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SADRZAJ

U ovom radu ispituje se utjecaj etnocentrizma kod potrosaca na njihovu kupovinu proizvoda.
Rad je podijeljen na teorijski i istrazivacki dio, u kojemu je ispitana razina etnocentrizma kod
potrosaca sa podrucja Osjecko-baranjske zupanije. Takoder su analizirane uzro¢no posljedi¢ne
veze izmedu nekih demografskih obiljezja potroSaca sa njithovom razinom etnocentrizma.
Podaci su prikupljeni od 102 ispitanika sa podrucja Osjecko-baranjske zupanije, i to anketnim
upitnikom kojega je osmislio autor te CETSCALE skalom pomocu koje su ispitanici tvrdnje
ocjenjivali ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu je 1 oznaCavalo potpuno neslaganje, a 5 potpuno
slaganje sa tvrdnjom. Rezultati istrazivanja pokazuju prili¢no visoku razinu etnocentrizma u
potrosaca sa podrucja Osjecko-baranjske zupanije, te pokazuju korelaciju tri od Cetiri ispitana
demografska obiljezja sa intenzitetom tendencije etnocentrizma kod potrosaca; spola, podrucja
stanovanja 1 dobi. U raspravi dobiveni rezultati su se usporedili sa rezultatima slicnog

istrazivanja sa podrucja Splitsko-dalmatinske Zupanije.

KLJUCNE RIJECI: potrosacki etnocentrizam, domaéi proizvodi, strani proizvodi,

CETSCALE



ABSTRACT

In this paper, the impact of consumer ethnocentrism on their purchase of products is examined.
The paper is divided into theoretical and research part, in which the level of consumer
ethnocentrism in the Osijek-Baranja County was investigated. Additionally, causal
relationships between some demographic characteristics of consumers and their level of
ethnocentrism were analyzed. Data were collected from 102 respondents from the Osijek-
Baranja County through a questionnaire designed by the author, as well as using the
CETSCALE, in which respondents rated statements on a scale from 1 to 5, where 1 indicated
complete disagreement and 5 indicated complete agreement with the statement. The research
results indicate a fairly high level of ethnocentrism among consumers from the Osijek-Baranja
County, and they show a correlation between three out of four tested demographic
characteristics and the intensity of ethnocentrism tendencies in consumers; gender, residential
place and age. In the discussion, the obtained results were compared with the results of a similar

study conducted in the Split-Dalmatia County area.

KEY WORDS: Consumer ethnocentrism, domestic products, foreign products, CETSCALE
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1.Uvod

Svi ljudi na svijetu imaju osnovne potrebe kao §to su potreba za hranom i pi¢em. Nekada su
ljudi te potrebe uglavnom zadovoljavali iz vlastitog vrta ili kod obliznjeg privrednika koji je
mogao ponuditi ono §to je na vlastitom gospodarstvu nedostajalo. Rastom urbanizacije, ali 1
globalizacije, potrebe za hranom i pi¢em pocele su se sve viSe zadovoljavati odlaskom u
trgovacke centre gdje je ponuda kako domacih, tako i uvezenih prehrambenih proizvoda vrlo
velika. Ho¢e li kupac, odnosno krajnji potrosa¢ izabrati proizvod iz uvoza ili iz domace
proizvodnje, uvelike ovisi o brojnim faktorima, a jedan od njih je svakako i razina
etnocentrizma koju isti posjeduje. Prema Hrvatskoj enciklopediji, etnocentrizam predstavlja
stajaliSte kojim se na pripadnike drugih skupina ili druStava primjenjuju mjerila vlastite skupine
ili drustva. Obi¢no se nacin misljenja ili ponasanja drugih smatra neispravnim, ¢udnim ili
inferiornim. Svrha ovog rada je kod potroSaca na podrucju Osjecko-baranjske zupanije

ustanoviti razinu etnocentrizma prilikom kupovine prehrambenih proizvoda.

Prije samog istrazivanja postavljaju se cetiri hipoteze stvorene na temelju prethodnih
istrazivanja, a koje ¢e nakon istrazivanja u ovom radu biti potvrdene ili odbacene, a vezane su
uz korelaciju izmedu dobi i etnocentrizma; prema rezultatima prethodnih istrazivanja
pretpostavlja se da su ljudi srednje i starije zivotne dobi skloniji etnocentrizmu od onih mlade
dobi, korelaciju izmedu podrucja stanovanja 1 etnocentrizma; pretpostavlja se da su potrosaci
koji zive na selu ili u okolici grada skloniji etnocentrizmu od potroSaca koji Zive u gradu,
korelaciju izmedu spola i etnocentrizma; pretpostavlja se da su osobe Zenskog spola vise
etnocentri¢ne od osoba muskog spola, 1 naposljetku korelaciju izmedu razine obrazovanja i
etnocentrizma; pretpostavlja se da su etnocentrizmu manje skloni visokoobrazovani ljudi. Ove

Cetiri hipoteze ¢e se postaviti 1 raspraviti u istraZzivackom dijelu rada.

1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja u ovom radu su potrosaci na podrucju Osjecko-baranjske zupanije 1
njihova sklonost etnocentrizmu. Kako bi se navedeno postiglo, potrebno je propitati
demografska, socijalna i ekonomska obiljezja potroSaca kao i prisutnu razinu etnocentrizma
kod njih, Sto ¢e se uciniti u istrazivackom dijelu rada. Cilj rada je povezati ta demografska,
socijalna 1 ekonomska obiljezja potroSaca sa etnocentrizmom, odnosno ustanoviti njihovu

uzro¢no-posljedi¢nu vezu.



1.2. Metodologija rada
U ovom istrazivanju koristilo se primarno i sekundarno istrazivanje.

Primarno istrazivanje sastojalo se od prikupljanja podataka anketnim ispitivanjem i statisticke

analize — metode deskriptivne statistike 1 korelacije.

Prikupljanje podataka u primarnom istrazivanju provedeno je anketnim upitnikom putem
Google upitnika (Google forms), a koji se sastojao od dva dijela; anketnog upitnika o
socijalnim, ekonomskim i demografskim obiljezjima ispitanika te CETSCALE skale, u kojoj
su ispitanici navedene tvrdnje trebali oznaciti ocjenom od 1 do 5 pri ¢emu je ocjena 1
oznacavala potpuno neslaganje, a ocjena 5 potpuno slaganje sa navedenom tvrdnjom. Kako bi
istrazivanje bilo valjano, trebalo mu je pristupiti minimalno 100 ispitanika sa podrucja
Osjecko-baranjske Zupanije. Istrazivanje je trajalo od 8.lipnja 2023. do 18. lipnja 2023. godine,

a pristupila su mu 102 ispitanika.

U sekundarnom istraZivanju koriStena je metoda kompilacije (pregled dosada$njih

istrazivanja), komparacije, analize i sinteze.



2. Teorijski pregled i prethodna istrazivanja

Termin etnocentrizam utemeljen je 1906. godine, od strane W. G. Sumnera, profesora
drustvenih i politickih znanosti na Sveucilistu Yale u New Heavenu, u americkoj saveznoj
drzavi Connecticut. Prema Shimp i Sharma (1987), iz perspektive visoko etnocentri¢nih
potrosaca, pogresno je kupovati uvezene proizvode jer se time nanosi Steta domacoj privredi,
uzrokuje gubitak radnih mjesta, uvezeni proizvodi su neprikladni 1 izazivaju prijezir, dok
neetnocentricni potrosaci vrednuju proizvod prema njegovim zaslugama bez obzira na zemlju
u kojoj je proizveden, ili ¢e ga ¢ak vrednovati viSe bas zato Sto je proizveden u inozemnoj
zemlji. Good i Stoel (2001.) primjecuju kako potrosaci smatraju da su proizvodi proizvedeni u
visoko razvijenim zemljama visoke kvalitete. I u Hrvatskoj smo svjedoci ovakvim stajaliStima,
pa se nerijetko mogu Cuti pozitivni komentari na kvalitetu proizvoda visoko razvijenih zemalja,

primjerice automobila iz Njemacke ili ¢okolada iz Svicarske.

2.1. Globalizacija i medunarodni marketing
Held (1999.) smatra kako globalizaciju ¢ine Cetiri vrste promjena:

e globalizacija obuhvaca protezanje socijalnih, ekonomskih i politickih aktivnosti preko
granica drzava, regija i kontinenata

e globalizacija je obiljeZena jaanjem tj. rastu¢om vaznoS¢u medusobne povezanosti i
protoka trgovine, roba i kapitala, ali 1 kulture 1 samih ljudi

e globalizacija moZe biti povezana sa ubrzavanjem globalnih procesa i uzajamnog
djelovanja

e rastuce protezanje, jaanje 1 ubrzanje globalnih interakcija moze biti povezano sa
njihovim sve znacajnijim utjecajem na fluidnost granica izmedu lokalnih dogadaja i

globalnih dogadanja.

Kao §to je Held (1999.) naveo, globalizacija je, izmedu ostalog, prouzrokovala brzi protok
trgovine, robe 1 kapitala, ali 1 kulture samih ljudi. Posebno je vazno naglasiti ovo potonje,
kulture samih ljudi, jer u tom globalnom sjedinjenju kultura vrlo vjerojatno i jest kljuc sve
manje prisutnosti nacionalnog identiteta i visokog vrednovanja vlastite kulture, ali i

gospodarstva od tudeg.



2.2. Ponasanje potrosaca prilikom kupovine proizvoda

Prema Leko Simié (2001.), glavni faktori kod donosenja odluke o kupovini proizvoda su

slijedeci:

e brend (ime) proizvoda na temelju kojeg se kreira i imidz samog proizvoda te
potrosaceva percepcija kvalitete samog proizvoda

e ime i imidZ prodajnog mjesta takoder moze stvoriti dobar imidz i percepciju visoke
kvalitete proizvoda, ukoliko prodajno mjesto prati trendove, inovativno je i razvija
dobre odnose sa kupcima

e dobra procjena bitnih karakteristika proizvoda za potroSaca

e cijena, koja je vrlo vazna iz viSe razloga, primjerice kupovne moc¢i, zivotnog stila te
kod donosenja odluke o zrtvovanju, hoée li se, recimo, odreci ljetovanja radi kupovine

kvalitetnog automobila.

Leko Simié (2001.) nadalje navodi kako se na temelju prethodno navedenih faktora moze
napraviti i analiza izbora proizvoda izmedu uvezenih i domacih proizvoda §to je i u¢injeno u
istrazivanju Domestic vs. foreign products competitiveness on Croatian market: a research of
Croatian buyers behavior, a §to se moze smatrati svojevrsnom problematikom na hrvatskom

trzistu:

e hrvatski proizvodaci nude vrlo malo domacih proizvoda (Kras, Podravka, Kandit,
Franck i neki drugi) dok su u vecini slu¢ajeva prisutni uvezeni, takozvani hibridni
proizvodi. S druge strane prodajna mjesta su premala da bi ponudila sve vrste
proizvoda, od najjeftinijih za svakodnevnu potrosnju do skupocjenih odnosno
luksuznih proizvoda

e sa stajaliSta distribucije, za razliku od vecine zapadnih zemalja, Hrvatska nema
razvijenu veleprodaju, trgovacki lanac ili zasebno prodajno mjesto dovoljno jako da bi
samo moglo privuci kupce. Vecina trgovackih lanaca kao $to su Nama, Diokom i
Diona su se nasli u ekonomskim 1 trzi$nim problemima prilikom tranzicije i
privatizacije, a neki su 1 bankrotirali. Njihova imena ¢esto su povezivana sa
skandalima ili Strajkom djelatnika, pa nije cudo da Hrvate vise privlace imena stranih

trgovackih lanaca.

Zaklju¢no, navedeno istraZivanje pokazalo je da zemlja porijekla igra vecu ulogu u percepciji

kvalitete proizvoda od cijene ili brenda proizvoda.



2.3. Potrosacki animozitet i potrosacki etnocentrizam

PotroSacki animozitet se, prema Mati¢ (2013.) , moZze definirati kao stupanj neprijateljstva ili
netrpeljivosti potroSata prema odredenoj stranoj zemlji izazvan specificnim situacijama,
sukobima ili konfliktima. Uzrok tome mogu biti teritorijalni sukobi, ekonomska i diplomatska
neslaganja, uvozna ogranicenja ili religijski konflikti, a rezultat je potroSacki animozitet kao
emocionalna reakcija pojedinca unutar drustva. Shiffman (2004.) za ovakav animozitet navodi
primjer nekih starijih americkih potrosaca koji, prisje¢ajuci se drugog svjetskog rata, odbijaju
kupovati proizvode proizvedene u Njemackoj. Primjer marketinSkog djelovanja u ovakvoj
situaciji je, prema Shiffmanu (2004.), Honda koja je kao japanski proizvodac¢ automobila, kako
bi privukla ameri¢ke etnocentrine potrosace, oglasila da je model Accord ,,izvezen iz

Amerike* na druga trzista.
Dimenzije potrosackog animoziteta su (Amine, 2008:408) :

e Ratni animozitet i ekonomski animozitet
e Religijski animozitet i animozitet osobnog mentaliteta

e Regionalni animozitet

Nijssen i Douglas (2004.) utvrdili su da je djelovanje ekonomskog animoziteta jace u
nerazvijenim i zemljama u razvoju od visoko razvijenih zemalja. Autorova pretpostavka je da
je razlog tomu $to su nerazvijene i zemlje u razvoju ve¢inom u zadnjih nekoliko desetljeca bile

pogodene ratom.

Na podrucju zemalja biv§e Jugoslavije provedeno je nekoliko istrazivanja po pitanju tendencije
utjecaja potrosackog etnocentrizma na ponasanje potrosaca prilikom kupovine: Vida i Damjan
(2000.) , Leko Simié¢ (2001.), Ljubié, Kesi¢, Pavlovi¢ i Marki¢ (2002.), Kesi¢, Rajh, Ozretié i
Dosen (2004.), Reardon, Miller, Vida i Kim (2005.), Cutura (2006.), Dmitrovi¢ i Vida (2007.),
Dmitrovi¢, Vida i Reardon (2009.), dok su Ozreti¢-DoSen 1 Piri-Rajh (2001.) ispitivali utjecaj
socio-psiholoskih  ¢imbenika kao S§to su patriotizam, konzervatizam/liberalizam,
kolektivizam/individualizam 1 kulturna ovisnost s jedne strane, te demografskih ¢cimbenika na
etnocentrizam s druge strane. Rezultati istrazivanja, interpretirani prema Mati¢ (2013.), utvrdili
su negativhu povezanost etnocentrizma i kulturne otvorenosti te pozitivnu korelaciju izmedu
etnocentrizma 1 patriotizma, konzervatizma/liberalizma 1 kolektivizma/individualizma.
Takoder, rezultati su ukazali da ¢e mladi potroSaci s viSim stupnjem obrazovanja i primanjima

iskazivati  slabije  tendencije etnocentrizma (Ozreti¢c-DoSen, 2005.). Balabanis,



Diamantopoulos, Mueller 1 Melewar (2001.) su istaknuli konceptualnu razliku potrosackoga
etnocentrizma i animoziteta, koja se jednim dijelom ogleda u €istoj brizi prema vlastitoj zemlji,
dok je drugi dio povezan s osjecajima straha od ekonomske superiornosti i nacionalne
dominantnosti druge zemlje. Medutim, prema Mati¢ (2013.), zajednic¢ke karakteristike tih
stavova je stupanj konflikta prema stranim proizvodima koji ¢e ovisiti o intenzitetu tendencije

potrosackog animoziteta 1 etnocentrizma.

Autor zakljuCuje kako potroSacki etnocentrizam predstavlja kupce koji kupovanje stranih
proizvoda smatraju nemoralnima istovremeno sumnjajuci i u kvalitetu istih, dok potrosacki
animozitet predstavlja one kupce koji kvalitetu stranih proizvoda ne dovode u pitanje, odnosno

ne sumnjaju u nju, ali ih ipak ne zele kupovati.

2.4. Hrvatska nacionalna kampanja ,,Kupujmo hrvatsko* kao put do domacih proizvoda

za etnocentri¢ne potrosace u RH

Oznacavanje proizvoda ima dugu povijest i uvijek je bilo usko vezano uz zastitu proizvoda i
domacdeg gospodarstva. Oznaka o zemlji porijekla prvi put je, prema Hrvatskoj gospodarskoj
komori uvedena u Velikoj Britaniji 1887. godine. Oznaka zemlje porijekla jedna je od dijelova
identiteta samog proizvoda te ga tom oznakom ¢ini drugacijim od drugih. Od 1997. godine
Hrvatska gospodarska komora promovira hrvatske proizvode i usluge koje krase oznake
hrvatske kvalitete: “Hrvatska kvaliteta” / “Croatian Quality” i “Izvorno hrvatsko” / “Croatian
Creation”. Ove su oznake vrlo bitne etnocentri¢nim potroSaima u Hrvatskoj jer ih potroSaci

vrlo lako uocavaju na proizvodu i jer sluze kao dokaz da je proizvod hrvatskog porijekla.



Hrvatska kvaliteta

Slika 1. Oznaka ,,Hrvatska kvaliteta®, preuzeto sa www.hgk.hr

Znak ,.Hrvatska kvaliteta* nose proizvodi koji se proizvode na podrucju Republike Hrvatske,
a koji udovoljavaju viSoj razini kvalitete od one koja je zakonom propisana. Ujedno predstavlja
1 priznanje hrvatskom proizvodac¢u da proizvodi proizvod vrhunske kvalitete na svjetskoj

razini.

|zvorno hrvatsko

Slika 2. Oznaka ,,Izvorno hrvatsko®, preuzeto sa www.hgk.hr

Znak ,,Izvorno hrvatsko* nose proizvodi koji su nastali kao rezultat razvojno-istrazivackog

rada, inovacije, invencije ili dugogodisSnje tradicije.

Znakovi kvalitete Hrvatske gospodarske komore zasti¢eni su na europskom trzistu Madridskim
ugovorom 1 protokolom pri Svjetskoj organizaciji za intelektualno vlasniStvo (WIPO- The

World Intellectual Property Organization).
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3. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

Glavna svrha istrazivanja u ovom radu je ustanoviti povezanost izmedu pojedinih ekonomskih,
demografskih i socijalnih obiljezja potrosaca sa njihovom sklonosti etnocentrizmu. Kako je
ranije u uvodu navedeno, prije samog istrazivanja, a na temelju rezultata prethodnih

istrazivanja, postavljaju se slijedece Cetiri hipoteze:

H1

Ljudi srednje i starije zivotne dobi sklonije su etnocentrizmu od onih mlade dobi.
H2

Potrosaci koji Zive na podrucju sela i okolice grada skloniji su etnocentrizmu od potrosaca koji

zive na podrucju grada.

H3

Osobe zenskog spola vise su etnocentri¢ne od osoba muskog spola.
H4

Etnocentrizmu su manje skloni visokoobrazovani ljudi.

Kao $to je iz prethodno navedenih hipoteza vidljivo, u obzir se uzimaju Cetiri demografska

obiljezja: dob, podrucje stanovanja, spol i razina obrazovanja.

3.1. Rezultati provedenog istrazivanja

U ovom istrazivanju sudjelovale su osobe sa podruc¢ja Osjecko-baranjske Zupanije, u dobi od
18-65 godina. Ciljani broj ispitanika koji ¢e sudjelovati u istrazivanju bio je 100, dok ih je u
istrazivanju sudjelovalo 102. Svi odgovori bili su potpuni te su samim time 1 uvrSteni u

istrazivanje.

Instrumenti koji su se koristili u ovom istraZivanju su autorov samostalno osmisljen upitnik o
demografskim, ekonomskim i socijalno — psiholoskim obiljezjima ispitanika, te set pitanja po
CETSCALE skali koju su osmislili Shimp i Sharma (1987), a koja se sastoji od niza ponudenih

tvrdnji na koje su ispitanici zamoljeni odgovoriti sa brojevima od 1 do 5 pri ¢emu je 1



oznacavalo potpuno neslaganje, a 5 potpuno slaganje sa navedenim tvrdnjama. Navedena skala
je zapravo glavni instrument za utvrdivanje razine etnocentrizma kod ispitanika u ovom
istrazivanju. Istrazivanje je trajalo od 8. do 18. lipnja 2023. godine, sudjelovanje je bilo
isklju¢ivo dobrovoljno a ispitanici su zamoljeni sudjelovati u istrazivanju uglavnom online,

putem raznih druStvenih mreza.

56-65 godina

16% 18-25 godina |
10%

MW 18-25 godina
46-55 godina M 26-35 godina
20% M 36-45 godina
46-55 godina

M 56-65 godina

36-45 godina 26-35 godina
20% 34%

Grafikon 1: Dob ispitanika,

Izvor: vlastito istraZivanje

Ispitanici u ovom istrazivanju podijeljeni su u 5 dobnih skupina: Od 18 do 25 godina, od 26 do
35 godina, od 36 do 45 godina, od 46 do 55 godina te od 56 do 65 godina.

Najveci broj ispitanika, njih 35 odnosno 34% pripada skupini od 26-35 godina. 20% odnosno
21 ispitanik pripada dobnoj skupini od 46- 55 godina. Njih 20 ili 20% pripada skupini od 36-
45 godina, 16 odnosno 16% pripada dobnoj skupini od 56 do 65 godina, a 10 odnosno 10%
ispitanika pripada skupini od 18-25 godina.



Spol:

Zenski H muski

68%

M Zenski

Grafikon 2: Spol ispitanika,
Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon 2 pokazuje kako su u istrazivanju sudjelovale uglavnom osobe Zenskog spola, njih

68% odnosno 69, dok je 32% odnosno 33 muskih osoba koje su sudjelovale u istrazivanju.

Stanovanje:

u okolici grada
16%

H Na selu
M u okolici grada

u gradu

Grafikon 3: Podrucje stanovanja,
Izvor: vlastito istraZivanje

Glede podrucja stanovanja, kako je vidljivo na grafikonu 3, 73% odnosno 75 ispitanika

stanuje u gradu, njih 16% odnosno 16 u okolici grada, te 11 odnosno 11% na selu.
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Poslijediploms

ki/doktorski Razina obrazovanja:

studij
5%
M Bez skole

Diplomski
studij Srednja $kola ® Osnovna 3kola
28% 56%

m Srednja Skola

Preddiplomski/strucni studij

Preddiplomski/
strucni studij M Diplomski studij
11%

Grafikon 4: Razina obrazovanja,
Izvor: vlastito istrazivanje

1z grafikona 4 vidljivo je kako najveci broj ispitanika, njih 57 odnosno 56% ima
zavrSenu srednju Skolu. Diplomski studij zavrSilo je njih 29 odnosno 28%.
Preddiplomski ili struéni studij zavrsilo je njih 11 odnosno 11%, a poslijediplomski ili
doktorski studij zavrsilo je 5% odnosno 5 ispitanika. Niti jedan ispitanik nema status

nezavrSene ili zavr$ene osnovne Skole.

Otvorenost prema drugim kulturama:

Djelomicno
24%

H Da
M Ne

m Djelomicno

Grafikon 5: Otvorenost prema drugim kulturama,

Izvor: vlastito istrazivanje
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Grafikon 5 pokazuje otvorenost prema drugim kulturama. Cak 75%, odnosno 77 ispitanika
odgovorilo je kako su otvoreni prema upoznavanju drugih kultura. Djelomi¢no je otvoreno
24% odnosno njih 24, dok 1% odnosno jedan ispitanik nije otvoren prema upoznavanju drugih

kultura.

Nekoliko puta v . v
i Ucestalost putovanja u strane drzave:
cesce
22% B Jednom godisnje ili rjede

H Ne putuje u strane drzave

m Nekoliko puta godisnje ili
cesce

Jednom
godisnje ili
rjede

Ne putuje u

strane drzave 2
8% 70%

Grafikon 6: Ucestalost putovanja u strane drzave,
Izvor: vlastito istrazivanje

Iz grafikona 6 moZemo i8Citati ucestalost putovanja ispitanika u strane drzave. Njih 70%
odnosno 71 ispitanik u strane drzave putuje rijetko, odnosno jednom godisnje ili rjede. 8%
odnosno 8 ispitanika uopce ne putuje u strane drzave, dok njih 23 odnosno 22% u strane drzave

putuje jednom godiSnje ili ¢esce.
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Preferiranje kupovine domacih proizvoda:

Zemlja Da,ukoliko su

porijekla nije jeftiniji

bitna 33%
18%

m Da,ukoliko su jeftiniji
m Da,uvijek

m Zemlja porijekla nije bitna

Da,uvijek
49%

Grafikon 7: Preferiranje kupovine domacih proizvoda,
Izvor: vlastito istraZivanje

Grafikon 7 prikazuje davanje prednosti domacéim naspram uvoznih proizvoda. 49% ispitanika,
odnosno njih 49 odgovorilo je kako uvijek preferiraju kupiti domaci proizvod. Njih 33 odnosno
33% odgovorilo je kako daju prednost domacim proizvodima samo ukoliko su jeftiniji, a njih

18 odnosno 18% odgovorilo je kako im zemlja porijekla nije bitna.

CETSCALE skalom su ispitane razine potroSackog etnocentrizma kod ispitanika kroz 10
ponudenih tvrdnji. Ispitanici su odgovarali na pitanja Likertovom skalom koja se temelji na

ocjenama od 1 do 5, a znacenje ocjena je slijedece:

e Ocjena 1: U potpunosti se ne slazem

e Ocjena 2: Uglavnom se ne slazem

e QOcjena 3: Niti se slazem, niti se ne slazem
e Ocjena 4: Uglavnom se slazem

e Ocjena 5: U potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom.

Slaganje ili neslaganje sa navedenim tvrdnjama biti ¢e prikazano u nastavku Tablicom 1.
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TVRDNJA
Hrvati bi wuvijek trebali
kupovati hrvatske proizvode.

Uvoziti treba samo one
proizvode koji nisu dostupni
u Hrvatskoj.

Kupovinom domacih
proizvoda ¢inimo zaposlenost
vecom.

Hrvatski proizvodi kao prvi i
posljednji izbor.

Hrvati ne bi trebali kupovati
uvozne proizvode jer time
nanose Stetu domacem
gospodarstvu i ¢ine
nezaposlenost vecom.

Mozda ¢e me dugoroéno
koStati viSe, ali odabirem
kupovati domace proizvode.
Hrvatski proizvodi su uvijek
najbolji izbor za kupovinu.

Kolic¢inu svih uvezenih
proizvoda treba ograniciti.

Inozemne proizvode treba
visoko oporezivati da bi se
smanjio njihov uvoz u
Hrvatsku.

Trebamo kupovati proizvode
proizvedene u Hrvatskoj,
umjesto da dopusStamo da se
druge zemlje bogate na nas
racun.

12

11

10

12

13

13

12

28

19

14

30

34

27

27

22

29

21

34

32

32

26

24

32

32

34

25

35

25

37

42

26

22

24

27

29

25

30

Tablica 1: CETSCALE skala; rezultati

Izvor: vlastito istrazivanje



Sa prvom tvrdnjom, Hrvati bi uvijek trebali kupovati domace proizvode u potpunosti se ne slaze
7 (6.9%) ispitanika, uglavnom se ne slaze njih 8 (7.8%), niti se slaze niti se ne slaze njih 28
(27.5%), uglavnom se slaze njih 34 (33.3%) te se sa navedenom tvrdnjom u potpunosti slaze

njih 25 (24.5%).

U drugoj tvrdnji koja glasi Uvorziti treba samo one proizvode koji nisu dostupni u Hrvatskoj
potpuno neslaganje izrazila su 4 (3.9%) ispitanika, uglavnom se ne slaze njih 10 (9.8%), niti se
slaze niti ne slaze njih 19 (18.6%), uglavnom se slaze 32 (31.4%) te se u potpunosti slaze njih

37 (36.3%).

Sa tvrdnjom da kupovinom hrvatskih proizvoda zaposlenost cinimo vecom u potpunosti se ne
slaze 8 (7.8%) ispitanika. Uglavnom se ne slaZe njih 6 (5.9%), niti se slaze niti ne slaze njih 14

(13.7%), uglavnom se slaze njih 32 (31.4%), a u potpunosti se slaze njih 42 (41.2%).

Da su hrvatski proizvodi prvi i posljednji izbor u potpunosti se ne slaze 8 (7.8%) ispitanika,
uglavnom se ne slaze njih 12 (11.8%), niti se slaze niti ne slaZe njih 30 (29.4%), uglavnom se

slaze 26 (25.5%) ispitanika, a isto toliko ih se slaze i u potpunosti.

Sa tvrdnjom da Hrvati ne bi trebali kupovati uvozne proizvode jer time nanose Stetu domacem
gospodarstvu i cine nezaposlenost vecom u potpunosti se ne slaze 9 (8.8%) ispitanika.
Uglavnom se ne slaze njih 13 (12.7%), niti se slaze niti ne slaze njih 34 (33.3%), uglavnom se
slaze 24 (23.5%) ispitanika te se u potpunosti sa navedenom tvrdnjom slaze 22 (21.6%)

ispitanika.

Mozda c¢e me dugorocno kostati vise, ali odabirem kupovati domace proizvode je tvrdnja sa
kojom se u potpunosti ne slaze 6 (5.9%) ispitanika, uglavnom se ne slaze njih 13 (12.7%), niti
se slaZe niti ne slaze 27 (26.5%) ispitanika, njih 32 (31.4%) se uglavnom slaZe, a u potpunosti

se slaze njih 24 (23.5%).

Da su Hrvatski proizvodi uvijek najbolji izbor za kupovinu u potpunosti se ne slaze 12 (11.8%)
ispitanika, uglavnom se ne slaze njih 4 (3.9%), niti se slaZe niti ne slaze njih 27 (26.5%),
uglavnom se slaze njih 32 (31.4%) te se njih 27 (26.5%) u potpunosti slaze sa navedenom

tvrdnjom.

Kolicinu svih uvezenih proizvoda treba ograniciti tvrdnja je sa kojom se u potpunosti ne slaze
8 (7.8%) ispitanika, uglavnom se ne slaze njih 9 (8.8%), niti se slaze niti ne slaze njih 22

(21.6%), uglavnom se slaze 34 (33.3%) ispitanika, dok se u potpunosti slaze njih 29 (28.4%).
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Inozemne proizvode treba visoko oporezivati da bi se smanjio njihov uvoz u Hrvatsku tvrdnja
je sa kojom se u potpunosti ne slaze 11 (10.8%) ispitanika, 12 (11.8%) ih se uglavnom ne slaze,
niti se slaze niti ne slaze njih 29 (28.4%), uglavnom se slaze njih 25 (24.5%), jednako koliko

ih se u potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom.

Trebamo kupovati proizvode proizvedene u Hrvatskoj umjesto da dopustamo da se druge
zemlje bogate na nas racun tvrdnja je sa kojom se u potpunosti ne slaze 7 (6.9%) ispitanika,
njih 9 (8.8%) uglavnom se ne slaze, niti se slaze niti ne slaze njih 21 (20.6%), uglavnom se

slaze 35 (34.3%) te se u potpunosti slaze njih 30 (29.4%).

3.2. Dokazivanje hipoteza
U nastavku ¢e se raspraviti hipoteze koje su postavljene u ovom radu.

Hipotezom 1 pretpostavilo se kako su ljudi srednje i starije zivotne dobi sklonije

etnocentrizmu od onih mlade dobi.

Preferiranje kupovine domacih proizvoda
u odnosu na dob:

18-35 godina
39%

M 18-35 godina
m 36-65 godina

36-65 godina :
61%

Grafikon 8: Preferiranje kupovine domacih proizvoda u odnosu na dob,

Izvor: vlastito istrazivanje

1z grafikona 8 vidljivo je kako prvu hipotezu ovim istrazivanjem moZemo prihvatiti, odnosno

potvrditi. Od 49 ispitanika, koliko ih je odgovorilo kako ¢e uvijek dati prednost kupovini
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domaceg proizvoda, njih 30 odnosno 61% srednje je i starije zivotne dobi, dok je onih mlade

dobi 19 (39%).

Ovu pretpostavku potvrduju 1 odgovori iz CETSCALE, gdje je od 59 ispitanika koji su za
tvrdnju Hrvati bi uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode kako se uglavnom ili potpuno slaze
odgovorilo 66% (njih 39) ispitanika srednje i starije zivotne dobi, dok je istom ocjenom tvrdnju

ocijenilo 20 odnosno 39% ispitanika mlade zivotne dobi, kako prikazuje grafikon 9 u nastavku.

Slaganje sa tvrdnjom da bi Hrvati uvijek
trebali kupovati hrvatske proizvode u
odnosu na dob:

18-35 godina
34%

36-65 godina m 18-35 godina

66%

m 36-65 godina

Grafikon 9: Slaganje sa tvrdnjom da bi Hrvati uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode u

odnosu na dob,
Izvor: vlastito istraZivanje

Hipotezom 2 pretpostavilo se kako su potrosaci koji stanuju na podrucju sela i okolice grada

skloniji etnocentrizmu od onih koji stanuju na podrucju grada.
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Preferiranje kupovine domacih proizvoda
u odnosu na podrucje stanovanja:

U okolici grada
19%

m U gradu
 Na selu

U okolici grada

Grafikon 10: Preferiranje kupovine domacih proizvoda u odnosu na podrucje stanovanja,
Izvor: vlastito istrazivanje

1z grafikona 10 vidljivo je kako je najvise potrosaca koji prednost daju kupovini prehrambenih
proizvoda sa podrucja grada, od ukupno 49 njih 32 ili 65%. Iz okolice grada njih je 9 odnosno
18%, a sa sela njih 8 odnosno 16%. Prema ovim podacima, ¢ini se kako ovu hipotezu trebamo
odbaciti jer kupovinu domacih proizvoda najviSe preferiraju potrosaci iz grada. Medutim,
obzirom na veliki jaz izmedu broja ispitanika sa sela i iz okolice grada te iz grada, ovaj podatak
ne mozemo smatrati relevantnim. Naime, od ukupnog broja ispitanika, njih 102, ¢ak 75
ispitanika je iz grada, dok ih je sa sela 1 iz okolice grada tek 27, to¢nije njih 16 iz okolice grada
te njih 11 sa sela. Obzirom na navedeno, ovu hipotezu samo na osnovu ove analize ne moZemo

niti prihvatiti, niti odbaciti te je potrebno uciniti detaljniju analizu, $to ¢e se uciniti u nastavku.
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Preferiranje kupovine domacih proizvoda;
potrosaci iz grada:
Nije mi bitan
proizvodac
24%

Da,uvijek
43%

M Da,uvijek
m Da,samo ako ¢u proci jetinije

Da,samo ako éu = Nije mi bitan proizvodac

proci jetinije
33%

Grafikon 11: Preferiranje kupovine domacih proizvoda, potrosaci iz grada,

Izvor: vlastito istrazivanje

Preferiranje kupovine domacih proizvoda;
potrosaci iz okolice grada:

Nije mi bitan
proizvodac
6%

M Da, uvijek

B Da, samo ako ¢u prodi
jeftinije
Da, samo ako = Nije mi bitan proizvoda¢
¢u proci
jeftinije
38% Da, uvijek
56%

Grafikon 12: Preferiranje kupovine domacih proizvoda,; potrosaci iz okolice grada,

Izvor: vlastito istrazivanje
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Preferiranje kupovine domacih
Nije mi bitan oda; potrosaci sa sela:

proizvodac
9%

H Da, uvijek

Da, samo ako B Da, samo ako ¢u proci
¢éu proéi jetinije
jetinije
18%

Da, uvijek
73%

Grafikon 13: Preferiranje kupovine domacih proizvoda; potrosaci sa sela,
Izvor: vlastito istrazivanje

Kao §to je vidljivo iz grafikona 11, 12 i 13, detaljnijom analizom ipak se dolazi do drugacijih
zakljucaka. Odgovori su se sagledali u odnosu na ukupan broj ispitanika i to pojedinacno iz
grada, iz okolice grada te sa sela. Rezultati pokazuju kako ¢e domaci proizvod uvijek izabrati
43% potroSaca iz grada, 56% potroSaca iz okolice grada, te najvise njih, odnosno 73%

potroSaca sa sela.

Stoga, ovu hipotezu, analiziraju¢i odgovore pojedinacno po podrucjima stanovanja, moze se

prihvatiti.

Hipotezom 3 pretpostavilo se kako su osobe zenskog spola vise etnocentri¢ne od osoba

muskog spola.

Preferiranje domacih proizvoda u
odnosu na spol:

Muski spol

37% =
B Zenski spol

H Muski spol

Zenski spol
63%

Grafikon 14: preferiranje domacih proizvoda u odnosu na spol,

Izvor: vlastito istrazivanje
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Kao $to je vidljivo iz grafikona 14, i ova se pretpostavka moze prihvatiti. Od 49 ispitanika koji
su odgovorili kako bi uvijek dali prednost domac¢im proizvodima, njih 32 odnosno 63% je

zenskog spola, dok je njih 19 odnosno 37% muskog spola.

Navedenu pretpostavku moze se provjeriti i CETSCALE skalom, takoder prvom tvrdnjom,

kako bi Hrvati uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode.

Slaganje sa tvrdnjom da bi Hrvati uvijek
trebali kupovati hrvatske proizvode u
odnosu na spol:

Muski spol
34%

W Zenski spol

H Muski spol

Zenski spol
66%

Grafikon 15: Slaganje sa tvrdnjom da bi Hrvati uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode u

odnosu na spol,
Izvor: vlastito istrazivanje

1z grafikona 15 vidljivo je kako stav da bi Hrvati uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode
zauzimaju uglavnom osobe Zenskog spola, njih 30 (66%) od 59. Muskih osoba koje se slazu sa

navedenom tvrdnjom je 20, odnosno 34%.

Hipotezom 4 pretpostavilo se kako su etnocentrizmu manje skloni visokoobrazovani ljudi.
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Preferiranje kupovine domacih proizvoda u
odnosu na razinu Skolovanja:

Srednje i
niskoobrazovan
i ljudi

51% 49%

Visokoobrazov
ani ljudi
M Visokoobrazovani ljudi

M Srednje i niskoobrazovani
ljudi

Grafikon 16: Preferiranje kupovine domacih proizvoda u odnosu na razinu Skolovanja,
Izvor: vlastito istrazivanje

Kako je vidljivo na grafikonu 16, navedenu pretpostavku ne moZemo niti prihvatiti, niti
odbaciti. Razlog tomu je $to od 49 ispitanika koji preferiraju kupovinu domacih proizvoda

podjednak broj ima visoko (njih 24 ili 49%) i nisko ili srednje obrazovanje (njih 25 ili 51%).

Ovaj zaklju€ak potvrduje i CETSCALE skala, grafikonom u nastavku.

Slaganje sa tvrdnjom da bi Hrvati uvijek
trebali kupovati hrvatske proizvode:

Srednje/nisko
obrazovani 5
51% ani

Visokoobrazov

49%

B Visokoobrazovani

M Srednje/nisko obrazovani

Grafikon 17: Slaganje sa tvrdnjom da bi Hrvati uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode u

odnosu na razinu Skolovanja,

Izvor: vlastito istrazivanje
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Dakle, CETSCALE skala potvrduje navedeno, da se hipoteza o manjoj prisutnosti
etnocentrizma kod visokoobrazovanih osoba ovim istrazivanjem ne moZze niti potvrditi niti

odbaciti.

Kao $to je vidljivo iz grafikona 17, kako bi Hrvati trebali kupovati hrvatske proizvode slaze se

podjednak broj visokoobrazovanih (29 ili 49%) i srednje/nisko (30 ili 51%) obrazovanih ljudi.

3.3. Rasprava

Prethodno poglavlje, IstraZivanje, pokazalo je kako je zastupljenost etnocentrizma u Osjecko-
baranjskoj Zupaniji prili¢no velika. Za gotovo sve tvrdnje iz CETSCALE skale, da se uglavnom
ili potpuno slaze odgovorilo je u prosjeku 60% ispitanika, odnosno njih 60% je
visokoetnocentricno. Indiferentno, odnosno niti se slaZe niti ne slaZze je u prosjeku 25%
ispitanika, dakle njih 25% je prosje¢no etnocentri¢no, dok je onih koji se u potpunosti ili
uglavnom ne slazu sa navedenim tvrdnjama 15%, odnosno 15% ispitanika je neetnocentri¢no.
Nadalje, ispitivanjem odredenih demografskih obiljezja i njihovih povezanosti sa razinom
etnocentrizma, dolazi se do zakljucka kako dob i spol, ali i podrucje stanovanja imaju znac¢ajnu
ulogu u intenzitetu tendencije potrosackog etnocentrizma, dok razina Skolovanja ne igra veliku

ulogu.

Takoder, socijalni faktor otvorenosti prema upoznavanju drugih kultura ne odreduje razinu
etnocentrizma u smislu da su osobe koje rado upoznaju tude kulture manje etnocentri¢ne. To

pokazuje podatak da je najveci dio ispitanika, njih 75% otvoren prema drugim kulturama.

Za ucestalost putovanja u strane zemlje moZe se pretpostaviti kako je povezano sa
etnocentrizmom jer tek 22.5% ispitanika putuje van zemlje minimalno jednom godi$nje. S
druge strane, ne znamo razloge putovanja ili ne putovanja u strane zemlje, niti se sa sigurnoS¢u
moze tvrditi da svi koji putuju, putuju zbog upoznavanja drugih kultura, niti se moze tvrditi da
ne putuju ispitanici koji to ne zele. Puno je razloga zbog kojih tomu moZe biti tako, primjerice

loSa financijska situacija ili nedostatak vremena.

Za usporedbu podataka iz Osjecko-baranjske i neke druge Zupanije, razmatrati ¢e se podaci

istrazivanja sa podrucja Splitsko-dalmatinske zupanije (Tucak, 2017.)
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Navedeno istrazivanje pokazuje kako je na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije razina
etnocentrizma prisutnija kod osoba muskog spola te kod osoba viSeg obrazovanja. Takoder,
navedenim istrazivanjem utvrdeno je kako osobe mlade zivotne dobi (19-28 godina) pokazuju
najvece tendencije potrosackog etnocentrizma, dok su osobe u dobi izmedu 49 i 69 godina

pokazale najmanju razinu etnocentrizma.

Iz prethodno navedenih rezultata istrazivanja, vidljivo je kako se utjecaj odredenih
demografskih obiljezja na razinu etnocentrizma bitno razlikuje od podrucja do podrucja unutar

Republike Hrvatske.
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4. Zakljutak

Svrha ovog istrazivanja bila je utvrditi razinu potroSackog etnocentrizma iz perspektive
kupovanja prehrambenih proizvoda kod potrosaca sa podruc¢ja Osjecko-baranjske Zupanije,
ispitati demografska, ekonomska i socijalna obiljezja ispitanika, a neka od njih 1 povezati sa

razinom etnocentrizma kod istih, kao $to su spol, dob i razina obrazovanja.

Rezultati istrazivanja pokazuju prilicno visoku razinu etnocentrizma u potrosaca sa podrucja
Osjecko-baranjske Zupanije, te pokazuju korelaciju tri od Cetiri ispitana demografska obiljezja
sa intenzitetom tendencije etnocentrizma kod potrosaca; dobi, podruc¢ja stanovanja i spola.
Tako se dolazi do zakljucka kako su etnocentrizmu sklonije osobe srednje i starije Zivotne dobi
od onih mlade dobi. Takoder, rezultati pokazuju kako su osobe zenskog spola vise
etnocentri¢ne od osoba muskog spola te kako su osobe koje stanuju na podrucju sela ili okolice

grada viSe etnocentri¢ne od osoba koje stanuju na podrucju grada.

Prema autorovom misljenju, ograni¢enja ovog istrazivanja su malen uzorak i na¢in distribucije
upitnika koja se odvijala online putem $to je bitno ograni¢ilo moguénost sudjelovanja starije

populacije te potroSaca sa sela, koji se na naSem podrucju slabije sluze druStvenim mreZama.

Prema podacima sa zadnjeg popisa stanovnistva u RH koje je objavio Drzavni zavod za
statistiku (dzs.gov.hr) , na podru¢ju Osjecko-baranjske Zupanije stanuje 258026 stanovnika.
Uzevsi taj podatak u obzir, zakljucuje se kako je uzorak iz ovog istraZivanja obuhvatio samo

0,04% stanovniStva navedene Zupanije te se rezultati nikako ne mogu generalizirati.

Preporuka za naredna istrazivanja je ispitati vec¢e uzorke pojedinih dobnih skupina.
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Popis slika:

Slika 1 Oznaka Hrvatska kvaliteta

Slika 2 Oznaka Izvorno hrvatsko

Dodatci radu:

CETSCALE skala

Ispitivanje razine potrosackog etnocentrizma na podrucju Osjecko-baranjske Zupanije.

Molim Vas, slijedece tvrdnje oznacite ocjenom od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava potpuno
slaganje, 2 da se uglavnom slaZete, 3 da se niti slaZete niti ne slaZete sa navedenom

tvrdnjom, 4 da se uglavnom slaZete i 5 da se slaZete u potpunosti.
1. Hrvati bi uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode.

1-2-3-4-5

2. Uvoziti treba samo one proizvode koji nisu dostupni u Hrvatsko;j.
1-2-3-4-5

3. Kupovinom domacih proizvoda ¢inimo zaposlenost ve¢om.
1-2-3-4-5

4.Hrvatski proizvodi kao prvi i posljednji izbor.

1-2-3-4-5

5. Hrvati ne bi trebali kupovati uvozne proizvode jer time nanose Stetu domac¢em

gospodarstvu 1 uzrokuju nezaposlenost.

1-2-3-4-5

6. Mozda ¢e me dugoroc¢no kostati vise, ali odabirem kupovati domace proizvode.
1-2-3-4-5

7. Hrvatski proizvodi su uvijek najbolji izbor za kupovinu.

1-2-3-4-5

8. Koli¢inu svih uvezenih proizvoda treba ograniciti.
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1-2-3-4-5
9. Inozemne proizvode treba visoko oporezivati da bi se smanjio njihov uvoz u Hrvatsku.

1-2-3-4-5

10. Trebamo kupovati proizvode proizvedene u Hrvatskoj umjesto da dopustamo da se druge

zemlje bogate na nas racun.

1-2-3-4-5

ANKETA

Ispitivanje demografskih, socio — psiholoskih, ekonomskih obiljeZja te stavova o

kupovini domacih proizvoda.
1. Vasa dob:

e 18-25 godina
e 26-35 godina
e 36-45 godina
e 46-55 godina
e 56-65 godina

2. Vas spol:
e Muski
e Zenski

3. Stanujete:

e U gradu
e U okolici grada

e Naselu
4. Koji je Vas status aktivnosti?

e Zaposlen/zaposlena
e Nezaposlen/nezaposlena

e Ucenik/uéenica
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e Student/studentica

e Umirovljenik/umirovljenica
5. Koja je najvisa razina skole koju ste do sada zavrsili?

e NezavrSena osnovna Skola

e ZavrSena osnovna Skola

e ZavrSena srednja Skola

e ZavrSen preddiplomski/strucni studij
e ZavrSen diplomski studij

e Zavrsen poslijediplomski/doktorski studij

6. Mjesecni prihodi VaSeg kucanstva (ukljucuje sve prihode svih ¢lanova kuéanstva):

e 200-500€

e 501-1000€
e 1001-1500€
e 1501-2000€
e 2001-2500€
e 2501-3000€
e 3001€-

7. Jeste li otvoreni prema upoznavanju drugih kultura?

e Da
e Ne

e Djelomicno
8. Koliko ¢esto putujete u strane drzave?

e Nekoliko puta godisnje ili ¢esce
e Jednom godisSnje ili rjede

e Ne putujem u strane drzave
9. Koliko ¢esto se u Vasem kucanstvu obavlja kupovina prehrambenih proizvoda?

e Jednom tjedno ili CeSée
e Jednom u dva tjedna

e Jednom mjesecno ili rjede
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10. Prilikom kupovine prehrambenih proizvoda, dajete 1i prednost domacim proizvodacima?

e Da, uvijek
e Da, samo ako ¢u pro¢i jeftinije

e Nije mi bitan proizvodac
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