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SAZETAK

PotroSacki etnocentrizam oznacava sklonost potrosata prema domadim
(tuzemnim) proizvodima, odnosno proizvodima koji su proizvedeni u Republici Hrvatskoj.
U ovom radu analizirane su osnovne karakteristike potroSackog etnocentrizma starijih
potrosaca. Osnovni cilj rada je utvrdivanje teorijskih osnova potrosackog etnocentizma dok
se empirijskim istrazivanjem zeli utvrditi tendencije etnocentrizma kod starijih potrosaca u
Republici Hrvatskoj. Rezultati istraZzivanja pokazuju da su stariji potrosaci skloniji odabiru
domacih proizvoda kad je rije¢ o hrani 1 pi¢u Sto ukazuje na njihovu izrazitu
etnocentri¢nost u ovom kontekstu. Kad je rije¢ o drugim grupama proizvoda poput odjece i
obuce, telekomunikacijskih uredaja i1 ku¢anskih aparata potroSaci vjerojatno vise vrednuju

neke druge elemente proizvoda kao $to su cijena i kvaliteta.

Kljuéne rijeci: ponaSanje potroSaca, etnocentrizam, stariji potrosaci

ABSTRACT

Consumer ethnocentrism indicates the consumer's preference towards domestic
products. This paper analyses the basic characteristics of consumer ethnocentrism of older
consumers. The main goal of the paper is to determine the theoretical basis of consumer
ethnocentrism while empirical research determines tendencies of ethnocentrism among
older consumers in the Republic of Croatia. The research results show that older
consumers are more inclined to select domestic products such as food and drink, which
indicates their ethnocentricity in this context. Consumers are more likely to value some
other product elements such as price and quality for product groups such as clothing and

footwear, telecommunications devices and household appliances,.

Key words: consumer behaviour, ethnocentrism, older consumers



1. UVOD

Potrosa¢ je oduvijek bio u srediitu paZnje marketinikih struénjaka. Zivkovié
(2014: 49) definira potrosaca kao "osobu koja posjeduje novac (sredstva) i volju za
kupovanjem proizvoda i usluga." Takoder, potroSac je drustveno i kulturno bic¢e koje je u
isto vrijeme individua za sebe, €lan obitelji, predstavnik grupe ili odredene drustvene klase,
pripadnik odredene nacije, rase, vjere i drzavljanin odredene zemlje. Kao takav, potrosac je
1 podlozan raznim cimbenicima koji utjeCu na njegovo ponaSanje prilikom kupnje
proizvoda i usluga.

PotroSaci su krucijalni element na trziStu pa marketinski stru¢njaci nastoje
neprestano istrazivati njihovo ponasanje i neprestano otkrivati njihove zelje i potrebe.
PotroSace je moguce segmentirati prema brojnim kategorijama. Segmentacija potroSaca
koristi se u mnogim marketin§Skim aktivnostima u smislu istrazivanja trZiSta, ciljnih
skupina, prilagodavanja proizvoda, marketinskih kampanja, promotivnih aktivnosti, i
plasiranja proizvoda. Pripadnost razliitim starosnim, geografskim i kulturnim grupama
uvelike utjeCe na ponaSanje potroSaca. Demografska segmentacija jedna je od najcescih
metoda jer su Zelje i preferencije kupaca najbolje usporedive s demografskim varijablama
(dob, spol, prihodi...) koje su lako mjerljive te se uvelike koriste za analizu i predvidanje
potros$nje, pogotovo za standardne i rutinske proizvode i usluge. Prema Kotleru (2007),
populaciju, odnosno potroSace, je moguce podijeliti u Sest dobnih skupina: predSkolska
djeca, skolska djeca, tinejdzeri, mladi od 24 do 40 godina, srednjovjecni od 45 do 65
godina te stariji od 65 godina i viSe.

Kao §to je ve¢ receno, na potrosacko ponasanje utjeCu brojni ¢imbenici. Kesi¢
(2006: 5) definira ponasanje potroSaca kao "proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i1 ideja od potrosacke jedinice." Takoder, promatranje i istrazivanje ponasanja
potroSaca je vazan element u marketingu kako bi se razumjelo i predvidjelo ponasanje
potrosaca, otkrile uzro¢no-posljedi¢ne relacije koje uvjetuju informiranje potroSaca te na
posljetku donijele regulativne politike u cilju zastite potrosaca.

Razli¢iti autori razli¢ito grupiraju navedene Cimbenike, a jedna od najcescih
podjela je ona na drustvene, osobne i psiholoske cimbenike. U okviru drustvenih
¢imbenika kulturoloske determinante, prema vecini autora, imaju najveceg utjecaja na

potrosacko ponasanje.



1.1. Definicija rada

Etnocentrizam je tijekom povijesti uvijek bio temeljni stav svih naroda i kultura.
U okviru promatranja etnocentrizma opcenito, kao prosudbe drugih kultura u odnosu na
vlastitu, znanstvenici su poceli istrazivati njegov utjecaj prilikom vrednovanja proizvoda i
donosenja odluke o kupnji.

Potrosacki etnocentrizam je koncept koji je koriSten u proucavanju stavova
potrosaca prema stranim proizvodima, a izveden je iz opCenitijeg koncepta etnocentrizma,
koji podrazumijeva uvjerenje odredene grupe ljudi u vlastitu superiornost naspram ostalih
grupa. Etnocentrizam, kao uvjerenje u superiornost vlastite kulture, pomaze u formiranju
obrazaca prilikom odluke o kupnji proizvoda i usluga (Ci¢i¢, Husi¢, Kuki¢ 2009).

Svaka osoba je individua i razli¢ita pa se stavovi, uvjerenja i obrasci ponaSanja
razlikuju od osobe do osobe u kontekstu razine etnocentrizma, ali 1 na temelju percepcije
odredenih determinanti, manje ili viSe vaznih za pojedinca, kao $to su jezik, religija,
vrijednosti, simboli, Cclanstvo ili pripadnost odredenome mjestu. Na potrosacki
etnocentrizam utjeCu 1 mnogi ¢imbenici poput patriotizma, konzervatizma, demografskih
¢imbenika.

Shiftman i Kanuk (2004) u svojim istrazivanjima dosli su do zakljucaka da starije
osobe imaju tendenciju da su viSe patriotski orijentirane 1 da posjeduju veéi nacionalni
ponos. S druge strane mlada populacija nema tako jak osje¢aj nacionalnoga ponosa i
vezanosti za tuzemne proizvode kao Sto imaju starije generacije Vecina provedenih studija,
ide u prilog teorijskim tvrdnjama da je starosna dob u pozitivhome odnosu s potroSackim

etnocentrizmom.

1.2. Svrhai ciljevi rada

Svrha ovog rada je analizirati osnovne karakteristike potroSackog etnocentrizma
te prikazati potroSacke navike starijih potroSaca u kontekstu etnocentrizma. Provedenim
istrazivanjem nastojalo bi se utvrditi tendencije potroSackog etnocentrizma kod starijih
potro$aca na podrucju Republike Hrvatske. Rezultati istrazivanja ¢e pokazati u kojoj mjeri

potrosacki etnocentrizam utjeCe na izbor proizvoda tuzemne proizvodnje.



Cilj ovog rada je stjecanje uvida u osnove potrosackog ponaSanja, odnosno
¢imbenike koji su od znacaja za ponasanje potrosaca. Takoder, cilj rada je i ste¢i uvid u

potrosacki etnocentrizam i njegove karakteristike kod starijih potrosaca.

1.3. Metodologija rada

Metode koje se koriste u izradi rada su metoda indukcije i dedukcije, analize i
sinteze, specijalizacije i generalizacije i metoda kompilacije. Kao metoda za prikupljanje
podataka koristi se metoda ispitivanja uz pomo¢ anketnog upitnika.

Metoda analize odnosi se na raS¢lanjivanje slozenijih pojmova, sudova ili
zakljuaka na manje i1 jednostavnije sastavne dijelove kako bi se mogli pojedinacno
izucavati. Metoda sinteze predstavlja postupak znanstvenog istrazivanja putem spajanja
dijelova ili pojedinac¢nih elemenata u jednu cjelinu. Metoda deskripcije temelji se na
opisivanju Cinjenica 1 empirijskom potvrdivanju veza i odnosa medu €injenicama. Metoda
kompilacije podrazumijeva preuzimanje tudih rezultata, opazanja, stavova, zakljucaka i
spoznaja (Zelenika, 2000).

Koncipiranje 1 izrada rada temeljeni su na sustavnom proucavanju dostupne
strucne literature, knjiga, stru¢nih i znanstvenih radova, izvornih clanaka i koriStenjem
interneta.

Za potrebe empirijskog dijela rada koriStena je metoda ispitivanja uz pomoc¢
anketnog upitnika koji se sastoji iz dva dijela. Prvi dio se odnosi na ispitivanje
demografskih obiljezja ispitanika, kao Sto su spol, starosna dob, prebivaliste, Skolska
sprema, radni status i visina osobnog dohotka. Drugi dio upitnika se odnosi na ispitivanje
potroSackoga etnocentrizma, a ¢ini ga pet pitanja zatvorenog tipa i sedam stavki po mjernoj
skali CETSCALE koje su prilagodene za potrebe ovog rada. CETSCALE je mjerna
ljestvica sastavljena od odredenih tvrdnji koje pruzaju uvid u potroSacke etnocentristicke
namjere uz sklonost kupnji inozemnih, odnosno tuzemnih proizvoda. Ovu skalu osmislili
su istraziva¢i Shimp i Sharma 1987. godine.

Ove stavke su ocjenjivane po Likertovoj skali od pet tocaka u rasponu od 1 do 5.
Sistematizacija podataka u eksperimentalnom dijelu rada odradena je u racunalnom

programu Microsoft Office Excel.



1.4. Struktura rada

Radi cjelovitijeg uvida u temu rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio.
Teorijske osnove vezane uz ponasanje potrosaca opisane su u prvim poglavljima rada.
Nakon uvodnog razmatranja, u drugom poglavlju pod nazivnom "Cimbenici pona$anja
potrosaca" opisani su Cimbenici koji su od znafaja za ponasSanje potroSaca. Kulturni
¢imbenici, unutar drustvenih ¢imbenik koji utjeCu na ponasanje potrosaca, detaljnije su
obuhvaceni s obzirom da su usko vezani uz predmet istrazivanja. Takoder, u ovom
poglavlju opisan je i proces donosSenja odluke o kupnji.

U tre¢em poglavlju rada pod nazivom "Etnocentrizam i ponaSanje potrosaca"
obraden je etnocentrizam u kontekstu ponasanja potrosac¢a. U ovom dijelu rada definiran je
etnocentrizam opcenito 1 potrosacki etnocentrizam kao jedan od ¢imbenika potroSackog
ponasanja te su opisani ¢imbenici koji najvise utjeCu na porast potrosackog etnocentrizma.
Vezano uz potroSacki etnocentrizam prikazani su rezultati pojedinih istrazivanja
provedenih u svrhu ispitivanja etnocentrizma. Radi cjelovitijeg uvida u temu prikazan je i
na¢in mjerenja ucinaka etnocentrizma kao 1 moguce posljedice koje etnocentricno
ponasanje moze imati kako na potrosace tako i na napore marketinskih stru¢njaka odnosno
odabir marketinskih strategija.

Empirijski dio rada sadrzan je u cetvrtom poglavlju rada pod nazivom
"Istrazivanje utjecaja etnocentrizma na starije potroSace" obuhvaca pregled provedenog
istrazivanja na podru¢ju Republike Hrvatske kako bi se stekao uvid u etnocentri¢no
ponasanje starijih potrosaca. U ovom poglavlju rada prikazani su i interpretirani rezultati
istrazivanja zajedno s analizom podataka dobivenih na temelju provedenog istrazivanja.

U zavrSnom poglavlju donesena su =zaklju¢na razmatranja, smjernice i

marketinSke implikacije.



2. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Marketinski stru¢njaci ulazu mnogo napora kako bi spoznali ono $to je vazno za
potroSacko ponasanje da bi svoj proizvod bolje prilagodili Zeljama i potrebama kupaca.
Mnogi ¢imbenici utjeu na ponasanje potrosaca u procesu donosenja odluke o kupnji i
tesko je odrediti koji ¢imbenik ¢e imati manje utjecaja, a koji vise.

Klju¢ne determinante koje utjeCu na ponaSanje potroSaca mogu se podijeliti na
one koje utjeCu na potroSaca kao Clana grupe i na one koje utjeCu na pojedinca. Grupne
determinante podrazumijevaju kulturne i drustvene utjecaje, a pojedinacne determinante su
osobne i demografske karakteristike pojedinca, te psihologke karakteristike (Ci¢i¢, Husié,
Kuki¢ 2009).

Maric¢i¢ (2011) klasificira ¢imbenike koji utjeCu na potroSacko ponasanje na
interne 1 eksterne. Eksterni ¢imbenike ras¢lanjuje na opcée (geografske, demografske,
kulturne i ekonomske) i posebne (utjecaj drustvenih i referentnih grupa, zivotni stil,
sklonost potrosnji i sl.). Interne ili psiholoSke faktore pripisuje mentalnom stanju i
osobinama li¢nosti koje utjecu na formiranje misljenja i stavova potroSaca te na njihove
motive.

U strucnoj literaturi govori se 0 mnogo ¢imbenika koji su od znacaja za ponasanje
potrosaca. Najzastupljenija je ona podjela na druStvene, osobne i psiholoske Cimbenike
koji utjeCu na ponaSanje potrosaca. Jedna od najce$¢ih podjela, kako je prikazano na

dijagramu 1., je ona na drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike.

Drustveni ¢imbenici Osobni ¢imbenici Psiholo$ki ¢imbenici

- Kultura == Motivi i motivacija == Prerada informacija

Drustvo i drustveni .. .
— o — Percepcija — Ucenje
stalezi

Promjena stavova i

— Drustvene grupe — Stavovi — ponafanja

Obiljezja licnosti, Komunikacije u grupi i
vrijednosti i stil Zivota osobni utjecaji

- Obitelj -

= Situacijski ¢imbenici — Znanje

Dijagram 1. Cimbenici ponasanja potro$aca

Izvor: Prilagodila autorica prema Kesi¢ (2006)
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U poglavljima koja slijede prikazane su najznacajnije karakteristike navedenih

¢imbenika od znacaja za ponasanje potrosaca prilikom donosenja odluke o kupovini.

2.1. DruStveni ¢imbenici

Drustveni ili socioloski Cimbenici bitno odreduju nacin potroSnje. PotroSac je
osoba i samim tim druStveno bi¢e koje Zivi u kompleksnom okruZzenju Na ponasanje
potroSaca utjeCe veliki broj vanjskih cimbenika koji su klasificirani kao druStveni
¢imbenici, a oni obuhvacaju kulturu, civilizaciju, druStvo i druStveni status, druStvene
grupe, obitelj 1 situacijske ¢imbenike (Kesi¢, 2006). Drustveni ¢imbenici su bitni ¢imbenici
koji odreduju osobe, njihove karakteristike po kojima se prepoznaju i razlikuju od drugih

ljudi koji su ¢lanovi bilo kojeg druk¢ijeg ¢cimbenika druge drustvene grupe.

Referentne grupe

Obitelj

Drustveni sloj i |

| drustveni status Stil zivota J

Kultura i
subkultura

POTROSAC | H Situacijski J
¢imbenici

Dijagram 2. Kulturne determinante ponasanja potrosaca

Izvor: Prilagodila autorica prema Kesi¢ (2006) i Mari¢i¢ (2011)

Kultura je sloZen i sveobuhvatan drustveni fenomen i ne moZe se razumjeti bez
istrazivanja i upoznavanja njenih vidljivih, ali 1 skrivenih karakteristika. Prva karakteristika
kulture je da ona vrSi osnovni utjecaj na ponaSanje ljudi u drustvu. Nadalje, kultura u
osnovi odreduje nacin zadovoljavanja potreba i Zelja potrosaca, te se uci i prenosi sa
generacije na generaciju kao drusStveno potrebno iskustvo. Kultura nije statican vec
dinamican fenomen koji se sporo mijenja vremenom prilagodavaju¢i se novim pojavama u
drustvu (Marici¢, 2011).

Kulturne determinante su bazi¢na komponenta ljudskog ponasanja uopce, pa i u
potro$nji. Pripadnici razli¢itih kultura imaju razli¢ite stavove o drustvenim, politi¢kim,
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ekonomskim, vjerskim i drugim pitanjima i problemima danasnjice. Kulturne specifi¢nosti
se vrlo tesko mijenjaju i predstavljaju trajna obiljezja jednog drustva (Marici¢, 2011).
Stedene kulturne vrijednosti vremenom postaju ¢ak neodvojiv dio liénosti (Ci¢i¢, Husié,
Kuki¢ 2009). Kotler (2007) navodi kako se svaka kultura sastoji od mnogih supkultura
koje svojim ¢lanovima pruzaju specifi¢nu identifikaciju i socijalizaciju. Te komponente su
religija, nacionalnost, rasna pripadnost, geografska opredijeljenost i dr. znacenja Kulturne
determinante obuhvacaju vjerovanja, vrijednosti emocionalne reakcije i ponasanja ljudi.
Zadatak marketinskih stru¢njaka je analizirati kulturu na nekoliko razina jer se pripadnici
razli¢itih supkultura razli¢ito ponaSaju na trziStu ali i opcenito u zivotu (Kesi¢, 2006).
Poznavanje kulture posebno je znacajno u medunarodnom marketingu, s obzirom na to da
poduzeca na inozemnim trziStima nailaze na razliCite navike 1 zelje potrosaca koje su
rezultat djelovanja viSe socioloSko-kulturnih faktora odredenog drustva (Marici¢, 2011).

Utjecaj drustvenih grupa na ponaSanje potroSaa manifestira se posredstvom
primarnih i sekundarnih grupa, a poseban utjecaj na ponasanje potroSaca imaju referentne
grupe Cije vrijednosti, vjerovanja i norme, potrosac¢ koristi kao referentni okvir svome
ponasanju. PotroSaci mogu, ali ne moraju biti ¢lanovi referentnih grupa da bi osjetili njihov
utjecaj (Kesi¢, 2006). Obitelj prenosi kulturne i druStvene vrijednosti na pojedinca stoga se
uloge u obitelji odrazavaju i na odluke o kupnji. Takoder, osobe unutar odredenog
drustvenog sloja pokazuju sli¢ne obrasce ponasanja i1 jasne sklonosti prema kupnji
odredenih proizvoda (Kotler, 2007).

Situacijski ¢imbenici su bitan faktor prilikom izravne prodaje kada dolazi do
odluke potrosaca za potencijalnom kupnjom odredenog proizvoda ili usluge. "Situacijski
¢imbenici utjeu na ponasSanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se donosi odluka o
kupovini" (Kesi¢, 2006: 11). Ci¢i¢, Husi¢ i Kuki¢ (2009) navodie nekoliko situacijski
¢imbenika koji utjeCu na potrosacko ponasanje. To su: razina druStvene prihvatljivosti
odredenog proizvoda, vremenski pritisak pri donosenju odluke o kupnji, iskustvo u vezi s
proizvodom na kojeg se odluka o kupovini odnosi i sl. Zatim, tu se ubrajaju i razni
¢imbenici proizvoda kao npr. cijena, alternative marke, poboljSana vrijednost proizvoda,
razni ¢imbenici maloprodaje poput ljubaznosti prodajnog osoblja i mnogi drugi. Kao $to je
vidljivo, situacijski ¢imbenici vrlo su kompleksni i u danasnje vrijeme se sve vise
pokusava razviti pristup potencijalnim potroSa¢ima na nacin da se pokusava utjecati na
njihovu podsvjesnu razinu razmisljanja raznim psiholoskim eksperimentima. "U
marketingu je istrazivanje kulturnih vrijednosti 1 obicaja naroCito izrazeno u

medunarodnom poslovanju da bi se objasnile uocene razlike u potrosnji" Marici¢ (2011:
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205). Utjecaj kulture je toliko prirodan da se njen utjecaj na ponasanje potrosaca obicno
uzima kao gotova &injenica (Ci¢i¢, Husi¢, Kukié 2009).

Maric¢i¢ (2011) navodi kako potroSacka kultura odreduje prioritete koje osobe
primjenjuju u raznovrsnim aktivnostima u kupovini proizvoda 1 usluga, a kulturne
vrijednosti odrazavaju sustinu onoga Sto je dobro, pravilno i pozeljno za pojedinca. Isti
autor istice kako su vrijednosti u mnogim situacijama univerzalne, ali, ono $to ¢ini kulture
razli¢itim, jeste relativni znacaj ili rangiranje vrijednosti. Mogu se razlikovati druStvene
vrijednosti koje predstavljaju "normalno" ponasanje za grupu osoba ili drustvo u cjelini, te
osobne vrijednosti koje se odnose na "normalno" ponasanje pojedinca. "Za razliku od
vrijednosti 1 vjerovanja, obicaji podrazumijevaju kulturno provjerene i prihvatljive nacine
ponasanja u konkretnoj situaciji. Obicaji su standardizirane radnje (odgovori) na situacije
koje se ponavljaju, a sastoje se od svakodnevnog ili rutinskog ponasanja" (Marici¢, 2011:
214).

Iako imaju i slinosti, kulture se medusobno razlikuju. Maric¢i¢ (2011) razlikuje tri
sustava razlicitosti koji prozimaju pojedinu kulturu: ideoloski, tehnoloski i organizacijski.
Ideoloski sustav sastoji se iz mentalnih elemenata svakog ljudskog bica, kao Sto su ideje,
vjerovanja, vrijednosti i nacini rezoniranja s druStveno prihvatljivim ponasanjem.
Tehnoloski sustav ¢ine raspolozivi izvori u okruzenju koje ljudi svojom vjeStinom koriste u
proizvodnji materijalnih dobara. Organizacijski sustav oznaCava sposobnost individue
(pojedinca) da prilagodi i uskladi svoje ponaSanje sa drugim ¢lanovima drusStva.

Granice koje kultura postavlja ponaSanju potrosaca nazivaju se norme ili pravila
ponasanja, a koliko su one prihvacene ili usvojene moze se uociti samo kroz interakciju s
pripadnicima odredene kulture. U ovom kontekstu, Mari¢i¢ (2011: 218) etnocentrizam
svrstava u kulturne ¢imbenike i1 definira ga kao "uvjerenje u superiornost vlastite kulturne
prakse". Marketinski stru¢njaci proucavaju etnocentrizam kao instrumentalnu vrijednost

koja pomaze u formiranju obrazac za akciju potrosaca.

2.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca i odluku o kupovini nekog
proizvoda obuhvacaju motive 1 motivaciju, percepciju, stavove, obiljezja licnosti i stila

zivota te znanje (Kesic¢, 2006).
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Bez obzira na razlike u pristupu vecina autora slaze se sa ¢injenicom da obiljezja
li¢nosti nisu opcenita za sve potrosace ve¢ da se razlikuju od osobe do osobe. Takoder,
vecina autora slaze se da su obiljezja licnosti trajne kategorije koje ne ovise o situaciji u
kojoj se potrogac¢i nalaze i mogu se koristiti za predvidanje potrosatkog ponasanja (Ci¢i¢,
Husi¢, Kuki¢ 2009).

Marketinski stru¢njaci ulazu napore u utvrdivanje poticaja koji postoje i koji
motiviraju krajnje potroSace na kupovinu. Postoji mnogo klasifikacija motiva. Jedna je od
prihvatljivih podjela motiva za potrebe marketinga na racionalne i emocionalne (Kesi¢,
2006). Povode¢i se Maslowljevom hijerarhijom covjekovih potreba Kotler (2007)
naglaSava vaznost proucavanja motiva potroSaca u svrhu prilagodavanja proizvoda na
nacin da se uklapaju u planove, ciljeve i1 zivote potencijalnih potrosaca.

Prema nacin na koji ¢e motivirani potrosa¢ djelovati ovisi 0 njegovoj percepciji
situacije. Kotler (2007: 185) definira percepciju kako "proces kojim pojedinac odabire,
organizira i interpretira informacije kako bi stvorio razumljivu sliku o svijetu". Kesi¢
(2006) navodi kako je percepcija vazna jer predstavlja sponu izmedu podrazaja i spoznaje,
a pojedinac primljenim stimulansima daje smisao na temelju prethodnog ucenja, pamcenja,
ocekivanja, uvjerenja i svoje osobnosti (licnosti). Prema istoj autorici "na selektivnost
percepcije djeluju motivi, stavovi, raspoloZenje, paznja, stupanj obrazovanja i specificnost
spoznajne strukture pojedinca" (Kesi¢, 2006: 120.). Percepcija utjece na cjelokupan proces
donoSenja odluka o kupovini, a percepcijska mo¢ potrosaca odreduje koje informacije ¢e
biti opazene, interpretirane 1 organizirane kako bi zadovoljio svoje potrebe.

Ponasanje potrosata moze se mjeriti na mnogo nacina, a direktna komunikacija s
potrosacima u cilju otkrivanja njihovih stavova prema pojedinom proizvodu je svakako
najjednostavniji nacin. "Stav predstavlja necije trajne povoljne ili nepovoljne procjene,
emotivne osjecaje 1 tendencije djelovanja prema nekom objektu ili ideji" (Kotler, 2007:
188.).

Na formiranje stavova utjeCe nekoliko ¢imbenika, a Kesi¢ (2006) ih dijeli na opce,
drustvene 1 osobne Cimbenike. Ista autorica navodi kako druStveni ¢imbenici imaju
najznacajniji utjecaj na formiranje stavova pojedinca jer pojedinac kao pripadnik odredene
kulturne zajednice ili referentne grupe nastoji uskladiti svoje stavove sa stavovima drugih
¢lanova grupe. SteCeni stavovi mogu se i promijeniti, medutim, opéenito govoreci, stavovi
pojedinca relativno stabilnima i ne mijenjaju se od trenutka do trenutka. Stavovi potrosaca

se teSko mijenjaju stoga je pozeljno da marketinski strucnjaci proizvod prilagode
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stavovima potroSaca umjesto da ulazu napore u promjenu ve¢ formiranih potrosackih
stavova.

Veliki je broj osobina licnosti koje, u manjoj ili ve€oj mjeri, utjecu na ponasanje
potrosaca (Ci¢i¢, Husié, Kuki¢ 2009). Kako §to je to slucaj sa stavovima, li¢nost potrogaca
takoder je konstantna i trajna. Ona se moze promijeniti ali pod odredenim uvjetima i ne u
trenutku. Kesi¢ (2006) definira li¢nost kao karakteristicne odlike ponasanja, razmisljanja i
emocija koje odreduju stupanj prilagodljivosti razliCitim situacijama i Zivotu. Sve te
karakteristike utjecu na pojedin¢ev odabir proizvoda, nacin kupnje i koriStenje odabranih
proizvoda. Obiljezja li¢nosti koriste se u marketinSke svrhe u cilju predvidanja ponasanja
potrosada i segmentiranja trziita. Odredivanje li¢nosti ovisi o nekoliko elemenata. (Cigi¢,
Husi¢ 1 Kuki¢ (2009) navode kako je licnost genetska kategorija 1 rezultat nasljeda te
rezultat interakcije pojedinca s okolinom. Takoder, na to dodaje i tre¢i Cimbenik li¢nosti, a
to je okolnost ili situacija u kojoj se pojedinac nalazi. Isti autor navodi kako obiljezja
licnosti podrazumijevaju ukupnost navedenih elemenata koji omogucuju funkcioniranje
li¢nosti kao jedinstvene strukture.

Ci¢i¢, Husi¢ i Kuki¢ (2009) osobine li¢nosti od znacenja za ponasanje potrosaca
svrstavaju u Cetiri velike grupe: (1) osobine u vezi s inovativnos¢u li¢nosti, (2) u vezi s
kognitivnim faktorima li¢nosti, (3) u vezi s etnocentrizmom, (4) te u vezi s potrosSnjom i
posjedovanjem. U ovom kontekstu, ovisno o intenzitetu reagiranja potrosaca na inozemne
proizvode, isti autori razlikuju visoko etnocentri¢ne i nisko etnocentri¢ne potrosace ili, pak,
potrosace koji su etnocentrizmom neoptereceni.

Danas su potroSaci izrazito moc¢na skupina koja raspolaze velikom koli¢inom
znanja zahvaljuju¢i dostupnosti informacija posredstvom razvoja novih medija 1
informacijskih tehnologija. Prema Zivkovi¢ (2014) akumulirano znanje koje potrosaci
imaju se ocituje u procesu donosenja odluke o kupovini. Isti autor navodi kako ljudski
spoznajni sustav uz podrsku dugotrajne memorije moze objasniti i interpretirati bilo koju
vrstu informacija i s tim u vezi kreirati novo znanje, znacenje i vjerovanja. Kesi¢ (2006)
definira znanje kao informacije pohranjene u memoriji. Kao potroSacko znanje, ista
autorica navodi ukupnost informacija pohranjenith u memoriji koji sluze za njegovo
funkcioniranje u ulozi potro$aca tj. znanje o proizvodu, uvjetima kupnje i koristenju

proizvoda.
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2.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici ili procesi su procesi koji se odvijaju u potroSacevom
mozgu, te su jedni od najbitnijih aspekata proucavanja marketinSkih stru¢njaka koji za cilj
imaju postizanje najboljih rezultata marketinSkog djelovanja. Psiholoski ¢imbenici se
pripisuju mentalnom stanju pojedinca, a utjeCu na formiranje stavova, misljenja i motiva.
Psiholoski ¢imbenici se ispoljavaju individualno, ali su pod snaznim utjecajem vanjskih
podrazaja. Ove ¢imbenike teSko je objasniti 1 razumjeti i analiziraju se na nivou pojedinca,
tj, potrosaca (Marici¢, 2011).

Psiholoski ¢imbenici odnose na cCetiri temeljna psiholoska procesa: preradu
informacija, proces ucenja, proces promjene stavova i ponasanja te komunikaciju u grupi i
osobni utjecaj.

Ucenje doprinosi povecanju i proSirenju znanja. Ucenje je proces koji rezultira
trajnom promjenom znanja. §to u najvecem dijelu prevodi ponasanju potrosaca (Kesic,
2006). Kako bi se utjecalo na stavove i miSljenja potencijalnih potrosaca, potrebno je
komunicirati s potroSa¢ima, prenijeti im za njih nove informacije ili, jednostavnije re¢eno
treba uciti potroSace karakteristikama i posebnostima.

Promjena stavova i ponaSanja predstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti.
Unutar psihologije su razvijeni razliCiti instrumenti za mjerenje stavova, a pojedini se
uvelike koriste 1 za potrebe istrazivanja trzista.

Komunikacija u grupi i osobni utjecaj vezani su za referentne grupe i utjecaja
lidera misljenja na odluke o kupnji. Osobni utjecaj i komunikacija u skupini su od velikog
znaCaja za ponaSanje pojedinog ¢lana skupine jer lider misljenja ima veliki utjecaj na
pojedine ¢lanove skupine iz razloga $to je na temelju nekakve osobine stekao kompetenciju

kojom ga ostali ¢lanovi skupine poStuju i vrednuju njegovo misljenje.

2.4. DonoSenje odluka o kupnji

Kupci se razli¢ito ponasaju prilikom kupnje o ¢emu u konacnici ovisi njihova
odluka o kupnji. Da bi marketinski stru¢njaci razumjeli potrosacko ponasanje moraju

razumjeti tko donosi odluke o kupnji, kakve vrste odluka postoje 1 kako se odvija sam

proces donosenja odluke o kupnji proizvoda i usluga (Kotler, 2007).
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Proces donosenja odluke o kupnji je proces kroz koji prolaze osobe koje su
odlucile kupovati neki proizvod/uslugu, a taj je proces pod utjecajem mnogih Cinitelja i
marketinskih aktivnosti poduzetnickog subjekta (Grbac, Meler, 2007). "Proces donoSenja
odluke o kupnji predstavlja niz utjecaja i odluka koje rezultiraju zeljenom akcijom" (Kesi¢,

2006: 271). Zadatak marketinga je razumjeti ponaSanje potroSaca u svakoj od faza

prikazanog procesa.
Spoznaja Trazenje Vrednovanje Odluka o Postkupovne
problema informacija alternativa kupnji reakcije
v - vy . v\ . )\

Dijagram 3. Proces donoSenja odluke o kupnji

Izvor: Prilagodila autorica prema Kotler (2007)

Proces kupovine pocinje spoznajom potrebe ili zelje u trenutku kad potrosac
prima stimulans koji ga pokrece da razmotri kupovinu. Stimulans moze biti komercijalni,
socioloski ili fizioloski. Ako je poriv potrosaca snazan, a proizvod pri ruci, potrosac ¢e ga
vjerojatno kupiti. U protivnom, potroSac ulazi u fazu trazenje informacija koje su vezane
za proizvode 1 usluge kojima moze zadovoljiti potrebu (Kotler, 2007).

Stupanj 1 obuhvat trazenja informacija ovise o opéem stupnju psiholoske
ukljucenosti potrosaa u proces odlu¢ivanja. U osnovi ponovno je bitno radi li se o
rjeSavanju problema ili rutinskoj kupovini i koliko su proizvod ili usluga povezani s
centralnom slikom o sebi. U ovoj je fazi od izuzetnog znacenja marketinska komunikacija
posebno u fazi formiranja upoznatosti potroSaca o postojanju marke i stvaranju Zeljene
slike u svijesti potrosaca (Kesi¢, 2006).

Na procjenu potrosaca o alternativama djeluje nekoliko faktora, a na koji nacin ¢e
potrosaci procijeniti alternative ovisi od svakog pojedinog potrosaca i specificne situacije
kupovine (Zivkovi¢, 2014). Kupci se koriste mno§tvom kriterija pri ocjenjivanju
alternativnih maraka ili pri odabiru odredene, i ulazu dosta vremena u trazenje informacija
1 u odluku o kupovini. Vrednujuéi kriteriji su pod utjecajem osobnih razlika i mnogih

¢imbenika okruzja (Kesi¢, 2006).
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Odluka o kupovini najées¢e ukljucuje razmatranje izbor prodajnog mjesta, cijene i
raspolozivosti proizvoda i usluga. Navedeno ¢e ovisiti u prvom redu o razini sloZenosti
odluke o kupnji. Razina sloZenosti odluke o kupnji u korelaciji je s vrijedno$¢u proizvoda

koji se kupuju 1 ucestalosti kupnje proizvoda (Grbac, Maler, 2007). Kotler (2007) navodi

Cetiri oblika ponaSanja potrosaca kako je prikazano u sljedecoj tablici.

VELIKA UKLJUCENOST MALA UKLJUCENOST
ZNACAJNE RAZLIKE Slozeno ponasanje pri kupnji Ponasanje koje trazi
IZMEDU MARKI raznolikost
MALE RAZLIKE IZMEDU Ponasanje pri kupnji koje Uobicajeno ponaSanje pri
MARKI smanjuje nesklad kupnji

Tablica 1. Oblici potro$ackog ponasanja

Izvor: prilagodila autorica prema Kotler (2007)

SloZeno ponasanje pri kupnji potrosaci pokazuju kada su svjesni znacajnih razlika
izmedu proizvoda 1 kad postoji odredena doza rizika. Ovdje u uloga marketinga pomoci
potrosacu u procesu prikupljanja informacija i pri vrednovanju proizvoda strategijama koje
ée utjecati na njihovo ponaSanje. Prema Zivkoviéu (2014) najsloZenije ponasanje u
odluc¢ivanju o kupnji je prosireno odlu¢ivanje u slucajevima kada se kupuju nepoznati i
skupi proizvodi.

PonasSanje pri kupnji, kako tumaci Kotler (2007), koje smanjuje nesklad nastaje
kada su razlike izmedu proizvoda male. U ovom slucaju marketinski stru¢njaci takoder
komunikacijskim elementima moraju nastojati pruziti misljenje i vrednovanja koja pomazu
da se kupac dobro osje¢a nakon kupnje. Smanjenjem nesklada kupac ¢e se osjecati
zadovoljno kada su njegove potrebe zadovoljene i kada je siguran u ispravnost svog izbora.
PonaSanje koje trazi raznolikost karakterizira je mala ukljucenost potrosaca, ali znaCajne
uocene razlike medu markama. UobiCajeno ponasanje pri kupnji zastupljeno je kod
kupovine proizvoda pod uvjetima male ukljucenosti potrosaca. U ovom slucaju potrosaci
ne traze informacije o marki i ne vrednuju karakteristike proizvoda. Kod proizvoda male
ukljucenosti proces kupnje pocinje uvjerenjima o marki koji su stvoreni kroz pasivno
ucenje.

Posao marketinskih stru¢njaka ne zavrsava kona¢nom kupnjom proizvoda. Nakon
kupnje proizvoda nastupa postkupovna faza u kojoj potrosa¢ procjenjuje je li zadovoljan ili

nezadovoljan odabranim proizvodom.
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3. ETNOCENTRIZAM I PONASANJE POTROSACA

Stavovi 1 osjecaji potrosaca prema proizvodima koji su proizvedeni u drugim
zemljama, ve¢ su godinama vrlo bitan predmet istraZzivanja na polju ponasanja potrosaca,
te medunarodnog marketinga. Putem tih istrazivanja doslo se do zakljucka kako je odreden
broj potrosaca sklon ponasati se etnocentricno pri prosudivanju i odabiru proizvoda.

Pojam etnocentrizma uveo je 1906. americki sociolog William Graham Sumner
(1840-1910) i definirao ga kao "vjeru u nadmoc¢ vlastite kulture ili etnosa te sklonost da se
druge kulture procjenjuju i ocjenjuju prema mjerilima vlastite kulture, uz pogresno
shvacanje i prikazivanje tih kultura, pri ¢emu vaznu ulogu igraju stereotipi i predrasude.”
Sumnerova izvorna definicija pojma etnocentrizma je misljenje kako je vlastita skupina
srediSte svega, a svi ostali su umanjeni i ocjenjuju se u odnosu na nju. (Proleksis
enciklopedija, 2012) Rije¢ etnocentrizam sastavljena je od dvije rijeci, ethnic, §to oznac¢ava
grupu te centrism, $to oznaCava usmjerenost, odnosno fokus. Neki autori kao bitnu
znaCajku etnocentrizma navode predrasude ili nepovjerenje Sto postoje unutar neke
drustvene skupine prema pripadnicima drugih takvih skupina.

Prvo sustavno znanstveno djelo o etnocentrizmu objavili su Adorno, Frenkel-
Brunswik, Levinson i Sanford (1950.). Njihov rad je bio utemeljen na nacionalistickim,
faSistickim, antisemitskim 1 antidemokratskim postavkama (Grbi¢, Puska, 2015).

Fenomen etnocentrizam duboko je ukorijenjen u vec¢inu medugrupnih odnosa,
razvija se u obiteljski ponos, religijske predrasude, rasnu diskriminaciju, patriotizam,
nacionalizam 1 sl. Etnocentrizam stvara razli¢ite osje¢aje povezanosti i lojalnosti izmedu
¢lanova vlastite grupe i odbacivanja naspram clanova drugih grupa.

Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (1999) etnocentrizam spominju u kontekstu ponosa i
predrasuda kao elementa kulturnog okruzenja u kojem se nalazi potrosa¢. Autori navode
kako su ponos i predrasude u okviru jedne kulture ¢esto uzrok odbacivanja drugih ideja 1
svjetonazora. Uz etnocentrizam, kao naglaSavanje superiornosti vlastite narodnosti,
spominju jos i geocentrizam — uvazavanje jednakosti pojedinih naroda, grupa ili kultura, te
policentrizam — prihvacanje drugih kultura kao razli¢itih ali jednako vrijednih. Prema istim
autorima, etnocentrizam moze dovesti do nezainteresiranosti, omalovazavanja pa cak i do

prezira prema drugoj kulturi.
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Etnocentrizam je danas relevantan kao psiho-socioloski koncept na individualnim
i druStvenim razinama. Koncept etnocentrizma se uvelike koristi u proucavanju
potrosackog ponasanja.

Treba napomenuti da su stajaliSta drugacija od osobe do osobe na temelju razine
etnocentrizma koju posjeduje svaka individua. Takoder, razina etnocentrizma kod svakog
pojedinca razlikuje se temelju percepcije odredenih determinanti, manje ili viSe vaznih za
pojedinca, kao Sto su jezik, fizicki atributi, religija, vrijednosti, simboli, pripadnost
odredenom myjestu ili poistovjeCivanje s odredenom skupinom ljudi. U osnovi, ovaj
fenomen se moze svesti "pod zajednicki nazivnik" kao prihvadanje onoga Sto se smatra

sli¢énim i odbijanjem onoga §to je suprotno od percepcijskih vrijednosti pojedinca.

3.1. PotroSacki etnocentrizam

PotroSacki etnocentrizam nastao je kao pojam 1987. od strane znanstvenika
Shimpa i Sharma (Marici¢, 2001). U istrazivanju ponasanja potrosaca, Shrimp i Sharma su
ukljucili ¢injenicu da pojedini potrosaci vjeruju kako je pogresno kupovati inozemne
proizvode zato Sto to Steti nacionalnoj ekonomiji, dovodi do nezaposlenosti i kako, iznad
svega, nije domoljubno (Grbi¢, Puska, 2015).

U kontekstu potrosackog ponasanja, pojedini autori etnocentrizam ubrajaju u
osobine li¢nosti koje utje¢u na odluku o kupnji (Ci¢i¢, Husié, Kukié¢ 2009). Mari¢i¢ (2011)
etnocentrizam ubraja u kulturne c¢imbenike koji utjecu na ponaSanje potroSaca.
Najjednostavnije receno, potrosacki etnocentrizam podrazumijeva reakciju kupaca na
inozemne proizvode ili, s druge strane, odbojnost potrosac¢a prema uvoznim proizvodima
(Nani¢, Cati¢-Kajtazovié, 2011). Potrosacki etnocentrizam je koncept koji se nasiroko
koristi u proucavanju stavova potrosaca prema stranim proizvodima.

Etnocentri¢ni potrosaci bolje vrednuju domace proizvode, pokazuju veci stupanj
spremnosti na kupnju i u vecoj mjeri kupuju domace proizvode unutar istih kategorija
naspram inozemnim proizvoda, vjeruju¢i da na taj nacin potpomazu rast nacionalnog
gospodarstva. Kupovina stranih proizvoda za etnocentricne potroSata nije samo
ekonomski, ve¢ druStveni i moralni problem. Etnocentri¢ni potroSaci skloni su odabrati
domaci (tuzemni) proizvod i1 u uvjetima kada je kvaliteta takvih proizvoda znacajno ispod

kvalitete stranih proizvoda (Mati¢, 2013a).
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3.2. Varijable koje utje¢u na potrosacki etnocentrizam

Kako bi se stvorila slika o etnocentricnim osobinama potroSaca potrebno je
identificirati ¢imbenike koji su povezani s procjenom i izborom tuzemnih proizvoda u
odnosu na strane proizvode. Kao ¢imbenici koji najviSe utjeCu na porast potrosackog
etnocentrizma navode se razni socio-psiholoski, ekonomski, politicki i demografski

¢imbenici.

3.2.1.Socio-psiholoSke i politicke varijable

Jedan od najznacajnijih socio-psiholoskih ¢imbenika je tzv. kulturalna otvorenost,
tj. kako pojedinci percipiraju kulture i koliko prihvacaju medukulturalne razlike. Osobe
koje provode viSe vremena u kontaktu s drugim kulturama pokazuju vece tendencije prema
etnocentri¢nosti $to se opravdava ¢injenicom o ocuvanju vlastitog identiteta (Grgi¢, 2013).

Animozitet, patriotizam 1 dogmatizam takoder su cCimbenici koji poticu
etnocentrizam potroSaca, kao i ponuda domacih proizvoda te duzi boravak osobe u
inozemstvu.

Marici¢ (2011: 218) definira animozitet kao "netrpeljivost prema drugim nacijama
ili drzavama". Odbojnosti prema proizvodima stranih drzava moze se javiti kao rezultat
ekonomske konkurencije, vojnih i politickih dogadanja ili geografske povezanosti dviju
drzava i dr. Posljedice dogadaja iz proslosti i sukoba izmedu pojedinih drzava uzrokuju
pojavu osjecaja animoziteta ili odbojnosti koji se tijekom vremena razvijaju i akumuliraju
unutar drustva. Kao konac¢na posljedica nastaje 1 odredeno ponasanje potrosaca tih drzava.
Osim kao jedan od ¢imbenika koji utjecu na etnocentrizam, animozitet se moze promatrati
1 kao ¢imbenik koji utjece na stavove potroSaca prema proizvodima odredene strane zemlje
(Mati¢, 2013a).

Pojedine studije utvrdile su znacajnu povezanost izmedu patriotizma i
potrosackog etnocentrizma. Etnocentrizam ¢ini osnovu za patriotizam 1 spremnost da se
zrtvuje za jednu srediSnju grupu (Grbi¢, Puska, 2015). Istrazivanja takoder pokazuju da se i
nacionalni identitet isti¢e kao znacajan pokretac potrosackog etnocentrizma. Etnocentri¢ni
potrosaci smatraju da ¢e kupovanje uvoznih proizvoda biti neispravna odluka zbog

percepcije mogucih gubitaka u domacem gospodarstvu. PotroSaci koji nisu etnocentri¢ni, s
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druge strane, biraju proizvode s obzirom na cijenu, kvalitetu i druge Zeljene atribute
(Grgi¢, 2013).

Konzervativizam predstavlja tendenciju pracenja i njegovanja postojecih obrazaca
tradicije 1 druStvenih institucija. Karakteristika konzervativnih ljudi je da pokazuju veliki
otpor promjenama i jak osjecaj konzervativizma se odrazava u oblicima kao $to su vjerske
netrpeljivost, pridrzavanje strogih pravila i sl. Dosadasnja istrazivanja su pokazala
pozitivnu korelaciju izmedu konzervativizma 1 negativnih stajaliSta prema stranim
proizvodima, odnosno vezu izmedu konzervativizma 1 potrosackoga etnocentrizma (Grbic,
Puska, 2015).

Politicki ¢imbenici odnose se na politi€ku propagandu te se uvelike moze utjecati
na samo stanje drzavljana zemlje te razvijanje animoziteta, odnosno poticanja odbojnosti
prema proizvodima odredene zemlje. Pored toga, promocija vlade i politicka povijest
razli¢itth zemalja, takoder, odreduju opredjeljenje potrosaca u pogledu etnocentrizma

(Beslagi¢, 2016).

3.2.2.Ekonomske varijable

U ekonomske varijable koje utjecu na potroSacki etnocentrizam ubrajaju se pojave
poput recesije, visoke stope nezaposlenosti, te brzih tehnoloskih i organizacijskih promjena
koje jacaju etnocentri¢ne tendencije kod potrosaca (Beslagi¢, 2016).

Razli¢ita ekonomska stanja zemlje stvaraju razliCite preferencije uvoznih
proizvoda kod potrosaca. U tranzicijskim zemljama, zapadnjacki proizvodi su pozeljni
zbog kvalitete 1 inovativnosti, ali kako se ekonomija zemlje razvija, nacionalisti¢ki motivi
postaju dominantniji i potroSaci usvajaju obrazac etnocentri¢ne kupnje (Grgi¢, 2013).

Sljede¢i ¢imbenik koji utjeCe na stavove prema stranim proizvodima je ponuda
domacih proizvoda. To se pogotovo odnosi na male ekonomije gdje unutarnje trziste nije
dovoljno veliko da podrzava domacu industriju. Ponekad ne postoji domaca alternativa
stranom proizvodu.

Prema nekim istraZivanjima postoji jaka veza izmedu razvoja i rasta malih i
srednjih poduzeca, s jedne, te potraznje za domaéim proizvodima, odnosno povecanju
stupnja potroSackog etnocentrizma, s druge strane (Nani¢. Pali¢, 2017). Isti autori upucuju
na moguénost da bi potrosacki etnocentrizam mogao biti svojevrsni pokreta¢ razvoja

gospodarstva.
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3.2.3.Demografske varijable

Demografski ¢imbenici poput dobi, spola, razine obrazovanja, osobnog dohotka i
sl. takoder imaju utjecaja na etnocentrizam potrosSaca.

Dob je jedan od najces¢ih demografskih Cimbenika kroz koji se promatra
etnocentrizam potrosaca. Neka istrazivanja pokazala su kako mladi ljudi pokazuju manje
tendencija za etnocentricno ponasanje od starijih ljudi. Opcenito starije osobe imaju
tendenciju da su viSe patriotski orijentirane i da posjeduju veci nacionalni ponos. S druge
strane, mladi ljudi viSe teze modernijem ponaSanju, nemaju taj jaki osjec¢aj nacionalnoga
ponosa i vezanosti za tuzemne proizvode kao Sto imaju starije generacije Vecina
provedenih istrazivanja ide u prilog teorijskim tvrdnjama da je starosna dob u pozitivnome
odnosu s potroSackim etnocentrizmom (Grbi¢, Puska, 2015).

Sto se spolnih razlika ti¢e, istrazivanja takoder pokazuju da Zene imaju veée
etnocentri¢ne tendencije od muskaraca.

Osim nekoliko iznimki, rezultati istrazivanja ukazuju na negativhu povezanost
izmedu potrosackog etnocentrizma i stupnja obrazovanja. Objasnjenje bi se moglo potraziti
u ¢injenici da obrazovani ljudi imaju manje etni¢kih predrasuda i manje su konzervativni
(Grgi¢, 2013). Rezultati nekih istrazivanja ukazuju da etnocentri¢ni potrosaci u prosjeku
imaju nize prihode (Cutura, 2012). Stupanj obrazovanja se smatra jednim od znagajnih
¢imbenika koji moze povecati sklonost prema kupovini inozemnih proizvoda. Ovo se
pripisuje u vecini slucajeva nedostatku znanja, ali 1 rasprostranjenome strahu od

negativnog utjecaja na gospodarstvo u korist stranih konkurenata (Grbi¢, Puska, 2015).

3.2.4.Potrosacke navike prilikom kupovine

Sto se ti¢e navika prilikom kupovine i potrodnje kao determinanti potrosackog
etnocentrizma promatraju se ucestalost odlazaka u kupovinu, oglasavanje, lojalnost
(odanost) proizvodima domaceg podrijetla, mjesto obavljanja kupovine, obracanje paznje
na podrijetlo proizvoda itd.

U odredenim istrazivanjima utjecaja potroSackog etnocentrizma na kupovne
navike, pokazalo se da su navedeni ¢imbenici dominantni prilikom donoSenja odluke o

kupovini proizvoda (Beslagi¢, 2016).
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3.3. Mjerenje uc¢inka etnocentrizama na ponasanje potrosaca

Kako bi se stekao bolji uvid u fenomen potroSackog etnocentrizma, kupovne
navike etnocentri¢nih potrosaca, te koji sve Cimbenici utjeCu na potrosacko ponasSanje
etnocentricnih osoba, razvijen je instrument za mjerenje stupnja etnocentri¢nih tendencija,
koji se naziva Skala potroSackog etnocentrizma (eng. Consumer Ethnocentric Tendency
Scale — CETSCALE). Istrazivaci Shimp i Sharma su 1987. konstruirali skalu od 17 pitanja
ili tvrdnji koja mjeri potrosacke etnocentricke namjere uz kupnju stranih proizvoda.

CETSCALE se u mnogim istrazivanjima pokazala kao pouzdana i valjana za
gotovo sve uzorke na kojima je bila primijenjena. Nedavna istraZivanja sugeriraju kako ta
CETSCALE ima veliki potencijal za medunarodno istrazivanje potroSackog ponasanja, a
informacija dobivena takvim mjerenjem moze pomo¢i u mnogim marketinSkim
aktivnostima.

Premda istrazivacki pravac vezan uz potrosacki etnocentrizam ima svoju dugu
tradiciju, postoje ozbiljne poteskoce pri usporedbi i generalizaciji rezultata utjecaja
potrosackog etnocentrizma. Jedna od poteskoca je vremenska elasti¢nost samog koncepta,
ali 1 uz razli¢ite metodologije istrazivanja. Vecina istrazivanja potroSackog etnocentrizma
pod sklonos¢u potrosa¢a domacim proizvodima podrazumijeva reakcije potrosaca izraZzene
kroz vrednovanje proizvoda i/ili namjeru kupnje. Rijetka su istrazivanja koja dovode u
vezu potrosacki etnocentrizam sa stvarnim kupovnim ponasanjem (Cutura, 2012).

Prema navedenoj CETSCALE potrosace je moguce svrstati u tri kategorije:

— Potpuno etnocentri¢ni potrosaci su oni koji ¢e uvijek, u procesu kupovine, bez
obzira na sva ostala obiljezja proizvoda, odabrati domaci proizvod, tj. koji je
proizveden u Hrvatskoj. U ovu kategoriju spadaju potros$aci koji kod najveceg
broja tvrdnji odgovore sa "slazem se" ili "potpuno se slazem".

— Potrosaci koji su djelomicno ili umjereno etnocentri¢ni, Sto znaci da daju
blagu prednost domacim proizvodima, ali redovno kupuju i uvozne proizvode
bez obzira §to se isti takvi proizvodi proizvode i u domacoj proizvodnji.

— Potpuno neetnocenti¢ni potrosaci su oni koji na tvrdnje CETSCALE
odgovaraju sa "ne slazem se" i1 "uopce se ne slazem". U ovu grupu spadaju
potrosaci koji ¢e radije odabrati uvozni proizvod kada kupuju. Za ovakve
potrosate zemlja porijekla proizvoda nije bitna (Nani¢, Cati¢ Kajtazovié,

2011).
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3.4. Posljedice utjecaja etnocentrizma na ponasanje potrosaca

Glavna posljedica potrosackog etnocentrizma je namjera kupovine domacih
proizvoda, odnosno, izbjegavanje kupovine inozemnih proizvoda. Marketinski stru¢njaci
neprestano pokuSavaju otkriti 1 poboljSati znanja o tome na koji na¢in potroSa¢ prima,
procesira i smisleno organizira i koristi informacije koje dobiva. Znacenje komunikacije na
ponasanje potrosaca tim je vece Sto je marketinska komunikacija u cijelosti koncipirana
tako da utjeCe 1 usmjerava ponasanje potrosaca (Kesi¢, 2006).

Etnocentrizam predstavlja barijeru u medunarodnom marketingu, jer oteZava
prihvacanje 1 plasman proizvoda inozemnog porijekla (Mari¢i¢, 2011). Etnocentri¢ni
potrosa¢i smatraju da ¢e kupovanje uvoznih proizvoda biti neispravna odluka zbog
percepcije mogucih gubitaka u domacem gospodarstvu. PotroSaci koji nisu etnocentri¢ni, s
druge strane, biraju proizvode s obzirom na cijenu, kvalitetu i druge Zeljene atribute.
(Grgi¢, 2013)

Etnocentri¢ne tendencije znacajno determiniraju navike potroSaca u potrosnji,
odnosno da mogu postati dominantne prilikom donosenja odluke o kupovini proizvoda, §to
u konacnici moze postati izazov za proces globalizacije (Beslagi¢, 2016).

PotroSacki etnocentrizam ima svoje prednosti i nedostatke. Kao prednost moze se
navesti njegov utjecaj nacionalno gospodarstvo. Pomoc¢u raznih marketinskih aktivnosti
moze se potroSaCe poticati kupovine domacih, odnosno tuzemnih proizvoda. Negativne
posljedice se mogu odraziti kroz otezavajuce okolnosti multinacionalnih kompanija u
procesu marketin§ke komunikacije.

Utjecaj koji kupovina proizvoda domaceg porijekla ima na ekonomiju jedne
drzave u prvom redu ogleda se na povecanju nivoa zaposlenosti. i smanjenja deficita. Neki
od aspekata koji oslikavaju potrebu za postojanjem etnocentrizma mogu se ogledati i u
medusobnoj kompatibilnosti etnocentizma 1 nacionalnog brendiranja odnosno razvoja
nacionalnog brenda. Jacanje svijesti o potrebi kupovine domacih proizvoda i usluga potice
svjesnost o potrebi jacanja identiteta 1 imidza drzave i njene konkurentnosti na
medunarodnom trzistu.

U malim drzavama koje imaju relativno slab izvoz 1 ne mogu se izboriti za veci
izvozni trzi$ni udio na ciljnim trZiStima, nizak nivo etnocentrizma moze dodatno povecati
deficit i povecati uvozne aktivnosti. Upravo iz tog razloga je neophodno jacati domace

razvojne kapacitete kako bi bili konkurentni i ostvarili ve¢i izvozni potencijal.
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3.5. Pregled dosadaSnjih istraZivanja potroSackog etnocentrizma

PotroSacki etnocentrizam predmet je proucavanja mnogih stru¢njaka kako u
svijetu, tako 1 u Hrvatskoj 1 susjednim drzavama. S obzirom na teorijske spoznaje 1
dosadasnja istrazivanja o potroSackom etnocentrizmu mogucée je postaviti odredene
smjernice koje ukazuju na tendencije etnocentristickog ponasanja potroSaca na ovom
podrudju.

Hrvatska gospodarska komora od 1997. provodi akciju "Kupujmo hrvatsko" s
projektima "Izvorno hrvatsko" i "Hrvatska kvaliteta", a s ciljem pozicioniranja hrvatskih
proizvoda na stranim trziStima kao prepoznatljivih po svojoj autenti¢nosti i vrhunskoj
kvaliteti. lako je joS uvijek veéi dio kupaca svjestan, zabrinjava da gotovo polovina njih ne
zna da kupovinom domacih proizvoda utjecu na zaposlenost i zato ih je nuzno o tome
dobro informirati. Najskepti¢nija skupina su nezaposleni.

Povjerenje u hrvatsko podrijetlo sirovina u domacim proizvodima najmanje je kod
osoba u dobi od 25 do 34 godine. Ukoliko je kvaliteta domaceg proizvoda veca od
uvoznog proizvoda, vecu cijenu spremno je platiti ¢ak 78% kupaca. Ako se radi o
proizvodima jednake kvalitete, 57% bi se odlucilo skuplje platiti hrvatski proizvod (HGK,
2015).

Vecina kupaca smatra domace proizvode boljim ili pak jednake kvalitete ako ih se
usporedi s uvoznim. Muskarci viSe vjeruju u kvalitetu hrvatskih proizvoda od Zena, 46%
smatra ih kvalitetnijim u usporedbi sa stranim. Sve vise Zena i muSkaraca u Hrvatskoj daje
prednost nizoj cijeni ispred kvalitete proizvoda, $to je u skladu s loSom ekonomskom
situacijom u zemlji (HGK, 2015).

Mati¢ (2013b) je u svom istrazivanju etnocentrizma na podruc¢ju Republike
Hrvatske dosla do rezultata da ¢e potroSac koji izrazava jace etnocentricne tendencije biti
osoba starije zZivotne dobi, s niskim stupnjem obrazovanja i niskim prihodima, visoko
religiozan i nezadovoljan Zivotom u Hrvatskoj, neovisno o spolu ispitanika. Sto se tice
socio-psiholoskih ¢imbenika, studije su pokazale da ispitanici koji su viSe okrenuti religiji,
te koji su nezadovoljni Zivotom u Republici Hrvatskoj imaju izrazenije etnocentri¢ne

tendencije (Beslagic, 2016).
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Istrazivanja potrosackog etnocentrizma u Bosni i Hercegovini ukazuju na izrazitu
sklonost potrosaca u pogledu kupovine proizvoda domacih proizvoda bez obzira na spol.
Nadalje, pokazalo se da radni status, broj ¢lanova domacinstva utjeCu na potroSacki
etnocentrizam u Bosni 1 Hercegovini, dok etnicka pripadnost domacinstava ne utice na
potrosacki etnocentrizam (Beslagi¢, 2016).

Istrazivanja u Srbiji takoder pokazuju da etnocentrizam utjece na kupovinu i izbor
proizvoda, posebno u slucaju pojedinih kategorija. Kategorije domacih proizvoda prema
kojima potroSa¢i pokazuju najvecu sklonost obuhvacaju svakodnevne prehrambene
proizvode, alkoholna i bezalkoholna pi¢a. S druge strane, kategorije proizvoda u kojima
srtbijanski potroSaci pokazuju vecu sklonost alternativama iz uvoza ukljucuju proizvode
osobne higijene, kozmetiku i kuéanske aparate (Cutura, 2012). IstraZivanja na podrudju
Srbije pokazuju blago povecanje stupnja potroSackog etnocentrizma posljednjih godina.
Kao uzrok tome navodi se pojava ekonomske krize u kojoj se etnocentricno ponasanje
manifestira kao socijalno prihvatljivo (Beslagi¢, 2016).

Potrosac¢i u Crnoj Gori blago su do umjereno etnocentricni. Rabrenovi¢ (2016)
istice kako etnocentrizam moze doprinijeti jacanju pojedinih elemenata nacionalnog
brenda. Na osnovu rezultata istrazivanja moZze se zakljuciti da crnogorski potrosaci
preferiraju proizvode crnogorskog porijekla koji se koriste u svakodnevnoj upotrebi
odnosno proizvode koje kupuju u rutinskim kupovinama kao §to su kruh, mlijeko, sir, voce

1 povrée i sl.
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA ETNOCENTRIZMA NA
STARIJE POTROSACE

U svrhu istrazivanja potroSackoga etnocentrizma kod ispitanika provedeno je
primarno istrazivanje anketnim upitnikom, i1 to osobnim kontaktom. Ispitanici u
istrazivanju birani su na temelju pogodnosti te je koriSten prigodni namjerni uzorak.

Istrazivanje je provedeno na podruc¢ju Republike u razdoblju od 10.3. do 10.4.2018.

4.1. Opis uzoraka

Namjernim uzorkom obuhvaéeno je 200 ispitanika od 60 1 vise godina
podijeljenih u 5 skupina (60-64, 65-69, 70-74, 75-79 1 80+). Uzorak ¢ini 0.019% ukupne

ciljne skupine.

STAROST
SPOL
UKUPNO 60-64 65-69 70-74 75-79 80-84 85-89 90-94 95 +
SV. 1.031.373 | 272.740 | 202.002 | 212.401 | 175.526 | 108.104 | 47.641 10.758 2.201
M 424.059 | 127.851 | 89.364 | 88.912 | 66.456 | 35999 | 12.415 2.580 482
Z 607.314 | 144.889 | 112.638 | 123.489 | 109.070 | 72.105 | 35.226 8.178 1.719

Tablica 1. Struktura starijeg stanovnistva na podrucju Republike Hrvatske

Izvor: DZS (2011)

4.2. Opis varijabli

Mnoge su studije potrosackog etnocentrizma potvrdile utjecaj socioekonomskih,
demografskih 1 drugih varijabli na stupanj potrosackih etnocentricnih tendencija. U ove
varijable mogu se svrstati spolna razlika, Skolska sprema, visina primanja i mjesto

prebivalista.
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4.3. Rezultati istraZivanja i rasprava

Spol %

M 89 44,50%
Z 111 56%
Dob

60-64 72 36%
65-69 45 23%
70-74 35 18%
75-79 29 15%
80+ 19 10%
Razina obrazovanja

NKV 18 9%
Osnovna skola 34 17%
SSS 101 51%
VSS 23 12%
VSS 24 12%
Trenutni status

Zaposlen 39 20%
Nezaposlen 27 14%
Umirovljenik/ca 134 67%
Mjesecni prihodi

do 1000 kn 14 7%
od 1001 do 2000 kn 20 10%
od 2001 do 3000 kn 74 37%
od 3001 do 4000 kn 54 27%
0d 4001 do 5000 kn 24 12%
vise od 5001 kn 8 4%
Bez primanja 6 3%
Mjesto stanovanja

Grad 53 27%
Mjesto 82 41%
Selo 65 33%

Tablica 2. Struktura uzorka

Izvor: Izrada autorice (2018)
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Prilikom izbora ispitanika koriSten je namjerni uzorak. Uzorak ¢ini 200 ispitanika.
Sto se ti¢e spolne pripadnosti, 56% ukupnog uzorka su Zene, a 46% ispitanika su muskarci.
Ovakav odnos je u skladu sa strukturom populacije.

Uzorak je podijeljen u pet segmenata. Vecina ispitanika (36%) pripada dobnoj
skupini 60-64 godine, 23% ispitanika ima 65-69 godina. Navedene dvije dobne skupine
¢ine gotovo dvije tre¢ine ukupnog uzorka. Ispitanici dobne skupine 70-74 godine ¢ine 18%
uzorka, slijede ispitanici 75-79 godina (15%) 1 ispitanici koji imaju viSe od 80 godina
(10%)

Prema razini obrazovanja najzastupljeniji su ispitanici sa zavrSenom srednjom
Skolom (51%). Osnovnu $kolu zavrsilo je 17% ispitanika, visoko obrazovanje ima njih
12%, bez zavrsene Skole je 9% ispitanika, dok viSu stru¢nu spremu ima 12% ispitanika.

Segmentacija uzorka je izvrSena i prema radnom statusu ispitanika od ¢ega su
67% ispitanika umirovljenici, njih 14% je nezaposleno, a 20% ispitanika je u radnom
statusu.

Od ukupno 200 ispitanika njih 37% ima mjese¢ne prihode od 2001 do 3000 kn.
0d 3001 do 4000 kn prihoda ima 27% ispitanika, 12% ispitanika ima prihode izmedu 4001
1 5000 kn, 10% ispitanika izjasnilo se za prihode od 1001 do 2000 kn. Manje od 1000 kn
mjese¢nih prihoda ima 7% ispitanika, bez primanja je 3% ispitanika, dok vise od 5001 kn
ima 4% ispitanika.

Ispitanici iz gradske sredine ¢ine 27% ispitanika. Ispitanici koji prebivaliSte imaju
na podrucju sela ¢ine 33% uzorka, dok su veéina ispitanika (41%) stanovnici mjesta.

Ispitanicima je ponudeno da ocijene vaznost zemlje podrijetla za odredene grupe

proizvoda ljestvicom od 1 do 5. Rezultati su prikazan u Tablici 4.

Nije mi Uglavnom Ne mogu se Uglavnom Jako mi je
vazna zemlja mi nije odluditi mi je vaZzna | vaZna zemlja
podrijetla vazna podrijetla
7. | Hranai pice 6 22 36 74 62
8. | Odjecaiobuca 16 29 100 34 21
Telekomunikacijski
9. ) 34 42 76 27 21
aparati
10 | Kucanski aparati 26 38 70 36 30

Tablica 3. Vaznost zemlje podrijetla za odredene proizvode

Izvor: Izrada autorice (2018)
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Ispitanici su ve¢inom neodluc¢ni kad se radi o zemlji podrijetla proizvoda. Najvecu
vaznost za podrijetlo proizvoda ispitanici su pokazali za grupu proizvoda "Hrana i pice", a
najmanji vaznost podrijetlu proizvoda pridaju kad je rije¢ o telekomunikacijskim uredajima
1 kucanskim aparatima. Ovo pokazuje, da su stariji potrosaci svjesni kakve prednosti ili
nedostatke imaju domaci ili strani prehrambeni proizvodi te se uglavnom odlucuju za
hranu i pi¢e domaceg podrijetla.

Stariji potrosaci poklanjaju viSe paznje prilikom kupovine i upotrebe pojedinih
proizvoda koji su domaceg porijekla, ali isto tako su priblizno ravnomjernom spremni
kupiti inozemne proizvode. Ovakvi rezultati sugeriraju kako pri odabiru odjece i obuce,
telekomunikacijskih uredaja i kué¢anskih aparata potroSaci vjerojatno vise vrednuju neke
druge elemente proizvoda kao Sto su cijena i kvaliteta. Prema dobivenim rezultatima moze
se konstatirati da su stariji potrosaci blago etnocentricni kad je rijeC¢ o ovakvim
proizvodima. Razlog za ovakvu odluku moze biti i nepostojanje domace industrije kad je
rije¢ o navedenim grupama proizvoda pa su potrosaci skloniji kupovini uvoznih proizvoda
nego slabijim alternativama iz domace industrije.

Gotovo nikada nije samo jedna varijabla klju¢na pri izboru proizvoda nego je to
uglavnom kombinacija razlicitih varijabli. Isto tako, bez obzira na sva uvjerenja koja
potro$a¢ moze imati, u konacnici ipak moZze postupiti suprotno od njih.

Nadalje, ispitanicima je ponudeno pitanje o ocjeni vaznosti pojedinih elemenata

proizvoda s mogucénoscu visestrukih odgovora. Rezultati su prikazani u sljedecoj tablici.

11. Vaznost elemenata proizvoda
Kvaliteta 182
Cijena 168
Zemlja podrijetla 134
Prakti¢nost 89
Ekoloska osvijestenost proizvodaca 73

Tablica 4. VaZnost odredenih elemenata proizvoda

Izvor: Izrada autorice (2018)

Ispitanici su naveli kako cijena za njih najvazniji element proizvoda, nakon cega
slijedi kvaliteta proizvoda i zemlja podrijetla proizvoda na tre¢em mjestu. Ispitanici manji

znacaj daju prakti¢nosti proizvoda, a najmanji ekoloskoj osvijestenosti proizvodaca.
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Tijekom procesa odluc¢ivanja o kupnji, potrosaci cijenu proizvoda mogu
percipirati kao troSak i kao informaciju o kvaliteti proizvoda (npr. skuplji proizvod je
kvalitetniji). Cjenovna osjetljivost potrosaca, kao i njihova percepcija odnosa cijene i
kvalitete, mogu varirati i ovisno o kategoriji proizvoda. Cjenovnoj osjetljivosti ispitanika
ide u prilog i Cinjenica da su dvije trecine ispitanika umirovljenici s relativno niski
mirovinama stoga je logi¢no da je i cijena proizvoda krucijalna u procesu odlucivanja o
kupnji.

Ispitanicima je ponudeno 7 tvrdnji koje se odnose na potroSacko ponasSanje u
kontekstu etnocentrizma. Na Likertovoj skali od 1 do 5' ispitanici su se izjasnili kako je

prikazano na sljede¢im grafickim prikazima.

M uopce se ne slazem

M uglavnom se ne slazem

M niti se slazem, niti se ne
slazem

M uglavnom se slazem

M potpuno se slazem.

Grafikon 1. Kupovati inozemne proizvode nije tradicija

Izvor: Izrada autorice (2018)

Na temelju dobivenih rezultata moze se vidjeti da su ispitanici uglavnom
neodluéni glede navedenih tvrdnji iako po svim tvrdnjama pokazuju etnocentricno
ponasanje. Kako je vidljivo na grafikonu 1., 43% ispitanika (21% "potpuno se slazem" 1
22% "uglavnom se slazem") pozitivno je odgovorilo na tvrdnju "Kupovati inozemne
proizvode nije tradicija", za razliku od 25% ispitanika koji se s navedenom tvrdnjom

uglavnom ili uopce ne slaze. Neodlu¢no je 32% ispitanika.

1 . N . .- N .. .
1 — uopce se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 —
uglavnom se slazem, 5 — potpuno se slazem.
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Eyopcée se ne slazem

Euglavnom se ne slazem

M niti se slazem, niti se ne
slazem

Buglavnom se slaZzem

H potpuno se slazem.

Grafikon 2. Nije u redu kupovati inozemne proizvode jer zbog toga gradani
Hrvatske gube posao
Izvor: Izrada autorice (2018)
Da zbog kupnje inozemnih proizvoda gradani Hrvatske gube posao slaze se 51%
ispitanika, dok je negativno odgovorilo njih 19%. Veliki broj ispitanika (30%) neodlu¢no

je uvezi ove tvrdnje.

M uopce se ne slazem

M uglavnom se ne slazem

I niti se slazem, niti se ne
slazem

M uglavnom se slazem

M potpuno se slazem.

Grafikon 3. Treba kupovati proizvode proizvedene u nasoj zemlji umjesto da
dopustamo da se drugi bogate na nas racun

Izvor: Izrada autorice (2018)

Grafikon 3. Takoder ukazuje na etnocentri¢nost ispitanika. Na tvrdnju "Treba
kupovati proizvode proizvedene u nasoj zemlji umjesto da dopustamo da se druge zemlje
bogate na na§ racun." pozitivno je odgovorilo 51% ispitanika, dok se 27% ispitanika

uglavnom ili uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. 22% ispitanika je neodlucno.
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M uopce se ne slazem

B uglavnom se ne slazem

I niti se slazem, niti se ne
slazem

M uglavnom se slazem

M potpuno se slazem.

Grafikon 4. Koli¢inu uvezenih proizvoda treba ograniciti

Izvor: Izrada autorice (2018)

Da koli¢inu uvezenih proizvoda treba ograni€iti smatra 46% ispitanika. 28% njih

je neodlucno, a 26% ispitanika negativno je odgovorilo na navedenu tvrdnju.

M uopce se ne slazem

M uglavnom se ne slazem

I niti se slazem, niti se ne
slazem

M uglavnom se slazem

M potpuno se slazem.

Grafikon 5. Strancima ne treba dopustiti da plasiraju robu na naSa trzista

Izvor: Izrada autorice (2018)

Kod ove tvrdnje razina etnocentrizma donekle je smanjena u odnosu na ostale
tvrdnje iz CETSCALE. Razlog ovakvim rezultatima moze lezati u ¢injenici da ispitanici
ipak preferiraju inozemne proizvode kad se radi o odredenoj kategoriji proizvoda kao §to

su odjeca i obuca, telekomunikacijski uredaji i ku¢anski aparati.
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M uopce se ne slazem

B uglavnom se ne slazem

I niti se slazem, niti se ne
slazem

M uglavnom se slazem

M potpuno se slazem.

Grafikon 6. Inozemne proizvode treba visoko oporezivati kako bi se smanjilo
njihovo prisustvo u zemlji

Izvor: Izrada autorice (2018)

S tvrdnjom da inozemne proizvode treba visoko oporezivati kako bi se smanjilo
njihovo prisustvo u zemlji slaze se 39% ispitanika dok se njih 31% uopce ili uglavnom ne
slaze s navedenom tvrdnjom, Sto je znacajna razlika koja ukazuje na etnocentri¢no

ponasanje. 30% ispitanika je neodlu¢no.

B uopce se ne slazem

M uglavnom se ne slazem

I niti se slazem, niti se ne
slazem

M uglavnom se slazem

M potpuno se slazem.

Grafikon 7. Hrvatski potrosaci koji kupuju inozemne proizvode odgovorni su §to
njihovi sunarodnjaci iz Hrvatske ostaju bez posla

Izvor: Izrada autorice (2018)
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S tvrdnjom "Hrvatski potrosaci koji kupuju inozemne proizvode odgovorni su §to
njihovi sunarodnjaci iz Hrvatske ostaju bez posla." 40% ispitanika se uglavnom ili uopce
ne slaze, 29% ih je neodlu¢no, a 31% ispitanika pozitivno je odgovorilo na navedenu
tvrdnju. Ovi rezultati mogu se usporediti s rezultatima Hrvatske gospodarske komore gdje
se pokazalo kako 47% gradana nije svjesno da domaca proizvodnja (i potro$nja) utjece na

povecanje zaposlenosti u zemlji.
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5. ZAKLJUCAK

Istrazivanje ponasanja potroSaca je kompleksan proces zbog velikih individualnih
razlic¢itosti medu potrosacima, njihov socio-psiholoskim, demografskim 1 drugim
osobinama. Potro$a¢i imaju svoje potrebe Zelje i motive vrednuju ukljucuju prilikom
odlu¢ivanja o kupnji. Marketinska strategija bazira svoju uspjeSnost na temelju
razumijevanja ponasanja potrosaca. Cilj proizvodaCa, samih potroSaca i1 cjelokupnog
drustva jesu zadovoljavanje potroSaCevih potreba, jer u tom sluc¢aju dolazi do ostvarenja
koristi kod svih strana.

Etnocentrizam se moze promatrati kao kulturoloski i psiholoski ¢imbenik
ponasanja potrosaca. Etnocentrizam spada u kulturoloske determinante koje utjeCu na
potrosacko ponasanje, a hoce 1li se pojedinac ponasati etnocentri¢no ili ne¢e ovisi 0
njegovim osobinama li¢nosti.

Potrosa¢i ponekada nesvjesno djeluju diskriminirajuée u odnosu na strane
proizvode S§to ukazuje na njihovo etnocentricno ponaSanje. Sklonost etnocentri¢nih
potrosaca proizvodima domaceg porijekla potvrdila su mnoga istrazivanja u
medunarodnom marketing okruzju. Ve¢i nivo potrosackog etnocentrizma javlja se kod
seoskog stanovniStva 1 kod starijih ispitanika, $to pokazuju rezultati u gotovo svim
istrazivanjima ovog tipa. PotroSacki etnocentrizam ne moze se smatrati ravnomjerno
rasporedenim kao obiljezje populacije. Takoder, mjerenje potroSacko etnocentrizma odnosi
se na reakcije izrazene kroz vrednovanje proizvoda i/ili namjeru kupnje, dok su
istrazivanja koja dovode u vezu potroSacki etnocentrizam sa stvarnim kupovnim
ponasanjem vrlo rijetka.

Put za probijanje domacih proizvoda na trziSte podrazumijeva upoznavanje
potreba i zelja potrosaca, ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje u kupovini i potroSackog
ponasanja prilikom odluke o kupnji.

Doprinos ovog rada nalazi se u utvrdivanju utjecaja demografskih obiljezja na
tendenciju potroSackog etnocentrizma na podrucju Republike Hrvatske. Jedno od
ogranicenja rada je u odabiru uzorka.

Rezultat dobiveni provedenim istraZivanjem opcenito sugeriraju naglaSenu
etnocentri¢nost starijeg stanovnistva $to je 1 u skladu s drugim provedenim istrazivanjima.
U prilog ovakvim rezultatima ide i ¢injenica da je istraZzivanje provedeno na podrucju

manje sredine Sto je takoder u pozitivnoj vezi s potroSackim etnocentrizmom te
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obrazovnom strukturom stanovnistva. Naime, poznato je da je niZe obrazovanje takoder u
pozitivnoj vezi s potrosackim etnocentrizmom, a uzorak nad kojim je ispitivanje provedeno
uglavnom je sa zavrSenom srednjom ili osnovnom Skolom.

Stariji potrosaci poklanjaju viSe paznje prilikom kupovine i upotrebe pojedinih
proizvoda koji su domaceg podrijetlo, ali isto tako su priblizno ravnomjernom spremni
kupiti inozemne proizvode. Prema dobivenim rezultatima moze se konstatirati da su stariji
potrosaci blago etnocentricni kad je rije¢ o neprehrambenim proizvodima. Razlog za
ovakvu odluku moze biti 1 nepostojanje domace industrije kad je rije¢ o navedenim
grupama proizvoda pa su potroSaci skloniji kupovini uvoznih proizvoda nego slabijim

alternativama iz domace industrije.
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ANKETNI UPITNIK

Postovani, molimo Vas da izdvojite par minuta i ispunite ovu anketu u svrhu istrazivanja
za zavr$ni rad. Svi odgovori su anonimni 1 biti ¢e koriSteni isklju¢ivo za svrhe istrazivanja.

Unaprijed hvala!

1. Spol
a) M
b) Z

2. Dob
a) 60-64
b) 65-69
c) 70-74
d) 75-79
e) 80+

3. Razina obrazovanja
a) NKV
b) Osnovna skola
¢) SSS
d) VSS
e) VSS

4. Trenutni status
a) Zaposlen
b) Nezaposlen
¢) Umirovljenik/ca

5. Mjesecni prihodi
a) do 1000 kn
b) od 1001 do 2000 kn
¢) od 2001 do 3000 kn
d) od 3001 do 4000 kn
e) od 4001 do 5000 kn
f) viSe od 5001 kn
g) Bez primanja

6. Mjesto stanovanja
a) Grad
b) Mjesto
c) Selo
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Ocijenite vaznost zemlje podrijetla za odredene proizvode.

Nije mi Uglavnom | Ne mogu se | Uglavnom | Jako mi je
vazna mi nije odluciti mi je vazna vazna
zemlja vazna zemlja

podrijetla podrijetla
7. | Hrana i pice 1 2 3 5
8. | Odjeca i1 obuca 1 2 3 5
9. | Telekomunikacijs 1 2 3 5
ki aparati
10} Kucanski aparati 1 2 3 5

11. Prilikom kupnje proizvoda gledam (moguce je ponuditi viSestruki odgovor):

a) Kyvalitetu

b) Cijenu

c) Zemlju podrijetla

d) Prakti¢nost

e) Ekolosku osvijestenost proizvodaca

U tablici su ponudene tvrdnje. Oznadite svaku tvrdnju s ocjenom, gdje je 1 — uopée se ne

slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 —uglavnom se

slazem, 5 — potpuno se slazem.

12| Kupovati inozemne proizvode nije tradicija. 4 |5

13] Nije u redu kupovati inozemne proizvode jer zbog toga gradani 4 |5
Hrvatske gube posao.

14| Treba kupovati proizvode proizvedene u nasoj zemlji umjesto da 4 |5
dopustamo da se druge zemlje bogate na nas racun.

15| Koli¢inu uvezenih proizvoda treba ograniciti. 4 |5

16| Strancima ne treba dopustiti da plasiraju robu na nasa trzista. 4 |5

17| Inozemne proizvode treba visoko oporezivati kako bi se smanjilo 4 |5
njihovo prisustvo u zemlji.

18| Hrvatski potrosaci koji kupuju inozemne proizvode odgovorni su 4 |5
Sto njihovi sunarodnjaci iz Hrvatske ostaju bez posla.
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