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Abstract

This research was aimed at gaining relevant knowledge about the attitudes of Educons University consumers 
toward advertising through sport among the question how often consumers purchase sporting goods. The 
sample included 200 students from Faculty of sport and tourism in Novi Sad, divided into six subsample groups: 
consumers who do not purchase sport goods at all, then consumers who purchase sport goods less than ones a 
month, next 1–3 a month, 4–6 a month, 7–9 a month, as well as consumers who purchase sport goods more than 
10 times a month. The sample of variables contained the system of three general attitudes which were modelled 
by seven-point Likert scale. The results of the measuring were analyzed by multivariate analysis (MANOVA) and 
univariate analysis (ANOVA) and Post Hoc test. Based on the statistical analyses it was found that signifi cant 
diff erences occur at multivariate level, as well as between all three variables at a signifi cance level of (p=.000). 
Hence, it is interesting to highlight that it was found there were signifi cant diff erences showed up between the 
consumers who purchase sport goods. The signifi cant diff erences were found in two of three variables, while 
the consumers who purchase sport goods less than 3 times a moths had much more negative attitudes toward 
advertising though sport.
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Uvod

Vodeći se činjenicom da ulaganje u reklamiranje u sportu 
kao dijelu korporativne marketinške strategije neprestano ra-
ste, nastala je i potreba za istraživanjima u ovoj oblasti kako bi 
se utvrdile najbolje perspektive (Muratović, Bjelica, i Popović , 
2014). Sistematsko proučavanje odnosa potrošača prema rekla-
miranju je ukorijenjeno u studiji Bauer-a i Greyser-a (Popović, 
2011), dok je kapitalan doprinos nauci kada je reklamiranje u 
sportu u pitanju dao Pyun (Klačar i Popović, 2010), koji je spro-
veo istraživanje u kojem je konstruisao novi model za ispitivanje 
odnosa potrošača prema reklamiranju u sportu i time omogućio 

raznim istraživačima da ispituju stavove i uvjerenja potrošača 
prema reklamiranju u sportu širom svijeta i upoređuju svoje za-
ključke. U studijama koje su istraživale stavove prema opštem 
reklamiranju četrdesetih i pedesetih godina prošlog vijeka, pre-
ma Bauer-u i Greyser-u (Popović, Bjelica, Jakšić, & Georgiev, 
2013; Popovic, 2015; Popović, & Milašinović, 2016), došlo se do 
zaključaka da potrošači, generalno imaju pozitivne stavove. Me-
đutim, upoređujući navedene rezultate sa novijim istraživanji-
ma (Bjelica, i Popović, 2011; Popović, 2011b; Popović, Molnar, i 
Radovanović, 2011a; Popović, Matić, Milašinović, Jakšić, & Bje-
lica, 2015a; Popović, Matić, Milašinović, Hadžić, Milošević, & 
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Bjelica, 2015b; Popović, Matić, Milašinović, Vujović, Milošević, 
& Bjelica, 2015c), utvrđeno je da potrošači imaju sve više nega-
tivne stavove prema reklamiranju. Nakon određenog vremena, 
Shavitt i saradnici (Bjelica i Popović, 2011) su utvrdili da ispita-
nici u njihovoj studiji imaju mnogo pozitivnije stavove prema 
reklamiranju nego što je to bio slučaj u prethodnim studijama. 
Pretpostavljalo se da stavovi variraju kod ispitanika, budući da 
oni razlikuju određene vrste reklamnih poruka, a Mittal (Popo-
vic, 2011) je utvrdio da imaju mnogo negativnije stavove prema 
reklamiranju na televiziji u poređenju sa opštim reklamiranjem. 
Sa povećanjem negativnih stavova prema reklamiranju na tele-
viziji marketari su morali osmisliti način kako da povrate povje-
renje gledalaca kada je reklamiranje na televiziji u pitanju, a to 
su učinili na taj način što su počeli primjenjivati nove tehnološke 
izume kao što su video rekorderi koji su nezainteresovanim gle-
daocima za reklamne poruke omogućavali da preskoče djelove 
koji im nijesu bili interesantni (Bjelica, Popović, Jakšić, Hadžić, 
& Akpinar, 2014b; Bjelica, & Popović, 2015a; Bjelica, & Popović, 
2015b; Bjelica, Gardasevic, Vasiljevic, & Popovic, 2016a; Bjelica, 
Gardašević, Vasiljević, & Popović, 2016c). Uporedo sa navede-
nim izumom, stavovi prema reklamiranju u sportu su, ponovo 
postali mnogo pozitivniji. Međutim, ovaj izum nije omoguća-
vao gledaocima da preskoče dio programa sa reklamnim poru-
kama kada je praćenje sportskih događaja u pitanju, budući da 
su se oni odvijali u trenutku vremena. Ipak, bliskost i privrže-
nost sportu i sportskim subjektima su, vremenom nadvladale 
negativne stavove gledalaca koje su oni imali kada je opšte re-
klamiranje u pitanju i dovele do toga da reklamiranje u sportu 
zauzme mjesto koje mu danas pripada. Samim tim se postavilo 
i pitanje, kako kupovina sportskih proizvoda utiče na stavove 
potrošača prema reklamiranju u sportu kao jedan od niza pro-
blema sa kojim se nije susrijetalo mnogo autora do sada (Bjelica, 
Popovic, & Akpinar, 2014a; Bjelica, Popovic, & Akpinar, 2015c; 
Bjelica, Popovic, & Akpinar, 2016b; Bjelica, Popovic, & Akpinar, 
2017; Zoric, Masanovic, & Gardasevic, 2017; Masanovic, Zoric, 
& Gardasevic, 2018; Gardasevic, Zoric, & Masanovic, 2018; Baj-
ramović, Zorić, & Mašanović, 2018; Gardašević, Bajramović, & 
Mašanović, 2018; Zorić, Gardašević, & Bajramović, 2018; Mi-
lovic, Corluka, & Masanovic, 2018; Djurisic, Perovic, & Masa-
novic, 2018; Kovacevic, Milosevic, & Masanovic, 2018; Molnar, 
Masanovic, & Bjelica, 2018; Masanovic, Georgiev, & Sekulic, 
2018; Stupar, Gardasevic, & Masanovic, 2018), a to upravo i jeste 
cilj ove studije.

Metod

Populaciju u ovoj studiji su činili studenti Fakulteta za sport 
i turizam u Novom Sadu koji su u vrijeme anketiranja, imali bo-
ravište na teritoriji Srbije, dok je uzorak ispitanika organizovan 
putem kombinovanja ili raslojavanja, tako da su obrađena raz-
ličita svojstva navedene populacije i različiti prostori na kojima 
je ona egzistirala. 

Upitnici su distribuirani studentima osnovnih studija u 
štampanom i elektronskom obliku. Ukupno je prikupljeno 211 
upitnika, ali je 11 upitnika bilo isključeno iz analize, budući da 
nisu bili adekvatno popunjeni, tako da je u istraživanju učestvo-
valo, ukupno 200 ispitanika (slučajno odabranih studenta Fakul-
teta za sport i turizam u Novom Sadu). Instrument istraživanja je 
predstavljao standardizovani upitnik (Popović, 2011) i sastojao 
se iz dva dijela, generalnih stavova prema reklamiranju u sportu 
i socio-demografskih karakteristika ispitanika kada je učestalost 
kupovine sportskih proizvoda tokom mjeseca u pitanju. Sistem 
promjenljivih u ovom upitniku je sadržao tri tvrdnje koje su is-
pitanici trebali da ocijene prema sedmo-stepenoj Likertovoj ska-
li vrijednosti, kao i šest socio-demografskih karakteristika ispi-
tanika (uopšte ne kupuju, manje od jednom mjesečno, 1–3 puta 
mjesečno, 4–6 puta mjesečno, 7–9 puta mjesečno, i više od 10 
puta mjesečno). Popunjavanje upitnika nije trajalo, u prosjeku 
više od 10 minuta a ispitanici su u anketi učestvovali na dobro-
voljnoj osnovi. Važno je naglasiti da je anketa bila anonimna i da 
su svi odgovori bili strogo poverljivi. Vrijedno je napomenuti i 
da su ispitanici, i pored svega navedenog imali mogućnost da u 
svakom momentu opozovu svoje učešće u anketi, ali se niko od 
njih nije na tako nešto odlučio.

Empirijski podaci su analizirani putem statističkog paketa 
za društvene nauke (SPSS 20.0), a kao prvi korak, bila je primi-
jenjena deskriptivna statistika kojom su izračunati, prije svega 
frekvencija, zatim aritmetička sredina, standardna devijacija, 
kao i mjere asimetrije (Skewness) i spljoštenosti (Kurtosis) za 
svaku od tvrdnji. Budući da su se promjenljive u ovoj studiji na-
lazile na neparametrijskim skalama, radi detaljnijih analiza koje 
su slijedile, bilo je neophodno da se one, primjenom Blomovog 
postupka, transformišu u skale višeg reda. Zatim su primjenom 
multivarijatne analize varijanse (MANOVA),  univarijatne ana-
lize varijanse (ANOVA) i LSD Post Hoc testa utvrđene razlike u 
generalnim stavovima ispitanika prema reklamiranju u sportu u 
odnosu kada je učestalost kupovine sportskih proizvoda tokom 
mjeseca u pitanju.

Rezultati

U prvoj tabeli su prikazani deskriptivni statističi podaci za 
sve tri tvrdnje koje su se odnosile na generalne stavove ispitanika 
prema reklamiranju u sportu. Prije svega, prikazana je aritmetič-
ka sredina koja oslikava pozitivne vrijednosti stavova kada su sve 
tri tvrdnje u pitanju, dok vrijednosti standardne devijacije poka-
zuju da elementi skupa, u prosjeku ne odstupaju značajno od 
aritmetičke sredine. Kada se govori o mjerama asimetrije (Skew-
ness) i spljoštenosti (Kurtosis), negativne vrijednosti asimetrije 
kod svih promjenljivih pokazuju da je većina rezultata desno od 
srednje vrijednosti, među većim vrijednostima, dok negativne 
vrijednosti spljoštenosti kod sve tri promjenljive (GSS1, GSS2 i 
GSS3) pokazuju da je raspodjela pljosnatija od normalne tj. da 
ima više rezultata nagomilanih na repovima raspodjele.

Tabela 1 . Generalni stavovi prema reklamiranju u sportu

Mean S.D.
Skewness Kurtosis

Statistic S.E. Statistic S.E.

GSS1 4.65 1.640 -.259 .172 -.571 .342
GSS2 5.01 1.535 -.379 .172 -.535 .342
GSS3 4.41 1.450 -.184 .172 -.159 .342

Legenda: Mean – Aritmetička sredina; S.D. – Standardna devijacija; Skewness – Mjera asimetrije; Kurtosis – 
Mjera spljoštenosti; Statistic – Statistička vrijednost; S.E. – Standardna greška; GSS1 – Moje opšte mišljenje je 
naklonjeno reklamiranju u sportu; GSS2 – Sveobuhvatno, smatram da je reklamiranje u sportu dobra stvar; 
GSS3 – Sveobuhvatno, da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu
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U nastavku ove studije su prikazani komparativni statistič-
ki podaci generalnih stavova prema reklamiranju u sportu koji 
su dobijeni primjenom multivarijatne analize varijanse (MA-
NOVA),  univarijatne analize varijanse (ANOVA) i LSD Post 
Hoc testa, a u cilju utvrđivanja razlike u generalnim stavovima 
ispitanika prema reklamiranju u sportu u odnosu na učesta-

lost kupovine sportskih proizvoda.
Inspekcijom druge tabele u kojoj su prikazani rezultati 

multivarijatne analize, jasno se uočava da u cijelom sistemu 
upoređivanih parametara postoji statistički značajna razlika u 
generalnim stavovima prema reklamiranju u sportu u odnosu 
na učestalost kupovine sportskih proizvoda (p=.030).

Inspekcijom treće tabele u kojoj su prikazani rezultati uni-
varijatne analize, jasno se uočava da je, takođe došlo do stati-
stički značajnih razlika u generalnim stavovima prema rekla-

miranju u sportu u odnosu na učestalost kupovine sportskih 
proizvoda kod dvije od tri promjenljive dok kod jedne varija-
ble navedena diskriminacija nije utvrđena.

Tabela 2. Multivarijatna značajnost razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju 
u sportu kod ispitanika sa različitim navikama kada je kupovina sportskih proizvoda u pitanju

N Mean S.D.

GSS1 Ne kupuju 24 4.25 1.567
 < 1 63 4.56 1.749
1 – 3 83 4.67 1.639
4 – 6 17 5.41 1.278
7 – 9 7 5.43 1.397
> 10 6 3.83 1.329

Ukupno 200 4.65 1.640
GSS2 Ne kupuju 24 4.33 1.633

< 1 63 4.98 1.601
1 – 3 83 5.14 1.499
4 – 6 17 5.59 1.064
7 – 9 7 5.57 1.512
> 10 6 4.00 1.095

Ukupno 200 5.01 1.535
GSS3 Ne kupuju 24 3.62 1.637

< 1 63 4.17 1.551
1 – 3 83 4.64 1.321
4 – 6 17 5.18 1.131
7 – 9 7 4.71 1.113
> 10 6 4.50 .837

Ukupno 200 4.41 1.450
F=1.814; p=.030

Inspekcijom naredne tri tabele gdje su prikazani rezultati 
Post Hoc testa koji ukazuju na značajnost razlika između pa-
rova pojedinačnih entiteta sa različitim navikama kada je ku-

povina sportskih proizvoda u pitanju za svaku promjenljivu, 
uočavamo statistički značajne razlike pojedinih parametara 
kod sve tri promjenljive.

Tabela 3. Univarijatna značajnost razlika u sistemu generalnih stavova 
prema reklamiranju u sportu kod ispitanika sa različitim navikama kada je 
kupovina sportskih proizvoda u pitanju

F p

GSS1 1.707 .135
GSS2 2.328 .044
GSS3 3.353 .006

Tabela 4. Utvrđivanje značajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu 
primjenom Post Hoc testa između pojedinačnih entiteta sa različitim navikama kada je kupovina sportskih 
proizvoda u pitanju kod tvrdnje „moje opšte mišljenje je naklonjeno reklamiranju u sportu“

vs Ne kupuju < 1 1 – 3 4 – 6 7 – 9

< 1 .434
1 – 3 .261 .662
4 – 6 .025 .055 .090
7 – 9 .093 .179 .240 .982
> 10 .575 .300 .222 .042 .079
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Rezul tati Post Hok testa u četvrtoj tabeli ukazuju, da se 
kod prve tvrdnje „moje opšte mišljenje je naklonjeno reklami-
ranju u sportu“, pojavljuju razlike između grupe ispitanika koji 
kupuju sportske proizvode 4-6 puta mjesečno i onih entiteta 
koji ih ne kupuju i koji ih kupuju više od 10 puta mjesečno. 

Može  se uočiti najviše pozitivnih rezultata kod grupe koja ku-
puje sportske proizvode 7-9 puta mjesečno, dok se najmanje 
pozitivnih rezultata uočava kod grupe koja kupuje sportske 
proizvode više od 10 puta mjesečno.

Tabela 5. Utvrđivanje značajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu 
primjenom Post Hoc testa između pojedinačnih entiteta sa različitim navikama kada je kupovina 
sportskih proizvoda u pitanju kod tvrdnje „sveobuhvatno, smatram da je reklamiranje u sportu dobra 
stvar“

vs Ne kupuju < 1 1 – 3 4 – 6 7 – 9

< 1 .074
1 – 3 .021 .526
4 – 6 .009 .145 .271
7 – 9 .058 .330 .474 .980
> 10 .629 .129 .075 .028 .063

Rezultati Post Hok testa u petoj tabeli ukazuju, da kod dru-
ge tvrdnje „sveobuhvatno, smatram da je reklamiranje u spor-
tu dobra stvar“, postoji statistički značajnih razlika prije svega 
između grupe ispitanika koji se ne kupuju sportske proizvode 
i onih entiteta koji to čine 1-3 i 4-6 puta mjesečno. Razlika 
se takođe pojavljuju između ispitanika koji sportske proizvo-

de kupuju 4-6 puta mjesečno i grupe koja sportske proizvode 
kupuje više od 10 puta mjesečno. Može  se uočiti najviše po-
zitivnih rezultata kod grupe koja kupuje sportske proizvode 
4-6 puta mjesečno, dok se najmanje pozitivnih rezultata uoča-
va kod grupe koja kupuje sportske proizvode više od 10 puta 
mjesečno.

Tabela 6. Utvrđivanje značajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu 
primjenom Post Hoc testa između pojedinačnih entiteta sa različitim navikama kada je kupovina 
sportskih proizvoda u pitanju kod tvrdnje „sveobuhvatno, da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu“

vs Ne kupuju < 1 1 – 3 4 – 6 7 – 9

< 1 .106
1 – 3 .002 .050
4 – 6 .001 .010 .153
7 – 9 .074 .338 .892 .466
> 10 .175 .590 .816 .313 .785

Rezultati Post Hok testa u šestoj tabeli, ukazuju da se kod 
treće tvrdnje „sveobuhvatno, da li ne volite ili volite reklami-
ranje u sportu“ poja vljuju razlike prije svega između ispitanika 
koji ne kupuju sportske proizvode i onih entiteta koji to čine 
1-3 i 4-6 puta mjesečno. Razli ke se takođe pojavljuju izme-
đu onih ispitanika koji sportske proizvode kupuju manje od 
jednog puta mjesečno i grupe koja to čini 4-6 puta mjesečno. 
Može se uočiti najviše pozitivnih rezultata kod grupe koja ku-
puje sportske proizvode 4-6 puta mjesečno, dok se najmanje 
pozitivnih rezultata uočava kod grupe koja ne kupuje sportske 
proizvode.

Diskusija

S obzirom da su rezultati pokazali da ispitanici imaju veo-
ma pozitivan stav prema reklamiranju u sportu što potvrđuje 
visoka vrijednost aritmetičke sredine za sve tri promjenljive, 
kao i da skoro dvije trećine ispitanika imaju pozitivan stav 
prema reklamiranju u sportu što se ogleda u izrazito negativ-
nim vrijednostima mjera asimetrije, trebalo bi naglasiti da su 
ovi rezultati usaglašeni sa rezultatima prethodnih istraživanja 
(Molnar, Lilić, Popović, Akpinar, & Jakšić, 2011; Popović, Jak-
šić, Matić, Bjelica, & Maksimović, 2014; Popović, Bjelica, Ge-
orgiev, & Akpinar, 2011b; Popović, Matić, Milašinović, Jakšić, 
& Bjelica, 2015d; Popović, Matić, Milašinović, Hadžić, Milo-
šević, & Bjelica, 2015e; Popović, Matić, Milašinović, Vujović, 
Milošević, & Bjelica, 2015f; Popović, Jakšić, Matić, Bjelica, & 
Maksimović, 2015g; Masanovic, Zoric, & Gardasevic, 2017; 

Gardasevic, Zoric, & Masanovic, 2017; Bjelica, Gardašević, 
& Ćorluka, 2018; Ćorluka, Bjelica, & Vukotić, 2018; Vukotić, 
Ćorluka, & Mašanović, 2018), i da ne postoje značajne razlike 
koje bi trebalo pomenuti. Dobijeni rezultati, takođe jasno uka-
zuju da ispitanici koji žive na različitim lokacijama, kao što su 
Sjedinjene države, Turska, Crna Gora , Srbija i Bosna i Herce-
govina, imaju pozitivne stavove prema reklamiranju u sportu, 
dok je, ipak, poređenja radi, vrijedno navesti da, prema Mit-
tal-u (Bjelica i sar., 2016a; Bjelica i sar., 2016c), različite studije 
ukazuju na negativne stavove kada je reklamiranje proizvoda 
u tradicionalnim industrijama u pitanju. Prema tome, više je 
nego evidentno da je primjena sporta u savremenoj poslovnoj 
komunikaciji uticala da se generalni stavovi potrošača značaj-
no promijene kada je reklamiranje u pitanju, a prepoznavanje 
privlačnosti sporta je omogućilo poslovnim organizacijama da 
se približe sportskim potrošačima i na mnogo bezbolniji način 
utiču na njihovo ponašanje.

Utvrđivanjem razlike u generalnim stavovima ispitanika 
prema reklamiranju u sportu u odnosu na učestalost kupovi-
ne sportskih proizvoda, u ovoj studiji su pro nađene razlike u 
stavovima između ispitanika koji imaju različite navike kada 
je kupovina sportskih proizvoda u pitanju. Ove razlike su se 
pojavile kod dvije promjenljive na  univarijatnom nivou. Kod 
sve tri poromjenjive „moje opšte mišljenje je naklonjeno re-
klamiranju u sportu“, „sveobuhvatno, smatram da je reklami-
ranje u sportu dobra stvar“  i „sveobuhvatno, da li ne volite 
ili volite reklamiranje u sportu“ uočava se najviše pozitivnih 
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rezultata kod grupa koje kupuju sportske proizvode 4-6 i 7-9 
puta mjesečno. Na osnovu statističkih analiza, utvrđeno je da 
se značajne razlike javljaju na multivarijatnom nivou, kao i iz-
među dvije varijable na univarijatnom nivou značajnosti od 
p=.05. Takođe, interesantno je istaći da se velika većina ispi-
tanika identifi kovala sa dva ponuđena entiteta, njih 146 (od 
200), prije svega sa potrošačima koji sportske proizvode kupu-
ju manje od jedanput mjesečno i sa potrošačima koji sportske 
proizvode kupuju jedanput do tri puta mjesečno.

Buduća istraživanja bi trebalo usmjeriti na veći broj ispita-
nika, budući da se značajan broj ispitanika grupiše u kategoriji 
sa manjim brojem kupovine sportskih proizvoda tokom mje-
seca, posebno iz razloga što se očekuje da bi neke razlike mo-
gle biti interesantne i korisne kako za teoriju tako i za praksu.

Acknowledgements

There are no acknowledgements.

Confl ict of Interest

The authors declare that there are no confl ict of interest.

Received: 19 April 2018 | Accepted: 06 June 2018 | Published: 13 July 2018

References

Bajramović, I., Zorić, G., & Mašanović, B. (2018). Attitudes of Consumers from 
the Sarajevo Canton in Bosnia and Herzegovina toward Advertising 
through Sport among the Frequency of Watching Sports Events. Jour-
nal of Anthropology of Sport and Physical Education, 2(2), 43-7.

Bjelica, D., & Popović, S. (2015a). Evolucija reklamiranja sa posebnim osvr-
tom na reklamiranje u sportu. Sport Mont, 13(43,44,45), 35-41.

Bjelica, D., & Popović, S. (2015b). Evolution of Advertising with a Specifi c Re-
trospection at Sport Advertising. In Book of Abstracts of the 12th Inter-
national Scientifi c Conference on Transformation Process in Sport “Sport 
Performance” (60-61), Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Bjelica, D., Gardašević, J., & Ćorluka, M. (2018). Attitudes of Consumers from 
the Mostrar Canton in Bosnia and Herzegovina toward Advertising 
through Sport among the Question how often Consumers purchase 
Sporting Goods. Journal of Anthropology of Sport and Physical Educa-
tion, 2(2), 3-7.

Bjelica, D., Gardašević, J., Vasiljević, I., & Popović, S. (2016a). Ethical Dilemmas 
of Sport Advertising. Sport Mont, 14(3), 41–3.

Bjelica, D., Gardašević, J., Vasiljević, I., & Popović, S. (2016c). Ethical dilemmas 
of sport advertising. In Book of Abstracts of the 13th International Scien-
tifi c Conference on Transformation Process in Sport “Sport Performance” 
(41), Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Bjelica, D., i Popović, S. (2011). Stavovi potrošača prema reklamiranju u spor-
tu u odnosu na učestalost posmatranja sportskih događaja. Sportske 
nauke i zdravlje, 1(2), 114-9.

Bjelica, D., Popovic, S., & Akpinar, S. (2015c). Book of Abstracts of the 12th 
International Scientifi c Conference on Transformation Process in Sport 
“Sport Performance”. Podgorica: Montenegrin Sports Academy. 

Bjelica, D., Popović, S., & Akpinar, S. (2014a). Book of Abstracts of the 11th 
International Scientifi c Conference on Transformation Process in Sport 
“Sport Performance”. Podgorica: Montenegrin Sports Academy. 

Bjelica, D., Popović, S., & Akpinar, S. (2016b). Book of Abstracts of the 13th 
International Scientifi c Conference on Transformation Process in Sport 
“Sport Performance”. Podgorica: Montenegrin Sports Academy. 

Bjelica, D., Popović, S., & Akpinar, S. (2017). Book of Abstracts of the 14th Inter-
national Scientifi c Conference on Transformation Process in Sport “Sport 
Performance”. Podgorica: Montenegrin Sports Academy. 

Bjelica, D., Popović, S., Jakšić, D., Hadžić, R., & Akpinar, S. (2014b). How Does 
Advertising through Sport Work? Evidence from Turkey. In Proceedings 
book of the 7th International Scientifi c Conference on Kinesiology „Fun-
damental and Applied Kinesiology – Steps Forward „ (477). Opatija: Uni-
versity of Zegreb, Faculty of Kinesiology.

Ćorluka, M., Bjelica, D., & Vukotić, M. (2018). Attitudes of Consumers from the 
Mostar Canton in Bosnia and Herzegovina toward Advertising through 
Sport among the Question how Often they Participate in Sports Activi-
ties. Journal of Anthropology of Sport and Physical Education, 2(2), 9-13.

Djurisic, V., Perovic, D., & Masanovic, B. (2018). Attitudes of consumers from 
Podgorica toward advertising through sport among the question how 
often consumers purchase sporting goods. Journal of Anthropology of 
Sport and Physical Education, 2(2), 55-60. doi: 10.26773/jaspe.180410

Gardašević, J., Bajramović, I., & Mašanović, B. (2018). Attitudes of Consumers 
from the Sarajevo Canton in Bosnia and Herzegovina toward Adverti-
sing through Sport among the Question how Often they Participate in 
Sports Activities. Journal of Anthropology of Sport and Physical Educa-
tion, 2(2), 37-41.

Gardašević, J., Zorić, G., & Mašanović, B. (2017). Attitudes of Turkish consu-
mers toward advertising through sport among the question how often 
they participate in sports activities. Journal of Anthropology of Sport and 
Physical Education, 1(1), 23-7. 

Gardašević, J., Zorić, G., & Mašanović, B. (2018). Attitudes of Montenegrin 
consumers toward advertising through sport among the question how 
often they participate in sports activities. Journal of Anthropology of 
Sport and Physical Education, 2(1), 15-9.

Klačar, M. i Popović, S. (2010). Reklamiranje u sportu kao efektivno sredstvo 
savremene komunikacije. Teme, 4, 1219-30.

Kovacevic, D., Milosevic, Z., & Masanovic, B. (2018). Attitudes of consumers 
from Podgorica toward advertising through sport among the question 
how often they participate in sports activities. Journal of Anthropology 
of Sport and Physical Education, 2(2), 61-5. doi: 10.26773/jaspe.180411

Masanovic, B., Georgiev, G., & Sekulic, N. (2018). Attitudes of Consumers 
from Subotica toward Advertising through Sport among the Question 
how often Consumers purchase Sporting Goods. Journal of Anthropo-
logy of Sport and Physical Education, 2(3).

Mašanovic, B., Zorić, G., & Gardašević, J.  (2018). Attitudes of Montenegrin 
consumers toward advertising through sport among the frequency of 
watching sports events. Journal of Anthropology of Sport and Physical 
Education, 2(1), 9-13.

Mašanovic, B., Zorić, G., & Gardašević, J. (2017). Attitudes of Turkish con-
sumers toward advertising through sport among the frequency of 
watching sports events.  Journal of Anthropology of Sport and Physical 
Education, 1(1), 3-7. 

Milovic, N., Corluka, M., & Masanovic, B. (2018). Attitudes of consumers from 
Podgorica toward advertising through sport among the frequency of 
watching sports events. Journal of Anthropology of Sport and Physical 
Education, 2(2), 71-6. doi: 10.26773/jaspe.180413

Molnar, S., Lilić, Lj., Popović, S., Akpinar, S., & Jakšić, D. (2011). Attitudes of 
various demographic groups toward advertising through sport at ME-
TU. Facta Universitatis, Series: Physical Education and Sport, 9(3), 255-63.

Molnar, S., Masanovic, B., & Bjelica, D. (2018). Attitudes of Consumers from 
University of Novi Sad toward Advertising through Sport among the 
Frequency of Watching Sports Events. Journal of Anthropology of Sport 
and Physical Education, 2(3).

Muratović, A., Bjelica, D., & Popović, S. (2014). Examining beliefs and attitu-
des toward advertising through sport among montenegrin consumers. 
Facta Universitatis, Series: Physical Education and Sport, 12(2), 95-104.

Popovic, S. (2015). Sport Nowadays (In Montenegrin). In D. Bjelica (Ed.), 
Advertising Role of Sponsorship in Modern Sport (pp. 111-6). Podgorica: 
Montenegrin Sports Academy.

Popović, S. & Milašinović, R. (2016). Model of Advertising Communication in 
Sport. Sport Mont, 14(1), 33–8.

Popović, S. (2011). Reklamiranje u sportu kao efektivno sredstvo savremene 
poslovne komunikacije. Neobjavljena doktoska disertacija, Novi Sad: 
Univerzitet u Novom Sadu.

Popović, S. (2011b). Stavovi potrošača prema reklamiranju u sportu u odno-
su na učestalost kupovine sportskih proizvoda. Sport Mont, 9(28,29,30), 
140-7.

Popović, S., Bjelica, D., Georgiev, G., & Akpinar, S. (2011b). Comparison of at-
titudes toward advertising through sport between Montenegrin and 
Turkish stakeholders. In Proceedings book of the 6th International Scien-
tifi c Conference on Kinesiology “Integrative Power of Kinesiology” (612). 
Opatija: University of Zegreb, Faculty of Kinesiology. 

Popović, S., Bjelica, D., Jakšić, D, & Georgiev, G. (2013). How does Advertising 
Through Sport Work? Evidence from Montenegro. In Book of Abstracts of 
the 18thAnnual Congress of the European College of Sport Science (444-5), 
Barcelona: National Institute of Physical Education of Catalonia.

Popović, S., Jakšić, D., Matić, R., Bjelica, D., & Maksimović, N. (2014). Exami-
ning Beliefs and Attitudes toward Advertising through Sport among 
Serbian Consumers. In Book of abstracts of International conference 
“Economics and Management of Sports 2014” (pp. 11-2). Brno: Faculty of 
Sports Studies.

Popović, S., Jakšić, D., Matić, R., Bjelica, D., & Maksimović, N. (2015g). Exa-
mining Beliefs and Attitudes toward Advertising through Sport among 
Serbian Consumers. Studia Sportiva, 9(1), 225-31.

Popović, S., Matić, R., Milašinović, R., Hadžić, R., Milošević, Z., & Bjelica, D. 
(2015b). Stavovi srbijanskih potrošača prema reklamiranju u spor-
tu u odnosu na učestalost kupovine sportskih proizvoda. Sport Mont, 
13(43,44,45), 262-9.

Popović, S., Matić, R., Milašinović, R., Hadžić, R., Milošević, Z., & Bjelica, D. 



164 J. Anthr. Sport Phys. Educ. 2 (2018) 3

ATTITUDES OF SUBOTICA CONSUMERS TOWARD THE PURCHASE OF SPORTS PRODUCTS | Z. MILOSEVIC ET AL.

(2015e). Attitudes of Serbian Consumers toward Advertising through 
Sport among the Question How Often Consumers Purchase Sporting 
Goods. InBook of Abstracts of the 12th International Scientifi c Conference 
on Transformation Process in Sport “Sport Performance” (59-60), Podgori-
ca: Montenegrin Sports Academy.

Popović, S., Matić, R., Milašinović, R., Jakšić, D., & Bjelica, D. (2015a). Stavovi 
srbijanskih potrošača prema reklamiranju u sportu u odnosu na uče-
stalost bavljenja sportskim aktivnostima. Sport Mont, 13(43,44,45), 50-6.

Popović, S., Matić, R., Milašinović, R., Jakšić, D., & Bjelica, D. (2015d). Attitu-
des of Serbian Consumers toward Advertising through Sport among 
the Question How Often They Participate in Sports Activities. In Book 
of Abstracts of the 12th International Scientifi c Conference on Transforma-
tion Process in Sport “Sport Performance” (58-9), Podgorica: Montenegrin 
Sports Academy.

Popović, S., Matić, R., Milašinović, R., Vujović, D., Milošević, Z., & Bjelica, D. 
(2015c). Stavovi srbijanskih potrošača prema reklamiranju u sportu u 
odnosu na učestalost posmatranja sportskih događaja. Sport Mont, 
13(43,44,45), 270-6.

Popović, S., Matić, R., Milašinović, R., Vujović, D., Milošević, Z., & Bjelica, D. 
(2015f ). Attitudes of Serbian Consumers toward Advertising through 
Sport among the Frequency of Watching Sports Events. In Book of 
Abstracts of the 12th International Scientifi c Conference on Transforma-
tion Process in Sport “Sport Performance” (60), Podgorica: Montenegrin 
Sports Academy.

Popović, S., Molnar, S., i Radovanović, D. (2011a). Stavovi potrošača prema 
reklamiranju u sportu u odnosu na učestalost bavljenja sportskim ak-
tivnostima. Sport Mont, 9(28,29,30), 148-55.

Stupar, D., Gardasevic, J., & Masanovic, B. (2018). Attitudes of Consumers 
from Educons University toward Advertising through Sport among the 
Frequency of Watching Sports Events. Journal of Anthropology of Sport 
and Physical Education, 2(3).

Vukotić, M., Ćorluka, M., & Mašanović, B. (2018). Attitudes of Consumers from 
the Mostar Canton in Bosnia and Herzegovina toward Advertising thro-
ugh Sport among the Frequency of Watching Sports Events. Journal of 
Anthropology of Sport and Physical Education, 2(2), 19-23.

Zorić, G., Gardašević, J., & Bajramović, I. (2018). Attitudes of Consumers from 
the Sarajevo Canton in Bosnia and Herzegovina toward Advertising 
through Sport among the Question how often Consumers purchase 
Sporting Goods. Journal of Anthropology of Sport and Physical Educa-
tion, 2(2), 25-9.

Zorić, G., Mašanović, B., & Gardašević, J. (2017). Attitudes of Turskish consu-
mers toward advertising through sport among the question how often 
consumers purchase sporting goods. Journal of Anthropology of Sport 
and Physical Education, 1(1), 17-21. doi: 10.26773/jaspe.171003

Zorić, G., Mašanović, B., & Gardašević, J. (2018). Attitudes of Montenegrin 
consumers toward advertising through sport among the question how 
often consumers purchase sporting goods. Journal of Anthropology of 
Sport and Physical Education, 2(1), 21-5.



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


