni taj broj ne garantuje
viSe domete zaklju€ivanja po osnovu dobijenih rezultata. Ograni¢enost uzorka na dve
jedinice posmatranja dodatno ograni¢ava moguénost generalizacije podataka. Sprovede-
no istrazivanje ima karakter pilot istrazivanja sa ciljem da utvrdi opravdanost detaljnijeg
istraZivanja materijalizma izazvanog upotrebom pametnih telefona u urbanim i ruralnim
sredinama. Buduci da je rec o pilot istrazivanju, kvotni uzorak je mogao da posluzi za
ispitivanje utemeljenosti postavljenih hipoteza.

40 Videti Taylor et al. (2016); Aisyahrani et al. (2020); Joye et al. (2020).
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Ipak, rezultati ukazuju na opravdanost daljeg istrazivanja veze izmedju materijalizma i
oglasavanja putem pametnih telefona. Buduca istrazivanja bi mogla da idu u smeru pri-
kupljanja podataka na ve¢em uzorku iz viSe urbanih i ruralnih, odnosno ostalih podrudja.
Sa druge strane, oglasavanje putem mobilnog telefona predstavlja Sirok pojam, jer ne
utice svaki oglas podjednako na ponasanje korisnika. U tom smislu bi sledeée analize tre-
balo da budu usmerene na konkretne vrste mobilnih oglasa, kako bi se precizno utvrdilo
da li i koje od njih uti¢u na potrosacke odluke.
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