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SAZETAK

PotroSacki etnocentrizam je pojam koji je izveden iz osnovnog psihosocioloskog pojma
etnocentrizam. Etnocentrizam se odnosi na sklonost medu osobama da se razlikuju medu
razli¢itim grupama i gledaju na vlastitu grupu kao na superiorniju. Potrosacki etnocentrizam
je kljucni faktor koji uti¢e na to da li potrosaci biraju domace proizvode u odnosu na strane
proizvode. Konkretno, potrosacki etnocentrizam uti¢e na spremnost potrosaca da kupuju
uvoznu robu. Cilj ovog istrazivanja jeste ispititati prirodu veze izmedu niza faktora -
kolektivizma/individualizma, konzervatizma, patriotizma, te otvorenosti prema drugim
kulturama - kao nezavisnih varijabli i etnocentrizma kao zavisne varijable, medu
potrosaima u Kantonu Sarajevo. Istrazivanje je usmjereno na utvrdivanje postojanja
pozitivnih ili negativnih uticaja izmedu navedenih determinant i etnocentrizma, s ciljem
identificiranja koja od ovih nezavisnih varijabli pokazuje najznacajniji utjecaj na
etnocentri¢ne tendencije. Na osnovu rezultata istrazivanja, zakljuceno je da postoji negativan
statisticki znaCajan uticaj kulturne otvorenosti na etnocentri¢ne tendencije kod potrosaca,
kao 1 da postoji statisticki znacajan pozitivan uticaj patriotizma na etnocentricne tendencije
potroSaca. Kada su u pitanju druge varijable nije pronadena statisticki znacajna veza sa
potrosackim etnocentrizmom.

Kljucne rijeci: potrosacki etnocentrizam, kulturna otvorenost, patriotizam, konzervativizam
potroSaca, individualizam i kolektivizam.

ABSTRACT

Consumer ethnocentrism is a term derived from the basic psychosociological term
ethnocentrism. Ethnocentrism refers to the tendency among individuals to differentiate
between different groups and view their own group as superior. Consumer ethnocentrism is
a key factor influencing whether consumers choose domestic products over foreign products.
Specifically, consumer ethnocentrism affects consumers' willingness to buy imported goods.
The aim of this research is to examine the nature of the relationship between a number of
factors - collectivism/individualism, conservatism, patriotism, and openness to other cultures
- as independent variables and ethnocentrism as a dependent variable, among consumers in
Sarajevo Canton. The research is aimed at establishing the existence of positive or negative
influences between the mentioned determinants and ethnocentrism, with the aim of
identifying which of these independent variables shows the most significant influence on
ethnocentric tendencies. Based on the research results, it was concluded that there is a
statistically significant negative impact of cultural openness on consumer ethnocentric
tendencies, as well as a statistically significant positive impact of patriotism on consumer
ethnocentric tendencies. When it comes to other variables, no statistically significant
relationship with consumer ethnocentrism was found.

Keywords: consumer ethnocentrism, cultural openness, patriotism, consumer conservatism,
individualism and collectivism.
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1. UVOD

1.1. Predmet i problem istrazivanja

Od pada Berlinskog zida i raspada Sovjetskog Saveza koji je uslijedio, doslo je do relativnog
priblizavanja ekonomske ideologije u cijelom svijetu ¢ime je nastupila era liberalizacije 1
globalizacije. Ove su promjene pridonijele stopi rasta svjetske trgovine koja je od sredine
1950. godine bila veca od stope rasta svjetskog bruto nacionalnog provizoda (BNP). Ubrzani
tempo liberalizacije 1 globalizacije u posljednje dvije decenije omogucili su put ka otvaranju
trziSta Sirom svijeta. Ukidanjem carinskih 1 necarinskih trgovinskih barijera, firme su sve
viSe pocele da pokazuju interesovanje na stranim trziStima. Brojne multinacionalne
kompanije su ve¢ uspostavile svoje proizvodne i marketin§ke baze u ovim ekonomijama, a
mnoge druge su imale planove za Sirenje na ova trzista (Porter, 1986).

Iako su prisustvom liberalizacije i1 globalizacije carinske barijere znatno smanjene
posljednjih godina, necarinske barijere su i1 dalje postojale. S obzirom na Sirok obim
necarinskih barijera, neki autori poput Jeannet i Hennesy (1995) tvrde da se svaka prepreka
medunarodnoj trgovini (osim sluzbenih carina) moze definisati kao necarinska barijera.

“’potrosacki etnocentrizam”. PotroSacki etnocentrizam ukazuje na opstu sklonost kupaca da
izbjegavaju sve uvezene proizvode bez obzira na cijenu ili kvalitetu zbog nacionalnih
razloga.

Izvorno, etnocentrizam je socioloski koncept, koji je uveo Sumner (1906) u sociolosku
naucnu literature poc¢etkom 20. stolje¢a kao psiholoski pojam, a definisao ga je kao “’pogled
na stvari u kojem je vlastita grupa srediSte svega, a sve ostale pojedince ta grupa prosuduje,
rangira 1 ocjenjuje na osnovu toga”.

Prema navodima Birgelena, Wetzelsa i Ruytera (1998), etnocentrizam predstavlja inferioran
pogled na sve druge skupine, iskljucujuéi vlastitu skupinu i sve njene clanove. Takva pojava
moze biti prisutna u mnogim razli¢itim aspektima svakodnevnog Zivota, u politici 1
drustvenom zivotu. Kao slu¢aj iz svakodnevnog Zivota u kojoj je etnocentrizam imao 1o§
utjecaj, navode bivSu Jugoslaviju. Prema njihovim tvrdnjama u ovom ¢lanku, potrosaci suu
tada bivSoj Jugoslaviji vrlo nerado koristili bilo kakve usluge koje su pruzale strane
kompanije, zbog bojazni da bi to moglo naStetiti domacoj ekonomiji. PotroSacka
etnoentri¢nost je fenomen koji utjee na ponasanje potrosaca, te zbog toga ima vrlo vaznu
marketinSku ulogu, te u¢inak na kompanije koje posluju na medunarodnim trzistima.

PotroSacki etnocentrizam je pojam koji je izveden iz osnovnog psihosocioloskog pojma
etnocentrizam. Etnocentrizam se odnosi na sklonost medu osobama da se razlikuju medu
razliitim grupama i gledaju na vlastitu grupu kao na fokalnu grupu (Sharma et al., 1995;
Jain 1 Jain, 2010). Konkretnije, etnocentricne osobe gledaju na ekonomske, politicke 1



drustvene dogadaje iz perspektive svoje grupe, svoj nacin zivota smatraju superiornijim od
nacina zivota svih drugih grupa, vjeruju da su druge grupe inferiorne, slabe i nepostene,
sumnjaju i preziru ¢lanove i artefakte drugih grupa (Sharma et al., 1995). Takav stav, kada
ga ispoljavaju osobe u kontekstu aktivnosti vezanih za potrosnju naziva se potrosackim
etnocentrizmom.

Kako navode Nani¢ i Pali¢ (2017), koncept potrosackog etnocentrizma odnosi se na
tendenciju potrosaca da imaju negativan stav prema uvoznim proizvodima, daju¢i prednost
domacim. Etnocentri¢ni potrosaci preferiraju domace proizvode i kritiziraju one koji kupuju
uvozne. Zanimanje za stavove potroSata prema domacéim naspram stranih proizvoda
povecalo se medu istraziva¢ima ponasanja potrosaca. Prejudicirani pogledi na proizvode na
temelju njihove zemlje porijekla predstavljaju znacajan izazov za istrazivace u podrucju
medunarodnog marketinga i potrosackog ponasanja. Razina potroSackog etnocentrizma je
povezana s razvojem domaceg preduzetniStva.

Predmet istrazivanja mog rada je analiza utjecaja socio-psiholoskih faktora
(kolektivizma/individualizma, konzervatizma, patriotizma i otvorenosti prema drugim
kulturama) na etnocentri¢ne stavove potrosaca u Kantonu Sarajevo.

Istrazivanje ¢e se usmjeriti na razumijevanje kako razliciti socio-psiholoski faktori doprinose
razvoju 1 manifestaciji etnocentricnog ponaSanja medu potroSa¢ima u specificnom
geografskom 1 kulturnom kontekstu Kantona Sarajevo.

Socio-psiholoski faktori koji utjecu na etnocentrizam su:

e otvorenost ka drugim kulturama,
e patriotizam,
e konzervatizam,

e kolektivizam/individualizam.

Kulturna otvorenost se definiSe kao sklonost pojedinca za interakciju s osobama iz razli¢itih
kultura, te iskustvo i1 upoznavanje s kulturnim artefaktima tih kultura, prema istrazivanju
Sharme et al. iz 1995. godine. Studije koje su identifikovale negativan odnos izmedu
kulturne otvorenosti i potrosackog etnocentrizma, kao $to su one od Shimp i Sharma (1987)
1 Howard (1989), temelje se na opéeprihvacenom misljenju da interkulturalne interakcije 1
mogucnosti za putovanja mogu prosiriti vidike pojedinca.

Patriotizam se opisuje kao duboko osjecanje privrzenosti i odanosti vlastitoj drzavi, bez
nuznog neprijateljstva prema drugim drZzavama, kako navode Balabanis ef al. (2001). Zbog
te ljubavi 1 odanosti, patriotski nastrojene osobe Cesto preferiraju proizvode i artefakte iz
svoje zemlje. RazliCite studije su pokazale da postoji direktna veza izmedu patriotizma 1i
tendencije potrosackog etnocentrizma, medu kojima su istrazivanja Hana (1988), Sharma et
al. (1995), te Kleina 1 Ettensona (1999).



Kada govorimo o konzervatizmu, ljudi Cesto teze oCuvanju i poStovanju tradicionalnih
obrazaca, obiCaja i druStvenih struktura koje su se dokazale tokom vremena. Osobe s
konzervativnim uvjerenjima pokazuju znatnu otpornost na promjene, a duboko ukorijenjeni
konzervativizam se manifestuje kroz razli¢ite aspekte poput vjerske netrpeljivosti, strogog
pridrzavanja pravila, teznji ka kaznjavanju i antihedonistickim stavovima, kako isticu
Sharma et al. (1995) i Shankarmahesh (2006).

Kolektivisti ¢esto stavljaju ciljeve svoje grupe ispred osobnih ambicija, teze¢i da svoje
postupke usklade s potrebama i dobrobiti Sire zajednice ili drustva. Ova sklonost ka grupnom
razmiSljanju i odgovornosti prema drustvenim uslovima ¢ini ih sklonijima etnocentri¢nom
ponasanju u potrosnji, favorizuju¢i domace proizvode i pokazujuéi vecu etnocentricnu
tendenciju u odnosu na one s individualistickim pristupom, navodi Jain (2003).

S druge strane, individualisti, koji drustvo vide kao sredstvo za ostvarivanje li¢nih ciljeva,
karakteriSu otvorenost uma i autonomija. Ova predispozicija prema autonomiji i kritickoj
samorefleksiji, kako navodi Strutton et al. (1994), dovodi do toga da Amerikanci pristupaju
domacdim proizvodima na posten i kriticki nacéin, ocjenjujuéi ih na osnovu zasluga, a ne
nacionalnog porijekla. Ovaj stav je u skladu s izvjeStajem Ettensona et al. (1988), koji
ukazuje na to da velike promotivne kampanje poput "Made in USA", unato¢ znacajnim
finansijskim ulaganjima i ogromnoj prisutnosti u medijima, imaju ogranicen uticaj na veéinu
Amerikanaca koji preferiraju proizvode zasnovane na kvaliteti 1 vrijednosti.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Cilj ovog istrazivanja jeste ispititati prirodu veze izmedu niza faktora -
kolektivizma/individualizma, konzervatizma, patriotizma, te otvorenosti prema drugim
kulturama - kao nezavisnih varijabli 1 etnocentrizma kao zavisne varijable, medu
potroSacima u Kantonu Sarajevo.

Istrazivanje je usmjereno na utvrdivanje postojanja pozitivnih ili negativnih uticaja izmedu
navedenih determinant i etnocentrizma, s ciljem identificiranja koja od ovih nezavisnih
varijabli pokazuje najznacajniji utjecaj na etnocentricne tendencije.

1.3. Hipoteze istrazivanja

U skladu sa ciljem istrazivanja, postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Kulturna otvorenost negativno utice na potrosacke etnocentricne tendencije.
H2: Patriotizam pozitivno utice na potrosacke etnocentri¢ne tendencije.

H3: Konzervatizam pozitivno uti¢e na potroSacke etnocentri¢ne tendencije.

H4: Kolektivizam pozitivno utice na potrosacke etnocentri¢ne tendencije.



HS5: Individualizam negativno utice na potrosacke etnocentri¢ne tendencije.

1.4. Metodoloski okvir istraZivanja

Empirijski dio istrazivanja podrazumijeva prikupljanje primarnih podataka koje ¢e biti
obavljeno metodom ispitivanja uz primjenu upitnika. Upitnik ¢e ukljucivati niz stavki na
koje ¢e ispitanici odgovarati koriste¢i Likertovu skalu, koja se proteze od 'U potpunosti se
ne slazem' do 'U potpunosti se slazem', ¢ime se omoguéava kvantitativna evaluacija njihovih
stavova 1 percepcija. Ovaj pristup koristit ¢¢ CETSCALE za mjerenje etnocentri¢nih
tendencija.

U vedini slucajeva za mjerenje varijabli koristit ¢e se Likertove ljestvice, koje su adaptirane
iz prethodnih istrazivanja. Skala koja mjeri nivo patriotizma potrosaca prilagodena je iz rada
Lanza i Loeba (1998). Druga socio-psiholoska varijabla, kulturna otvorenost, izmjerena je
kroz prilagodbu ljestvica Caligiurija, Jacobsa i Farra (2000), De Ruytera, Birgelena i
Wetzelsa (1998), te Sharme et al. (1995). Hui (1988) je predlozio i potvrdio ljestvicu za
ispitivanje kolektivizma i individualizma u Americi i Hong Kongu. Schwartz (1994) je
koristio ljestvicu kojom je mjerio stavove prema tradiciji, drus§tvenom poretku, vjeri i
nacionalnoj sigurnosti, a koja ¢e se koristiti u ovom radu.

S obzirom da se u ovom magistarskom radu fokusiram na predvidanje etnocentri¢nih
tendencija na temelju nezavisnih varijabli bez namjere da testiram sloZene medijacijske
efekte, regresijska analiza bi mogla biti adekvatna metoda istraZivanja. Regresijska analiza
bi mi omoguc¢ila identifikaciju 1 kvantifikaciju odnosa (dala bi mi moguénost utvrditi smjer
1 snagu veze izmedu nezavisnih varijabli 1 etnocentrizma. Pored toga, regresijska analiza bi
mi omogucila procjenu uticaja pojedinacnih prediktora, te analiza omogucava da procijenim
koliko svaka nezavisna varijabla doprinosi varijabilnosti etnocentrizma, kontroliSuci ostale
varijable.

1.5. Struktura rada

U prva dva poglavlja mog rada, govorit ¢u o opéim odrednicama etnocentrizma 1
potrosackog etnocentrizma, te navesti kako ih definiSu razliciti autori, te da li smatraju da su
etnocentri¢ne tendencije jednog potroSaca dobre ili ipak loSe za gospodarstvo jedne zemlje.

Nedavna finansijska kriza je naglasila kako lokalna gospodarstva, vlade, organizacije 1
pojedinci pokazuju otpornost kada se suocavaju s izazovima uvoza i strane konkurencije. U
ovom kontekstu, inicijative poput kampanja "Kupuj domace", pokrenute Sirom svijeta u
zemljama kao §to su Vijetnam, JuZna Afrika, Indonezija, Australija, i Sjedinjene Americke
Drzave, ciljale su na ograni¢avanje uvoza, zastitu domacih radnih mjesta, poboljSanje
trgovinskog bilansa, i oCuvanje nacionalnih identiteta. Ove mjere su usvojene unato¢
upozorenjima medunarodnih organizacija o potencijalnim negativnim ucincima koje mogu
imati na globalnu trgovinu, navodi Shankarmahesh (2010).



U poglavlju o dimenzijama potrosackog etnocentrizma, objasnit ¢u svih pet dimenzija
zasebno jer navedene dimenzije pruzaju novi uvid u kako i zaSto potrosaci preferiraju
domace proizvode u odnosu na strane, ¢ime doprinose Sirem razumijevanju etnocentrizma u
kontekstu potrosnje.

Naslov koji se odnosi na faktore potrosackog etnocentrizma objasnit ¢e svaki faktor zasebno
(koji je naveden u sadrzaju), stavljajuci akcenat 1 opSirnije objasnjenje na socio-psiholoske
faktore, koji su za ovaj rad od interesa.

1.6. Ocekivani doprinos

Ocekivani doprinos rada ogleda se u nekoliko kljucnih aspekata. Prvo, radom se teze
identificirati klju¢ne determinante etnocentrizma medu potrosac¢ima u Kantonu Sarajevo. To
bi trebalo omoguciti dublje razumijevanje lokalnih potrosackih tendencija i preferencija,
¢ime se olakSava usmjeravanje buducih istrazivanja i razvoja trziSnih strategija. Drugo, rad
pruza procjenu utjecaja razli¢itih socio-psiholoskih faktora poput
kolektivizma/individualizma, konzervatizma, patriotizma 1 otvorenosti prema drugim
kulturama na etnocentri¢ne tendencije. Ovime se doprinosi bogatijem razumijevanju na¢ina
na koji kultura utjee na potrosacko ponasanje i omogucéuje se razvoj ucinkovitijih
marketinSkih pristupa. Tre¢i doprinos rada je uvid u specifi€ne lokalne uvjete 1 kulturalne
dinamike koje utjeCu na potroSacke stavove prema domacim i stranim proizvodima, Sto
doprinosi boljem razumijevanju dinamike lokalnog trzista. Kroz razvoj preporuka za
marketinSke stru¢njake 1 kompanije koje ciljaju na trziSte Kantona Sarajevo, rad tezi
optimizaciji marketinSkih strategija u skladu s lokalnim potroSackim vrijednostima i
ocekivanjima. To omogucuje kompanijama da bolje komuniciraju s potrosa¢ima, razvijaju
proizvode 1 usluge koje odgovaraju lokalnim potrebama te na taj nacin jacaju svoju trziSnu
poziciju. Na samom kraju, rad promice vaznost medukulturalnog razumijevanja i tolerancije
u kreiranju marketinskih poruka koje poStuju 1 valoriziraju kulturnu raznolikost 1 identitet.
Takav pristup ne samo da doprinosi izgradnji mostova medu kulturama ve¢ 1 potiCe stvaranje
inkluzivnijih 1 u€inkovitijih marketinSkih kampanja. Ocekuje se da ¢e ovaj sveobuhvatni
pristup potaknuti bolju interakciju izmedu potroSaca 1 brendova te promovirati ve¢u kulturnu
senzitivnost u globalnom poslovnom okruzenju.

2. POTROSACKI ETNOCENTRIZAM

2.1. Pojam i razvoj potrosackog etnocentrizma

PotroSacki etnocentrizam, kao 1 mnoge fundamentalne ideje, bio je predmet znacajne
konceptualne konfuzije. Definiran je na toliko razlicitih nacina da je njegovo pravo znacenje
postalo nejasno. Na primjer, Tajfel (1983) je etnocentrizam posmatrao kao sveobuhvatni
koncept koji ukljutuje razne druge ideje. Sirok spektar tema obuhvacenih pojmom
etnocentrizam postavlja pitanja o njegovoj korisnosti i da li ga uopce treba koristiti.



Heaven, Rajab i Ray (1985) raspravljali su o "nekorisnosti koncepta etnocentrizma", a
dovedena je u pitanje sposobnost da se izvuku smisleni zakljucci iz opseznog istrazivanja
etnocentrizma. Kao rezultat toga, uprkos njegovoj kontinuiranoj upotrebi i proucavanju u
psihologiji, postoji mali konsenzus o tome $ta etnocentrizam zaista jeste, pri ¢emu se
teoreticari 1 istrazivaci ¢esto fokusiraju na veoma razli¢ite osnovne fenomene.

Prema tome, etnocentrizam je gotovo univerzalan sindrom kojeg karakteriziraju
diskriminatorni stavovi i ponasanja. Ovi stavovi uklju¢uju gledanje na sopstvenu grupu
(unutar grupe) kao na superiornu, percepciju sopstvenih vrijednosti kao univerzalnih, a na
spoljne grupe kao na inferiorne i prezirane. Etnocentri¢na ponasanja ukljucuju kooperativne
interakcije unutar grupe i nedostatak saradnje sa vanjskim grupama. Ova ponasanja se ¢esto
zasnivaju na grupnim granicama definisanim uoc¢ljivim osobinama (npr. jezikom, fizickim
karakteristikama ili religijom) koje se vide kao indikatori zajednickog porijekla. Osim toga,
navedeno etnocentricno ponaSanje Cesto ima snazan teritorijalni aspekt (Hammond i
Axelrod, 2006).

Iako se o etnocentrizmu najcesce govori u kontekstu etni¢kih ponasanja i stavova, on se ne
odnosi samo na velicanje vlastite etnicke grupe. Moze se primijeniti i na Sire grupe kojima
pojedinac pripada. Kao rezultat toga, neki radije koriste opstije termine kao $to su tribalizam,
sociocentrizam ili grupni centrizam. U podru¢ju nacionalnih stavova, etnocentrizam se
ponekad izjednaCava sa nacionalizmom, Sovinizmom, etni¢ckim nacionalizmom, isklju¢ivom
nacionalnom privrzenoScu ili zatvorenim odnosom prema svijetu (Popadi¢, 2004).

Murdock (1931) je primijetio da etnocentrizam nije primjenjiv samo na "plemena 1 nacije",
ve¢ se otkriva u svim vrstama druStvenih grupa, razvijajuéi se u porodi¢ni ponos,
podijeljenost, vjerske predrasude, rasnu diskriminaciju 1 patriotizam.

Kada je u pitanju historija etnocentrizma, Adorno et al. (1950) objavili su prvo sistematsko
naucno djelo o etnocentrizmu. Njihov rad je bio utemeljen na nacionalistickim, faSistickim,
antisemitskim 1 antidemokratskim stavovima. Adorno je tvrdio da je nacionalizam oblik
etnocentrizma te da je etnocentrizam izraz autoritarizma, dok je autoritarizam pogreska u
osobnosti. Levinson (1998) je naglasavao da se etnocentrizam temelji na Cvrstim 1
univerzalnim razlikama izmedu "nas" 1 "njih", $to ukljucuje stereotipne, negativne percepcije
1 neprijateljska stajaliSta prema pripadnicima "njihove" grupe. Adornova klju¢na tvrdnja bila
je da su predrasude koje bijelci imaju prema manjinama i etnickim grupama povezane s
op¢im osobinskim profilom. Osim konceptualizacije etnocentrizma, Adorno je posvetio
puno vremena i truda izradi i validaciji "E" skale, koja mjeri razinu etnocentrizma.

Istrazivanja Taylora i1 Jaggia iz 1974. godine rezultirala su uvodenjem koncepta
etnocentri¢ne atribucijske sklonosti. Po njihovom miSljenju, etnocentricni pojedinci
pripisuju unutraS$nje uzroke pozitivhom ponasanju ¢lanova svoje grupe, dok za negativno
ponasanje istih ljudi navode vanjske uzroke.



Neuliep et al. 2005. godine predlozili su modernu konceptualizaciju etnocentrizma,
zagovarajuci glediste prema kojem etnocentrizam ne bi trebao biti viden kao defekt li¢nosti,
nego kao fenomen koji varira duz kontinuuma, pri ¢emu su svi ljudi do neke mjere
etnocentri¢ni. Hofstede je 1991. naglasio da je etnocentrizam za ljude ono Sto je
egocentrizam za pojedinca, sugeriraju¢i da su ljudi od rodenja prirodno egocentri¢ni, ali
kako odrastaju razvijaju svijest o drugima, postajué¢i dio Sire zajednice, Sto ih Cini
kultiviranim i etnocentri¢nim.

Neuliep 1 McCroskey 1997. istakli su da etnocentrizam moze biti opisan, a ne nuzno
pogrdan. Na jednom kraju spektra etnocentrizma, on moze imati korisnu funkciju, posebno
kada je centralna grupa suocena sa stvarnom ili percipiranom prijetnjom, sluze¢i kao temelj
za patriotizam i volju za zrtvovanje za tu grupu. Na suprotnom kraju, sklonost ljudi da
smatraju svoj nacin jedinim ispravnim moze biti opasna i dovesti do patoloskih oblika
etnocentrizma.

Vec¢ina medukulturnih istrazivaca slaze se da je ljudska komunikacija puna kulturnih smetnji
koje ometaju prijenos informacija i da etnocentrizam vodi ka samodijalogu gdje sudionici
koriste vlastite kulturne norme za ocjenjivanje i komunikaciju s drugima. Ud¢inci
etnocentrizma vidljivi su u svakom drustvenom kontekstu, uklju¢uju¢i meduljudske, grupne
1 organizacijske okoline gdje osobe iz razli¢itih kulturnih okruzenja komuniciraju
(Hammond 1 Axelrod, 2006).

Danas se etnocentrizam smatra psiho-socioloskim konceptom koji je relevantan na
individualnim 1 drustvenim ili kulturnim nivoima. Shimp (1984) je redefinisao ovaj koncept
kako bi ga prilagodio istrazivanju potroSackog ponasanja, pokusavajuci ukljuciti ¢injenicu
da neki potrosaci vjeruju kako je pogreSno kupovati strane proizvode jer to Steti nacionalnoj
ekonomiji, dovodi do nezaposlenosti i kako, iznad svega, nije patriotski.

Ova percepcija se Cesto temelji na emotivnim 1 drustvenim faktorima koji oblikuju odnos
potrosaca prema domacim i stranim proizvodima. Upravo zbog toga, potroSacko ponaSanje
pod uticajem etnocentrizma postaje kljuéni element u kreiranju poslovnih strategija
kompanija. Ove komercijalne strategije u etnocentrizmu, koje koriste razli¢ite kompanije
dobivaju poseban znaCaj 1, sa stanovniStva marketinga, potrosa¢i su centralna srz
komercijalizacije proizvoda. Bez poznavanja njihovog ponaSanja, rizicno je predlagati
radnje koje bi mogle postati adekvatne komercijalne moguénosti. Upravo su samo neki od
elemenata koji utjeCu na ponaSanje potroSaca njegova etnocentricna tendencija kao
univerzalna manifestacija preferencije proizvoda unutar geografskog podrucja.

Etnocentri¢ne tendencije ne zavise isklju¢ivo od ekonomskih faktora, ve¢ su duboko
ukorijenjene u druStvenim i kulturnim uticajima, $to otezava jednostavne strategije koje ne
uzimaju u obzir ove sloZzene dinamike. Obi¢no se smatra da etnocentrizam zahtijeva znacajne
kognitivne sposobnosti kod pojedinaca i smatra se da je oblikovano slozenim kulturnim i
drustvenim uticajima. lako ovi faktori svakako doprinose etnocentricnom ponasanju,
opsezni empirijski dokazi iz psihologije ukazuju na snaznu individualnu predispoziciju



prema pristrasnosti unutar grupe, vidljivu ¢ak i uz minimalnu spoznaju i apstraktni drustveni
doprinos. Na primjer, laboratorijski eksperimenti pokazuju da se favorizovanje unutar grupe
moze lako pokrenuti trivijalnim ili proizvoljnim grupnim razlikama. Osim toga, ponasanja
koja favorizuju grupe su Siroko rasprostranjena, ¢ak i kada izazivaju licne troSkove ili
nemaju prilike za reciprocitet ili direktni li¢ni interes (Hammond i Axelrod, 2006).

Paralelno s ovim praksama, prethodna istrazivanja (Siamagka i Balabanis, 2015) su pokazala
da mnogi potrosaci preferiraju domace proizvode u odnosu na strane, ¢ak i kada domaci
proizvodi imaju nizu kvalitetu ili su skuplji, Sto se pripisuje fenomenu potroSackog
etnocentrizma. Ova studija kriticki ispituje postojeée konceptualizacije potrosackog
etnocentrizma i predlaze njegovo prosirenje kako bi se bolje razumjeli razlozi iza ovakvih
preferencija. Utvrdeno je da je potrosacki etnocentrizam viSedimenzionalni konstrukt koji
ukljucuje dimenzije kao S$to su prosocijalnost, kognicija, nesigurnost, refleksivnost i
navikavanje. Empirijski dokazi iz Ujedinjenog Kraljevstva i Sjedinjenih Drzava podrzavaju
prosireni mjerni instrument, pokazuju¢i da on bolje predvida preferencije potrosaca prema
lokalnim markama u odnosu na strane robne marke.

2.2. Koncept potrosackog etnocentrizma

Koncept potroSackog etnocentrizma ima duboke korijene u sociolosSkoj teoriji
etnocentrizma, koju je William G. Sumner prvi put definisao 1906. godine kao tendenciju
da se vlastita grupa smatra centrom svega, pri ¢emu se sve druge grupe ocjenjuju u odnosu
na nju. Sumner je istaknuo osjecaj superiornosti i ponosa vlastite grupe te percepciju
inferiornosti drugih grupa kao klju¢ne karakteristike etnocentrizma.

Prema tome, porijeklo konstrukta potrosacki etnocentrizam moze se pratiti od Sumnerovog
rada (1906), koji je uveo etnocentrizam kao opsti konstrukt koji odrazava pogled na stvari u
kojima je necija sopstvena grupa centar svega, 1 svi ostali se skaliraju 1 ocjenjuju u odnosu
na nju. Sumnerova koncepcija etnocentrizma zasniva se na formiranju osjecaja ,,mi-grupa‘,
pri ¢emu je unutar-grupa srediSnja tacka i sve van grupe se ocjenjuju u odnosu na nju.
Sumner je naglasio dihotomnu strukturu etnocentrizma: nepovoljan stav prema vanjskim
grupama 1 povoljan odnos prema in-grupama. Grupe unutar grupa odreduju standard
prosudivanja drugih grupa i spremnost da se s njima druze.

Kasnije, Adorno et al. (1950) prosirili su koncept etnocentrizma povezujuéi ga s
autoritarnom li€noS¢u 1 predstavili skalu za mjerenje etnocentrizma. Teorija autoritarne
liénosti, temeljena na Frojdovoj psihoanalitickoj teoriji, naglaSava ulogu ranih djetinjstva 1
iskustava u oblikovanju li¢nosti, sugerirajui da je etnocentrizam duboko usadena crta
licnosti.

LeVine i Campbell (1972) doprinijeli su teoriji etnocentrizma uvodeéi perspektivu da je
etnocentrizam podstaknut drustvenim faktorima i konkurencijom medu grupama za oskudne
resurse, Sto je poznato kao teorija realisticnih grupnih sukoba. Ova perspektiva sugerira da



je etnocentrizam odgovor na percepirane prijetnje ekonomskim i drugim resursima, kao $to
su poslovi.

Krajem 1980-ih, Shimp i Sharma (1987) prosirili su opéu ideju etnocentrizma na podrucje
ponaSanja potrosaca, te su skovali termin “potrosacki etnocentrizam”. Definisali su to kao
uvjerenje potrosaca da je kupovina stranih proizvoda neprikladna i nepatriotska jer Steti
domacoj ekonomiji i uzrokuje gubitak radnih mjesta. Za etnocentri¢ne potrosace strane
proizvode gledaju s prezirom, dok neetnocentri¢ni potrosaci ocjenjuju proizvode na osnovu
vlastitih zasluga bez obzira na njihovo porijeklo.

Potrosacki etnocentrizam ima funkcionalnu ulogu pruzajuéi pojedincima osjecaj identiteta i
pripadnosti, usmjeravajuc¢i ih na ono $to se smatra prihvatljivim kupovnim ponasanjem
unutar njihove grupe. Shimp i Sharma (1987) su predlozili da je potroSacki etnocentrizam
karakteristika slicna osobini koja uti¢e na stavove i ponaSanja pojedinaca prema stranim i
domacim proizvodima. Razumijevanje kako etnocentrizam uti¢e na stavove potroSaca prema
uvezenoj robi moze pomoé¢i u razvoju ucinkovitijih marketinskih strategija za takve
proizvode.

Nedavna longitudinalna istrazivanja podrzavaju ideju da etnocentrizam predstavlja trajnu
osobinu li¢nosti koja nije iskljucivo rezultat drustvenih faktora, kao Sto su veli¢ina i blizina
vlastite grupe ili etnicka raznolikost unutar druStva (Hooghe, Reeskens i1 Stolle, 2007). Ova
trajna osobina li¢nosti oslikava se ne samo u drustvenim odnosima, ve¢ 1 u svakodnevnim
odlukama, ukljucuju¢i ekonomske 1 potroSacke izbore. Upravo u ovom kontekstu,
etnocentrizam prelazi iz domena opStih druStvenih stavova u sferu potroSackog ponasanja.

PotroSacki etnocentrizam prenosi ovaj koncept na podrucje potroSackog ponasanja,
istrazuju¢i kako se osjeaji ponosa prema vlastitoj grupi i1 percepcija inferiornosti drugih
grupa manifestiraju kroz moralne brige 1 preferencije za domace u odnosu na strane
proizvode. Razumijevanje potroSackog etnocentrizma pomaze u objaSnjavanju zasto neki
potrosaci preferiraju domace proizvode 1 smatraju kupovinu stranih proizvoda kao moralno
ili ekonomski neprihvatljivu, ¢ime se odrazava dublji sloj identiteta 1 pripadnosti.

Dakle, potroSacki etnocentrizam je klju¢ni faktor koji uti¢e na to da i potroSaci biraju
domace proizvode u odnosu na strane proizvode. Konkretno, potrosacki etnocentrizam utice
na spremnost potrosaca da kupuju uvoznu robu. To odraZava tendenciju kupaca da odbiju
sve strane proizvode, bez obzira na njihovu cijenu ili kvalitet, zbog nacionalisti¢kih osjecaja.
Istrazivanja opcéenito podrzavaju direktnu vezu izmedu potroSackog etnocentrizma i
negativnih stavova prema stranim proizvodima. Kao rezultat toga, etnocentrizam igra
kljuénu ulogu u medunarodnom marketingu, potencijalno sluze¢i kao znacajna prepreka
kompanijama koje pokuSavaju da udu na strana trziSta (Karoui i Khemakem, 2019).

Kada je u pitanju definicija potroSackog etnocentrizma, Shimp i Sharma (1987) definisali su
potrosacki etnocentrizam kao “vjerovanje potrosaca o prikladnosti, zapravo moralnosti
kupovine proizvoda stranih proizvodaca”. PotroSa¢i visokog etnocentrizma smatraju



kupovinu stranih proizvoda nepatriotskim i amoralnim ¢inom jer Steti domacoj ekonomiji i
uzrokuje gubitak poslova kolegama.

Shimp i Sharma (1987) uveli su pojam potrosackog etnocentrizma, nadogradujuéi se na
Adornovu konceptualizaciju etnocentrizma kao crte licnosti. Oni su definirali potrosacki
etnocentrizam kao uvjerenje u moralnu ispravnost, pa ¢ak i obaveznost kupovine domaéih
proizvoda u odnosu na strane, smatraju¢i kupovinu uvoznih proizvoda nemoralnom i
nepatriotskom, te Stetnom za domacéu ekonomiju i uzrokom gubitka poslova. Ovo stajaliste
odrazava percepciju etnocentri¢nih potrosaca da su domaci proizvodi superiorni u odnosu
na strane alternative, odrazavaju¢i slicne stavove koje su izrazili LeVine i Campbell (1972)
o etnocentrizmu u §irem smislu.

Potrosacki etnocentrizam time pruza osjecaj pripadnosti grupi i usmjerava ponasanje
kupovine prema onome §to se smatra prikladnim ili neprikladnim, ukorijenjeno u dubokim
moralnim i socijalnim razmatranjima. Ovo se poklapa s misljenjem da su etnocentricni
osjecaji integralni dio ljudskih vrijednosti i da donosenje potrosackih odluka ukljucuje vazna
moralna razmatranja.

Zanimljivo je da Shimp i Sharma koriste termin "tendencija" umjesto "stav" kada opisuju
potrosacki etnocentrizam, impliciraju¢i time generaliziranu sklonost ka dosljednom
ponasanju prema stranim proizvodima. Kasnije definicije od strane Sharme, Shimpa i Shina
(1995) dodatno naglasavaju potroSacki etnocentrizam kao trajnu osobinu li¢nosti, slichu
drugim trajnim karakteristikama koje definiraju kako osoba reagira u razli¢itim situacijama.
Ovo razlikovanje izmedu tendencija 1 stavova je klju¢no, jer osobine li¢nosti nisu nuzno
evaluativne ili deskriptivne tendencije odgovora, §to ih ¢ini fundamentalnijim u odredivanju
ponasanja.

Ova razrada potroSackog etnocentrizma kao trajne osobine licnosti pomaZe u razumijevanju
za$to neki potrosaci pokazuju dosljednu preferenciju za domace proizvode, ¢ak 1 kada su
strani proizvodi sli¢ne kvalitete ili bolje cijene. To takoder objasnjava kako potroSacki
etnocentrizam moze igrati kljuénu ulogu u oblikovanju potroSackih trZiSta i marketing
strategija, posebno u kontekstima gdje su nacionalni identitet i lokalni ekonomski interesi
istaknuti.

Neetnocentri¢ni potroSaci, s druge strane, nemaju takvu pristrasnost. Oni radije smatraju da
se strani proizvodi ,,procjenjuju na osnovu vlastitih zasluga (kao $to su cijena, kvalitet i druge
zeljene karakteristike) bez obzira na to gdje su proizvedeni” (Shimp i Sharma, 1987). Takvi
potrosaci su otvoreniji za kupovinu stranih proizvoda, ocjenjujudi ih objektivno na osnovu
funkcionalnih karakteristika, $to ih ¢ini manje podloznim uticaju lokalnog identiteta. Ovo
pokazuje razliku izmedu potroSackog etnocentrizma i1 neutralnog pristupa prema kupovini,
gde kriterijumi poput cijene i kvaliteta dominiraju.

Sharma et al. (1995) i Rawwas, Rajendran i Wuehrer (1996) su pokazali da potrosacki
etnocentrizam moze dovesti do precjenjivanja specifi¢nih atributa i ukupnog kvaliteta
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domacih proizvoda i do potcjenjivanja stranih proizvoda. Medutim, prema Watsonu i
Wrightu (2000), ovi stavovi mogu konotirati ponaSanju potroSaca, ali im nisu ekvivalentni,
buduéi da su specifi¢ni za proizvod.

Shimp i Sharma (1987) su postulirali da potroSacki etnocentrizam moze dati objasnjenje
zaSto potrosaci preferiraju domace nad stranim proizvodima ¢ak i kada ne postoji o¢igledan
razlog za takvu sklonost (npr. kada su strani proizvodi boljeg kvaliteta ili jeftiniji). Postoji
mnogo faktora koji utiu na potrosaki etnocentrizam, a tip proizvoda sam po sebi je jedan
od njih.

Uz to, utvrdeno je da poluga potrosackog etnocentrizma varira medu kategorijama
proizvoda. Sharma, Shimp i Shin (1995), ukazali su da $to je kategorija proizvoda manje
vazna, to su vece etnocentricne tendencije i ponasanja potrosaca. Takode, Javalgi i Khare
(2005) su otkrili da je utjecaj potrosackog etnocentrizma na namjeru kupovine odredenog
proizvoda umjeren kada se ovaj proizvod percipira kao apsolutno neophodan. Ova
varijabilnost u etnocentri¢nim tendencijama ukazuje na to da percepcija vaznosti proizvoda
utice na odluku o kupovini, pa ¢e potrosaci biti skloniji izrazenijim etnocentri¢nim
preferencijama u kategorijama proizvoda koje smatraju manje bitnim.

Potrosacki etnocentrizam se smatrao jedinstvenim ekonomskim oblikom etnocentrizma koji
obuhvata uvjerenja potrosaca o prikladnosti 1 moralnosti kupovine proizvoda proizvedenih
u inostranstvu. PotroSacki etnocentrizam oznaava tendencije potroSaca da razlikuju
proizvode unutar grupe (domaca drzava) 1 izvan grupe (strane zemlje), te da izbjegavaju
kupovinu stranih proizvoda iz nacionalistickih razloga. lako neetnocentricni potroSaci
procjenjuju proizvode na temelju vlastitih zasluga s obzirom na cijenu, kvalitetu 1 druge
zeljene znacajke, etnocentricni potroSafi smatraju da je kupnja uvezenih proizvoda
neispravna zbog percepcije gubitaka za domace gospodarstvo (Shimp 1 Sharma, 1987).
Vazno je napomenuti da je 1 prije Shimpa 1 Sharme (1987) postojao niz istrazivanja koja su
mjerila op¢e raspoloZenje potroSaca prema kupovini stranih proizvoda.

Shimp 1 Sharma (1987) razradili su specificna svojstva potrosackog etnocentrizma. Prvo, to
je opca tendencija "in toto" za razliku od specificnog stava. To znaci da se tendencija odnosi
na opce stanje ili ponasanje u potpunosti, a ne na izolirane ili pojedinac¢ne slu¢ajeve. Drugo,
potrosacki etnocentrizam proizlazi iz percipirane brige za vlastitu zemlju i Stetnih ucinaka
koje uvoz moze donijeti sebi i sunarodnjacima. Trece, potrosacki etnocentrizam ima eticku
dimenziju jer se kupovina uvezene robe smatra nepatriotskom i ravnodusnom prema nevolji
sunarodnjaka koji su ostali bez posla. Cetvrto, neelasti¢an je u odnosu na cijenu ili druge
atribute povezane s proizvodom. Peto, pretpostavlja se da se potroSacki etnocentrizam
socijalizira tokom ranog djetinjstva kao i drugi obrasci ponasanja. Sesto, ukupni potrosacki
etnocentrizam u druStvenom sistemu smatra se skupom individualnih tendencija. Ova
konceptualizacija autora prilicno je pojednostavljena imajuéi na umu da zanemaruje
agregaciju na nekoliko srednjih razina (kao $to su organizacije i institucije) koje se javljaju
za bilo koji druStveni fenomen. Uprkos ovim specifi€nostima, postoji Sirok spektar

11



ponasSanja potroSaca koje moze oblikovati percepciju etnocentrizma i njegovu primjenu u
stvarnim kupovnim situacijama.

Proucavanje ponaSanja potrosaca, a posebno njihove interne percepcije i procesa odlucivanja
koji se Cesto nazivaju "crnom kutijom", predstavlja kljucéni element svih marketinskih
strategija poduzeca. Razli¢iti aspekti kao $to su tip, vrijeme, koli¢ina i lokacija kupovine
odredeni su brojnim faktorima ukljucujuci percepciju potrosaca, teznju ka samoaktualizaciji,
socijalni i kulturoloski kontekst, dobi, zivotnom ciklusu porodice, namjerama, uvjerenjima,
sistemu vrijednosti, motivaciji, osobnim karakteristikama, te pripadnosti odredenoj
socijalnoj klasi. Ti faktori mogu biti i vanjski i unutarnji (Khan, 2006).

Koncept etnocentrizma je od proslosti pa do danas prepoznat kao sveprisutna karakteristika
razlic¢itih drustvenih grupa, ukljucujuéi porodice, vjerske grupe i nacije. Etnocentrizam
karakterizira snazan ponos unutar grupe uparen s prezirom prema vanjskim grupama, koji
se moze manifestirati u razli¢itim oblicima kao §to su tribalizam, rasizam ili nacionalizam.
Neki ga vide kao fundamentalni aspekt ljudske prirode i medugrupnih odnosa.

Potrosacki etnocentrizam specifi¢na je manifestacija etnocentrizma u kontekstu ponasanja
potrosaca. Etnocentrizam odrazava uvjerenje da je kupovina stranih proizvoda moralno
pogresna jer Steti domacoj ekonomiji i podrzava gubitak radnih mjesta u vlastitoj zemlji. Za
razliku od opc¢ih potroSackih predrasuda, potrosacki etnocentrizam je ukorijenjen u
nacionalistickim osjecajima i nije pod uticajem atributa proizvoda kao §to su cijena ili
kvalitet. Dok se potroSacki etnocentrizam cesto mijeSa sa pristrasnoS¢u prema zemlji
porijekla, koja se odnosi na percipirani kvalitet proizvoda na osnovu njihovog porijekla,
potroSacki etnocentrizam je viSe fokusiran na normativne 1 afektivne aspekte izbjegavanja
stranih proizvoda zbog osjecaja nacionalne lojalnosti 1 patriotizma (Shankarmahesh, 2006).

2.3. Znacaj etnocentrizma kroz historiju

Nedavna finansijska kriza istakla je otpornost lokalnih gospodarstava, vlada, organizacija 1
pojedinaca u suoCavanju s prijetnjama uvoza i strane konkurencije. U tom kontekstu,
kampanje koje favorizuju domace proizvode, a koje su pokrenute u razlicitim zemljama
svijeta poput Vijetnama, JuZne Afrike, Indonezije, Australije 1 Sjedinjenith Americkih
Drzava, imale su za cilj ograniciti uvoz, zastititi lokalna radna mjesta, poboljsati trgovinski
bilans, odbraniti nacionalne identitete, uprkos ekonomskim savjetima medunarodnih
organizacija o mogu¢im iskrivljujué¢im u€incima na medunarodnu trgovinu.

U privatnom sektoru, primjerice 2013. godine, kompanije kao §to su Walmart u Sjedinjenim
Americkim Drzavama i John Lewis u Ujedinjenom Kraljevstvu, kao i brendovi poput Jaguar
i Lamb's Navy Rum u Ujedinjenom Kraljevstvu; New Balance, Red Wing, Pendleton i Made
Movement u Sjedinjenim Drzavama; te ROM u Rumuniji, pokrenuli su multimilijunske
programe podrske kupovini na lokalnom trziStu, iskoriStavajuéi etnocentri¢ne sklonosti
potrosaca, navodiv§i etnocentrizam u njihovim promotivnim naporima da privuku
etnocentri¢ne kupce. Sfera utjecaja etnocentrizma ne obuhvata samo preduzeca ili vlade,
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nego se proteze i na nivo potrosaca, na Sta se fokusirala veéina naucnih istrazivanja. U
marketinskoj literaturi, potroSacki etnocentrizam se odnosi na potroSacke predrasude u korist
domacih u odnosu na strane proizvode (Shimp i Sharma 1987). Koncept je koristan u
predvidanju prihvatljivosti potroSaca za strane marke i vazan je element nacionalnog
identiteta (Keillor i Hult 1999).

Procjena nivoa potroSackog etnocentrizma je temeljno vazna za donoSenje potrosackih i
strateSkih odluka na globalnom trzistu jer odluciocima moze dati "indikaciju gdje je
standardizacija moguca, a specijalizacija potrebna" (Keillor, Parker i Schaefer, 1996).
Potrosacki etnocentrizam takoder je vazan za globalno pozicioniranje, globalno brendiranje,
odluke o nacinu ulaska na trziSte i materijalizaciju ucinaka zemlje porijekla. U ovom
kontekstu, vazno je razumjeti kako razliCiti nivoi etnocentrizma utiC¢u na potroSacke
preferencije i ponaSanje. Naime, etnocentricni stavovi ne samo da oblikuju odluke o
kupovini, vec¢ i oblikuju percepciju brendova u o¢ima potrosaca.

Etnocentri¢ni potrosaci pokazuju snaznu sklonost prema domacéim proizvodima i ¢esto su
otporni na kupovinu stranih brendova zbog nacionalistickih osjeé¢aja. Ovakvo ponaSanje
proizlazi iz uvjerenja da je kupovina stranih proizvoda nepatriotska i Stetna za domacu
ekonomiju. Za globalne brendove, razumijevanje nivoa potroSackog etnocentrizma na
ciljnom trziStu je od sustinskog znacaja za njihovo efikasno pozicioniranje. Ako trziSte ima
visok stepen etnocentrizma, globalni brendovi treba da osmisle strategije koje se bave ovim
problemima, eventualno lokalizovanjem odredenih aspekata njihovog brendiranja,
naglasavanjem njihovog doprinosa lokalnoj ekonomiji ili kreiranjem poruka koje su u skladu
sa nacionalnim vrijednostima. Na taj na¢in mogu ublaziti otpor etnocentri¢nih potroSaca, a
istovremeno zadrzZati svoju globalnu privlacnost. Uz to, potroSacki etnocentrizam utice na
percepciju kvaliteta i prestiza brenda, dva vazna faktora za globalne brendove. Na trzistima
gdje je etnocentrizam jak, lokalni brendovi se Cesto smatraju vjerodostojnijima ili kulturno
relevantnijima, dok se strani brendovi mogu boriti za prihvacanje. S druge strane, na
trziStima sa niZim nivoom etnocentrizma, globalni brendovi mogu iskoristiti svoj uoceni
medunarodni prestiz 1 standarde visokog kvaliteta. Stoga, stepen etnocentrizma na trzistu
direktno utjeCe na pozicioniranje globalnih brendova, bilo da se fokusiraju na isticanje svog
globalnog dometa i prestiza ili pokuSavaju da se blize usklade s lokalnim vrijednostima kako
bi stekli povjerenje potroSaca (Akram, Merunka i Shakaib Akram, 2011).

Sklonost etnocentri¢nih potrosaca da preferiraju domace proizvode u odnosu na stranu robu
moze znacajno utjecati na prihvacanje brenda na lokalnom trziStu. Kada potroSaci osjecaju
jak osjecaj lojalnosti lokalno proizvedenoj robi, gledajuéi strane proizvode kao Stetne za
domacu ekonomiju ili kao simbole kulturne intruzije, to stvara prepreku za ulazak na trziste.
Za brendove koji zele da osvoje takva trziSta, razumijevanje nivoa potroSackog
etnocentrizma je klju¢no. Mozda ¢e morati da prilagode svoje marketinske strategije kako
bi se uskladile s lokalnim vrijednostima ili da naglase kako njihovi proizvodi mogu
doprinijeti lokalnoj ekonomiji, kao $to je otvaranje novih radnih mjesta ili saradnja s
domacim dobavlja¢ima. Baveci se brigom etnocentri¢nih potrosaca, strani brendovi mogu
povecati svoje Sanse da budu prihvaceni i usvojeni na trzistu (Mukucha i Jaravaza, 2021).

13



3. DIMENZIJE POTROSACKOG ETNOCENTRIZMA

Siamagka 1 Balabanis (2015) posmatraju potrosacki etnocentrizam kao visedimenzionalni
konstrukt koji obuhvata pet dimenzija: prosocijalnost, spoznaju, nesigurnost, reflektivnost i
navikavanje. U nastavku ¢e svaka od ovih dimenzija biti detaljnije opisana.

3.1. Etnocentri¢na prosocijalnost

Prosocijalno ponasanje se moze opisati kao dobrovoljne radnje koje se poduzimaju kako bi
se pomoglo drugima bez ocekivanja bilo kakve vanjske nagrade. MoZe se javiti pod dva
uslova: zbog samog sebe ili kao oblik restitucije. Postoje Cetiri faktora koji uti€u na
prosocijalno ponasanje: 1) individualne osobine li¢nosti, 2) privremena psiholoska stanja, 3)
drustvene uloge 1 demografske karakteristike 1 4) druStvene norme. Osobine li¢nosti
povezane sa drustveno odgovornim pojedincima karakteriSe dosljedna briga za Siroka eticka
1 moralna pitanja (Powers 1 Hopkins, 2006).

Dakle, prosocijalnost obuhvata radnje koje imaju za cilj dobrobit drugih. Jednostavno
receno, prosocijalna ponaSanja su ona koja pozitivno uti¢u na druge. Aktivnosti poput
darivanja vremena, novca ili ¢ak krvi strancima ne samo da poboljSavaju na$ osjecaj
blagostanja, ve¢ su i klju€ne za stvaranje pravednog i funkcionalnog drustva. Etnocentrizam
je Cesto vezan za patriotsku ljubav i spremnost na Zrtvu za svoju zemlju. Prosocijalna
ponasSanja ukljucuju osjecaj empatije i brige za druge i1 djelovanje na nacin koji im pomaze
ili koristi. Ovo je povezano sa oblikom prosocijalnosti gdje su interesi zemlje prioritet u
odnosu na li¢ne interese pojedinca (Chamali, Rodrigo i Lakmali, 2018).

Etnocentri¢na prosocijalnost je koncept koji se veze uz osjecaje patriotske ljubavi i
spremnosti na zrtvu za domovinu. Ovaj fenomen ukljucuje prioritizaciju interesa zemlje
ispred osobnih interesa pojedinca, te se manifestira kroz brigu za dobrobit drugih, empatiju
1 akcije usmjerene ka koristi zajednice. Etnocentricni pojedinci Cesto djeluju altruisticki,
pruzajuéi podrsku sunarodnjacima bez ocekivanja osobne dobiti (Siamagka i1 Balabanis,
2015).

Bénabou 1 Tirole (2006) objasnjavaju prosocijalnost kroz prizmu altruizma, osobnog
interesa, druStvenog ugleda i samopercepcije, naglasavajuéi kako pojedinci teze postupati u
skladu s vlastitim moralnim uvjerenjima. U kontekstu potrosnje, etnocentri¢no prosocijalno
ponasanje ogleda se u podrsci lokalnoj proizvodnji i zaposlenosti kao odgovoru na uvozne
prijetnje, gdje potrosaci smatraju kupnju domacih proizvoda moralnom duZzno$¢u prema
svojoj zemlji. Prosocijalnost u potroSackom ponasanju moze proizlaziti iz Cistog altruizma,
odnosno zelje za pomoc¢i domacem gospodarstvu bez ocekivanja neCega zauzvrat.
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3.2. Etnocentri¢na spoznaja

Etnocentri¢na spoznaja ukljucuje gledanje na sopstvenu grupu kao superiornu dok se druge
grupe dozivljavaju kao inferiorne, §to dovodi do diskriminatornog ponaSanja kao Sto je
favorizovanje unutar grupe i neprijateljstvo van grupe. Ovaj fenomen se obi¢no povezuje sa
znacajnim kognitivnim procesima; medutim, jaka pristrasnost unutar grupe moze postojati
cak 1 kod pojedinaca s minimalnim kognitivnim naporom ili apstraktnim druStvenim
doprinosom. Dokazi o etnocentrizmu nalaze se ne samo kod ljudi ve¢ i kod drugih vrsta, $to
ukazuje na mogucu biolosku osnovu ukorijenjenu u evolucijskoj povijesti. Sposobnost
razlikovanja izmedu ¢lanova unutar grupe i van grupe i prilagodavanja ponasanja u skladu s
tim moze biti dovoljna za podsticanje etnocentri¢nih tendencija (Kaznatcheev, 2010).

Etnocentri¢na spoznaja karakterizira tendenciju etnocentri¢nih pojedinaca da interpretiraju
svijet iz perspektive svoje etnicke skupine. Ova sklonost ukljucuje pristrasna uvjerenja i
percepcije o drugim zemljama i njihovim proizvodima. Shimp i Sharma (1987) u svojoj
izvornoj konceptualizaciji potroSackog etnocentrizma isti¢u kako su kognitivni aspekti,
poput percepcija superiornosti domacih proizvoda ili inferiornosti stranih proizvoda, klju¢ne
dimenzije. Etnocentri¢ni potrosaci proizvode tipi¢no kategoriziraju na osnovu njihovog
domaceg ili stranog statusa, ¢ime se razli¢ite osnove za ocjenjivanje proizvoda (kao $to su
zemlja porijekla, vrsta, raspon cijena, kvaliteta, funkcija) svode na binarnu klasifikaciju.

Istrazivanje o stereotipima zemlje porijekla koje su proveli Hadjimarcou 1 Hu (1999) pruza
dokaze o kognitivnim predrasudama vodenim etnocentrizmom. Jaka etnocentricna
privrZzenost zemlji mozZe iskriviti percepcije o domacim i stranim proizvodima te promovisati
oCuvanje 1 trajnost netac¢nih stereotipa. Stereotipna uvjerenja se mogu nenamjerno 1
automatski aktivirati kada potrosaci postanu svjesni porijekla proizvoda, naglasavajuci
duboko ukorijenjenu prirodu etnocentri¢nih spoznajnih sklonosti.

Nedavne kompjuterske studije su istraZivale pojavu favorizovanja unutar grupe kroz
simulacije agenata sa minimalnim kognitivnim kapacitetom. Ove simulacije, koristeci
modele kao $to je dilema zatvorenika, otkrivaju da etnocentri¢ni agenti — koji saraduju sa
svojom grupom, ali ne 1 sa drugima — ¢esto dominiraju nad drugim strategijama. Ovo
istrazivanje koje su proveli Hammond 1 Axelrod (2006) pokazalo je da etnocentri¢ne
strategije imaju tendenciju da prevladavaju nakon pocetnog perioda nadmetanja s
humanitarnim pristupima.

3.3. Etnocentri¢na nesigurnost
Nesigurnost se odnosi na osjecaj nesigurnosti ili anksioznosti oko sebe, koji karakterizira
nedostatak samopouzdanja. MoZe se opisati i kao stanje ranjivosti, u kojem se osoba osjeca

izlozenom potencijalnoj opasnosti ili prijetnji bez adekvatne zastite. Slicno, oni koji se
zalazu za drzavu vjeruju da su ranjivi na negativne efekte uvoza, bojeci se da strani subjekti
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iscrpljuju bogatstvo nacije i ugrozavaju njihove poslove i prihode (Chamali, Rodrigo i
Lakmali, 2018).

Etnocentri¢na nesigurnost predstavlja kljucan koncept u okviru potroSackog etnocentrizma.
Shimp i Sharma (1987) isticu kako etnocentri¢ni potrosaci ¢esto percipiraju strane proizvode
kao prijetnju domaéem gospodarstvu i radnim mjestima. Percepcija te prijetnje moze biti
potaknuta stvarnim ekonomskim uvjetima poput visoke nezaposlenosti, trgovinskih deficita,
visokog duga 1 slicno. Etnocentri¢ni pojedinci posebno su osjetljivi na takve prijetnje i
skloniji su ih percipirati intenzivnije nego ostatak populacije.

Odgovor etnocentricnih potrosaca na percepirane prijetnje ukljucuje jacanje identiteta
vlastite skupine i kohezije, te povecanu spremnost na obranu svoje "in-grupe". Etnocentri¢ni
potrosac¢i mogu, suoceni s percepcijom prijetnje, intenzivirati svoje napore u zastiti domace
privrede preferiranjem kupovine domacih proizvoda (Siamagka i Balabanis, 2015).

Ovaj fenomen, koji se naziva "etnocentri¢na nesigurnost", moze biti pod uticajem postojecih
nesigurnosti, no kontekstualni faktori poput razine ekonomskog razvoja zemlje mogu
dodatno pojacati ovu nesigurnost. (Mullen, Brown i Smith, 1992). Etnocentri¢na nesigurnost
stoga djeluje kao katalizator koji potice etnocentriéne potrosace na akcije usmjerene na
zaStitu 1 podrsku domacem gospodarstvu u kontekstu globalne trgovinske konkurencije.

3.4. Etnocentri¢na refleksivnost

Etnocentri¢na refleksivnost odnosi se na tendenciju nesvjesnog i automatskog aktiviranja
etnocentri¢nih sklonosti koje su Cesto nesvjesne 1 automatski aktivirane. Ove tendencije
proizlaze iz ponavljanih susreta s pristrasnim informacijama tijekom Zivota, Sto dovodi do
formiranja etnocentri¢nih asocijacija unutar kognitivne strukture pojedinca.

Etnocentri¢na refleksivnost se temelji na mehanizmu gdje se aktivacija pokree samom
prisutno$¢u ponaSanja relevantnog za osobine. Allport (1954) navodi da se etnocentricna
uvjerenja mogu snazno uspostaviti ve¢ u ranom djetinjstvu, puno prije nego Sto djeca
postanu sposobna kriti¢ki ocjenjivati i propitivati njihovu primjerenost. S vremenom,
etnocentri¢na uvjerenja postaju dostupnija od nedavno stecenih uvjerenja, Sto znac¢i da kada
potrosaci biraju izmedu stranih i domacih proizvoda, relevantni znakovi mogu nesvjesno
aktivirati etnocentricna uvjerenja, utjecu¢i na njihovu svjesnu evaluaciju opcija i kona¢nu
odluku o kupnji.

.....

proizvoda, automatski moze pokrenuti aktivaciju koncepta pohranjenih u dugorocnoj
memoriji, uklju¢ujuéi naucene etnocentri€ne stavove, kako bi se olakSalo prisjecanje
informacija i evaluacija podrazaja. Ovo dovodi do dvostepenog modela obrade informacija,
gdje je prva faza automatska aktivacija etnocentri¢nih sjecanja, a druga faza ukljucuje
kontrolirani svjesni izbor etnocentricnog ponasSanja (Devine, 1989). Automatski aktivirane
mentalne reprezentacije utjecajnije su od onih koje su svjesno dohvacéene. Kao rezultat,
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potrosaci nisu svjesni interpretativne pristranosti informacija, $to ih sprjecava u pokusaju

Produzena izloZenost etnocentricnim informacijama, poput kampanja "kupuj lokalno" ili
obiteljskih informacija, olakSava zadrzavanje u dugoronom pamdenju, rezultirajuéi
automatskom aktivacijom etnocentricnih tendencija. Stoga ovaj oblik predsvjesnog
etnocentrizma, koji "Ceka na aktivaciju", predstavlja vaznu dimenziju potroSackog
etnocentrizma, koju nazivamo "refleksivni etnocentrizam" (Siamagka i Balabanis, 2015).

3.5. Etnocentri¢no navikavanje

Etnocentri¢no navikavanje nastaje kada je potroSa¢ minimalno ukljucen u proces kupovine
i vidi malu razliku izmedu robnih marki unutar odredene kategorije proizvoda. Snazna
povezanost izmedu etnocentrizma i morala naglaSava vaznost integracije uobicajenog
ponasanja u koncept etnocentrizma. Svakodnevne interakcije u razli¢itim okruzenjima, kao
Sto su unutar porodice, u skoli ili sa prijateljima, sluze kao primarni putevi kroz koje
potrosaci podsvjesno sti¢u etnocentri¢ne predrasude (Chamali, Rodrigo i Lakmali, 2018).

Etnocentri¢no navikavanje naglasava vaznost ugradnje navike u temelj etnocentrizma,
povezujuci etnocentrizam s moralom. Dokazi sugeriraju da moralnost obuhvata formiranje
navika, gdje pojedinci razvijaju sklonost prema zajedniC¢kom djelovanju i razmisljanju
(Siamagka 1 Balabanis, 2015). Analogno opéem etnocentrizmu, potrosacki etnocentrizam se
uci od malih nogu (Shimp i1 Sharma, 1987), gdje se potrosaci navikavaju na etnocentrizam
kroz Cesto ponavljanje ili dugotrajnu izloZenost etnocentricnom ponaSanju, kao Sto je
ponavljana kupovna praksa.

Svakodnevne interakcije u razli¢itim socijalnim kontekstima, poput porodice, Skole 1
prijatelja, sluze kao glavni kanali socijalizacije kroz koje potroSaci implicitno razvijaju
etnocentri¢éne predrasude. Bikulturalizam moZe smanjiti nivoe etnocentrizma, medutim
istrazivanje koje su proveli Poon, Evangelista 1 Albaum (2010) otkrivaju da imigranti s
kulturoloSkim pozadinama slicnim zemlji domadinu mogu pokazati jednak stepen
etnocentrizma kao 1 lokalni stanovnici.

4. FAKTORI POTROSACKOG ETNOCENTRIZMA

Kako navode Kesi¢, Rajh i Ozreti¢- Dosen (2004), potrosacki etnocentrizam utjece na
individualnu razinu pojedinca, a svi utjecaji koji djeluju na pojedinca i1 njihovi intenziteti
mogu se samo pretpostaviti. Nisu svi potrosaci jednako etnocentri¢ni. Oni se razlikuju u
svom etnocentrizmu zbog razli¢itih sociopsiholoSkih i demografskih faktora.

Iako je pojam potroSacki etnocentrizam prvobitno koriSten za predstavljanje uvjerenja
potrosaca o kupovini stranih proizovoda, danas se primjenjuje i na razli¢ite skupine unutar

.....

17



proizvoda iz drugih drzava, jer se njihova uvjerenja grade na Cinjenici da takve stvari Stete
nacionalnoj ekonomiji, uzrokuju gubitke radnih mjesta, pa cak idu i protiv regionalnog
identiteta jednog potrosaca. S druge strane, za manje etnocentri¢ne potrosace, proizvodi iz
drugih regija se rangiraju i ocjenjuju na osnovu vlastitih kvaliteta, ne uzimajuci u obzir koje
je njihovo porijeklo (Bilkey i Nes, 1982).

Postoje cetiri Siroke kategorije koje su istrazivali prethodnici. Najznacajniji Cetiri skupine
faktora koji utjecu na potrosacki etnocentrizam su:

e ckonomski faktori,
e politicki faktori,
e demografski faktori,

e socio-psiholoski faktori.

U nastavku ¢e svaka od ovih vrsta faktora biti detaljnije objasnjena.

4.1. Ekonomski faktori

Prva kategorija faktora potroSackog etnocentrizma se ti¢e ekonomskih faktora. Razliciti
ekonomski konteksti dovode do razli¢itih stavova prema uvezenoj robi. Opc¢enito, postoje
dvije vrste ekonomskog okruzenja: jedno u kojem se zemlja u razvoju oslanja na podrsku
potrosaca za kupovinu lokalnih proizvoda kako bi ojacala svoju domacu ekonomiju, 1 drugo
gdje snazna lokalna ekonomija nudi Sirok raspon izbora proizvoda 1 moze se natjecati s
uvozom uz istovremeno jacanje kvalitetu domace robe (Alsughayir, 2013).

Nekoliko je studija naglasilo potrebu promatranja ekonomskog okruZenja kao faktora
utjecaja na potroSacki etnocentrizam. Rosenblatt (1964) je sugerisao da bi kapitalizam bio
negativno povezan s etnocentrizmom. Schuh (1994) je dao okvir koji je nastojao povezati
razliCite faze ekonomskog razvoja s preferencijama potrosaca prema stranim proizvodima.
Prema okviru, tokom ranih faza prelaza iz gospodarstva pod kontrolom drzave u trziSno
gospodarstvo, strani ¢e proizvodi (posebno proizvodi zapadnih zemalja) imati prednost zbog
dobre kvalitete 1 novosti, statusa i zanimljivosti motivima. Medutim, kako se ekonomija
kre¢e u medufazu tranzicije, nacionalisticki motivi koji stoje iza kupovine postaju
dominantni. Kada je ekonomija jedne drzave u razvijenom stanju koje karakteriSe velika
prisutnost multinacionalnih kompanija, etnocentri¢no ponasanje pri kupovini ima tendenciju
ponovnog slabljenja.

4.2. Politi¢ki faktori

Rosenblatt (1964) je politicku propagandu postavio kao jedan od prethodnika etnocentrizma.
Tvrdio je da vode mogu povecati grupni etnocentrizam podizanjem svog glasa protiv stranih
1 vanjskih grupa. U kojoj mjeri takva propaganda utjeCe na potroSacki etnocentrizam u
drustvu je empirijsko pitanje. Moglo bi biti korisno razmotriti moderirajucu ulogu "politicke
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slobode" ili "demokracije" u odnosu izmedu politicke propagande i potroSackog
etnocentrizma. Drugim rije¢ima, pitanje je hoce li potrosaci koji pripadaju demokratskim
zemljama biti u manjoj mjeri pod utjecajem politicke propagande od onih koji Zive u
autoritarnim okruzenjima.

Osim vladine propagande, politicke historije razliCitih zemalja takoder odreduju razinu
potroSackog etnocentrizma u drustvu. Good i Huddleston (1995) objasnili su vise rezultate
potroSackog etnocentrizma u Poljskoj u usporedbi s Rusijom, tvrde¢i da su potrosaci koji
pripadaju zemljama s dugom historijom ugnjetavanja (kao Sto je Poljska) skloniji biti vise
etnocentri¢ni od onih koji pripadaju zemljama koje su bile osvajaci (kao Sto je Rusija).

Medutim, moze se tvrditi da ¢e potrosaci osvajackih nacija biti skloni posmatrati proizvode
"unutar grupe" kao superiornije i pozeljnije u usporedbi s onima pokorenih nacija koje ¢e
zudjeti za proizvodima "izvan grupe". Ukratko, smjer utjecaja politicke propagande i
politicke historije empirijska su pitanja koja zasluzuju dodatna istrazivanja. Umjesto
koristenja ovih objasnjenja za opravdavanje razlika izmedu zemalja, buduca bi istrazivanja
trebala postavljati hipoteze a priori i teziti testiranju ovih hipoteza u situacijama s vise
zemalja. Druge dvije politicke varijable koje vrijedi empirijski istraziti su percipirana
blizina, veli¢ina i mo¢ "izvangrupa" i manipulacija voda (prema Rosenblattu).

4.3. Demografski faktori

Shankarmahesh (2004) istice da su istraZivanja koja se odnose na kupovno ponaSanje pri
uvozu razliitith proizvoda, kao 1 ona usmjerena na potroSacki etnocentrizam, cesto
ukljucivala demografiju ispitanika kao klju¢an skup prediktora. Prednost primjene
demografskih determinanti ogleda se u sposobnosti segmentacije trziSta temeljem sklonosti
potrosaca prema stranim proizvodima, bilo da je rije¢ o pozitivnom ili negativnom stavu.
Autor detaljno razmatra Sest demografskih faktora koji utje€u na ove stavove: dob, spol,
razinu obrazovanja, prihod, etni¢ku pripadnost i1 socijalnu klasu. Ova analiza pruza dubl;ji
uvid u kako razli¢iti demografski segmenti reagiraju na domace naspram stranih proizvoda,
omogucujuci bolje razumijevanje dinamike potrosackog etnocentrizma.

4.3.1. Dob

PotroSaci razli¢itih starosnih grupa imaju razli¢ite zelje, potrebe, interese, ukuse,
preferencije i finansijske moguénosti, $to znacajno utice na njihovo kupovno i potroSacko
ponasanje. Stavovi o domacim proizvodima generalno postaju povoljniji sa starenjem.

Pregled literature o potrosackom etnocentrizmu isti¢e mjeSovite nalaze u vezi s uticajem
starosti na etnocentricne tendencije medu potrosacima. Dok neke studije (Balabanis ef al.,
1998) ukazuju na to da stariji potrosaci imaju tendenciju da ispoljavaju visi nivo
etnocentrizma u poredenju sa svojim mladim kolegama, druga istrazivanja, kao §to su ona
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koje su proveli Bannister i Saunders (1978) i Schooler (1971), sugeriSu da bi mladi potrosaci

.....

Ovo neslaganje u nalazima podstice dublje istrazivanje o tome kako starost utiCe na
etnocentrizam potrosaca. Na primjer, Bannister i Saunders (1978) su prvobitno izvijestili da
su stariji potroSaci u pokazali vecu sklonost prema domadim proizvodima od mladih
potroSaca, suprotno kasnijim tumacenjima koja su sugerirala drugacije. Slicno tome,
detaljnije ispitivanje Schoolera (1971) otkriva da, dok su mladi ispitanici svoje proizvode iz
mati¢ne zemlje ocijenili vie, oni su takoder povoljnije ocijenili strane proizvode u poredenju
sa starijim ispitanicima. Ovi nalazi osporavaju pretpostavku da su mladi potrosaci vise
etnocentriéni.

Dok mnoga istrazivanja pokazuju da su stariji potrosaci vise etnocentri¢ni, postoje nalazi
koji ukazuju na to da stariji potroSaci mogu biti manje skloni dozvoljavanju da njihov
etnocentrizam uti¢e na njihove odluke o kupovini. Stariji pojedinci se ¢esto fokusiraju na
svoje iskustvo i specificno znanje o proizvodu prilikom donosenja odluka o kupovini, dok
je veéa vjerovatno¢a da ¢e mladi potrosaci zasnivati svoj izbor na porijeklu proizvoda
(Josiassen, Assaf i Karpen, 2011). Stoga stariji potro$a¢i mozda nece uvijek pozitivno
reagirati na promotivne kampanje domacih proizvoda. Iskusni stariji potrosaci takoder mogu
imati bolju sposobnost da odvoje svoje etnocentricne stavove od svojih stvarnih izbora
(Awdziej, Tkaczyk 1 Wlodarek, 2016).

S druge strane, neke studije su pokazale da mladi potroSaci pokazuju jace etnocentricne
tendencije u odnosu na starije potroSace (Kvasina ef al., 2018), §to je u suprotnosti s ve¢inom
prethodnih istrazivanja. Istrazivanja o uticaju demografskih karakteristika na potroSacki

.....

populacije.

Rasprava o utjecaju dobi na etnocentri¢nost temelji se na ideji da je nedavni porast
kozmopolitizma 1 njegov utjecaj na drustveno-kulturne obrasce vjerovanja mladih mogao
promijeniti kako razli¢ite generacije percipiraju etnocentrizam. Empirijski dokazi na ovu
temu su podijeljeni, ali prevladava misljenje prema kojem mlade generacije pokazuju manju
sklonost etnocentrizmu u usporedbi s starijima, Sto podupiru istrazivanja autora poput Kleina
1 Ettensona (1999), te Caruana (1996). Ovi nalazi ukazuju na sloZenu i dinami¢nu prirodu
veze izmedu dobi i etnocentrizma, sugerirajuci potrebu za daljnjim istraZivanjem kako bi se
bolje razumjele te tendencije.

4.3.2. Obrazovanje
Nivo obrazovanja potrosaca moze direktno ili indirektno uticati na njihovo ponasanje u
marketinSkim situacijama. PotroSaci razli¢itog nivoa obrazovanja imaju razlicite potrebe,

navike, Zelje i interesovanja. Visoko obrazovanje obi¢no podrazumijeva visi nivo prihoda,
Sto uti¢e na izbor proizvoda i usluga, kao i na odgovore na promotivne aktivnosti. Potrosaci
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s visokim obrazovanjem opcenito su kriti¢niji pri odabiru proizvoda i trgovina, obracajuéi
viSe paznje na kvalitet proizvoda, ambalazu i promotivne poruke (Gasevi¢, 2022).

Mnogi autori su istrazivali kako nivo obrazovanja utic¢e na potrosacki etnocentrizam. Razne
studije su pokazale negativnu vezu izmedu potrosackog etnocentrizma i nivoa obrazovanja
sa onima sa visokim obrazovanjem (Hat, 2016). Druge studije potvrduju da manje
obrazovani potrosaci imaju vecu sklonost ka etnocentrizmu (Gasevi¢, Tomasevi¢ i Vranjes,
2017).

S druge strane, potrosaci sa viS§im obrazovanjem pokazuju nizi stepen etnocentrizma u
odnosu na manje obrazovane potrosace (Sharma, Shimp i1 Shin, 1994). Negativna veza
izmedu nivoa obrazovanja i potrosackog etnocentrizma ukazuje da su obrazovaniji potrosaci
skloniji kupovini uvoznih proizvoda.

Iako postoje iznimke, veéina istrazivanja koja su se bavila povezanos$¢éu izmedu razine
obrazovanja i etnocentri¢nih stavova konzistentno ukazuje na postojanje negativne veze.
Primjerice, radovi autora kao $to su Klein i Ettenson (1999), te Caruana (1996) sugeriSu da
su ljudi s vi§im obrazovnim postignu¢ima manje skloni etnickim predrasudama te pokazuju
manju sklonost konzervativizmu.

4.3.3. Rasa/etnicka skupina

U okviru multikulturalnih druStava, postavlja se niz istraZivackih pitanja o tome postoje li
razlike u potrosackom etnocentrizmu izmedu etnickih skupina, osobito izmedu dominantne
vecinske kulture 1 razli€itih manjinskih subkultura. Rezultati istraZzivanja koje su proveli
Klein 1 Ettenson (1999) nisu pokazali da rasa ima znacajan utjecaj na potroSacki
etnocentrizam.

S druge strane, istrazivanje koje su proveli Vida, Dmitrovi¢ 1 Obadia (2008) imalo je za cilj
istraziti utjecaj etnicke pripadnosti na potroSacki etnocentrizam 1 pristrasnost kupovine u
zemlji. KoriSten je strukturni model za testiranje pretpostavljenih odnosa izmedu faktora kao
Sto su nacionalni identitet, nacionalizam 1 kulturna otvorenost. Nalazi su otkrili da su
nacionalni identitet 1 nacionalizam znacajni prediktori potroSackog etnocentrizma, pri ¢emu
etnicka pripadnost direktno uti¢e i1 na potroSacki etnocentrizam i1 na domacu kupovnu
pristrasnost.

4.3.4. Spol

Spol je vazan faktor u istrazivanju ponaSanja potroSaca jer se razlikuju u kupovini proizvoda
1 usluga specifi¢nih za svaki pol, iako postoje mnoge kategorije proizvoda koje koriste oba
pola. Mogu se identifikovati tri karakteristike koje razlikuju muskarce od Zena: muskarci su

uticajem svog neposrednog okruzenja (Sun i Zhang, 2006). Identifikacija razlika izmedu
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spolova u stavovima i namjerama prema domacim proizvodima i uslugama, kao i
istrazivanje etnocentri¢nih tendencija medu razli¢itim polovima, je klju¢no.

Zene generalno pokazuju veéu sklonost etnocentriénosti u odnosu na muskarce, kako
pokazuju istrazivanja koje su proveli Brunning (1997) i Sharma, Shimp i Shin (1994). Ova
pojava se Cesto objasnjava pretpostavkom da su zene prirodeno vise konzervativne, sklonije
konformizmu te imaju kolektivisti¢ku orijentaciju usmjerenu na ocuvanje drustvenog sklada
1 promovisanje pozitivnih meduljudskih odnosa. Ipak, postoje studije koje nisu uspjele
dokazati znacajne rodne razlike u etnocentri¢nosti (Caruana, 1996).

Schooler (1971) je otkrio da zene generalno povoljnije ocjenjuju strane proizvode od
muskaraca. Medutim, dok neke studije sugeriraju da su Zene viSe etnocentri¢ne, druga
istrazivanja, ukljucuju¢i Bannister i Saunders (1978), pokazuju da muskarci mogu biti
etnocentri¢niji ili da ne postoje znacajne rodne razlike u etnocentrizmu. Bannister i Saunders
(1978) navode muskarci imaju manju tendenciju da daju nesto vise ocjene.

Autori Awdziej, Tkaczyk i Wlodarek (2016) sugeriraju da su zene vise etnocentricne zbog
uskladenosti s druStvenim i kulturnim normama, svijesti o moralnim i druStvenim
posljedicama svojih izbora ili njihove sklonosti ka konformizmu. Zene su vi$e etnocentri¢ne,
Sto moze biti rezultat njihove brige o tome kako njihovi postupci uticu na druge, odrzavanja
drustvenog sklada 1 grupne kohezije.

Melnyk, Osselaer 1 Bijmolt (2009) isticu razlike u lojalnosti medu polovima, pri ¢emu Zene
pokazuju vecu lojalnost pojedincima, dok muskarci pokazuju lojalnost grupama
(organizacijama). Osim toga, Zene imaju vecu konzistentnost izmedu stavova 1 ponaSanja,
pa se od njih ocekuje veca konzistentnost izmedu nivoa etnocentrizma i1 spremnosti da
kupuju domace proizvode u odnosu na muskarce.

Dalje ispitivanje pokazuje da studije koje sugeriraju da su muskarci viSe etnocentri¢ni ¢esto
mjere varijacije u imidZu zemlje proizvoda, a ne direktni potrosacki etnocentrizam, Sto je
potencijalno pogreSno tumacenjo. Suprotno tome, istrazivanje koje su proveli Balabanisa et
al. (2001) sugerira da bi muskarci mogli biti manje etnocentri¢ni od Zena.

Stoga, ¢ini se da zene imaju tendenciju da ispoljavaju visi nivo potroSackog etnocentrizma.
Ovo je u skladu sa idejom da bi Zene, budu¢i da su konformisticke, konzervativnije 1
kolektivnije mogle biti sklonije etnocentri¢nim stavovima. Ipak, ovi razli¢iti nalazi ukazuju
na kompleksnost i nuznost daljnjeg istrazivanja rodne dinamike u kontekstu etnocentri¢nih
stavova.

4.3.5. Prihod

Vecina istrazivanja, ukljuujuéi one koje su proveli Sharma, Shimp i Shin (1995), te
Brunning (1997), sugeriSe da postoji negativna veza izmedu visine dohotka pojedinca i
stepena etnocentrizma. Logika iza toga je da ve¢i dohodak omoguc¢ava ljudima vise prilika
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za putovanja i kupovinu stranih proizvoda, S§to doprinosi razvoju kozmopolitskijeg
svjetonazora.

Istrazivanje koje su proveli Wee ef al. (2014) je pokazalo da nivoi prihoda uti¢u na kupovne
namjere potroSaca. Naime, potroSaci s viSim prihodima manje su osjetljivi na cijene i
stavljaju veci naglasak na kvalitetu i dizajn proizvoda. Nasuprot tome, potrosaci s nizim
prihodima obraéaju vise paznje na cijenu i manje su fokusirani na druge aspekte proizvoda.

Bogati potrosaci su ¢esto manje etnocentri¢ni u svojoj potrosnji u odnosu na manje imuéne
potrosace. Osim toga, bogatiji potrosaci su ¢esto manje etnocentri¢ni zbog vece izlozenosti
stranim proizvodima putem putovanja (Sharma, Shimp i Shin, 1994). Medutim, u nekim
slu¢ajevima, bogatiji potrosa¢i mogu kupiti strane proizvode kao statusne simbole pod
drustvenim pritiskom.

Uticaj dohotka na potrosacki etnocentrizam ipak ostaje sporno pitanje u literaturi. Neke
studije sugeriraju da je ve¢i prihod povezan sa nizim nivoom potrosackog etnocentrizma
(Caurana, 1996). Suprotno tome, druga istrazivanja ili ne nalaze znacCajan efekat ili
izvjestavaju o pozitivnoj korelaciji izmedu prihoda i potrosackog etnocentrizma (Han i
Terpstra, 1988).

Argument je da su bogatiji potroSaci obi¢no vise kosmopolitski raspolozeni, dobro putuju 1
1maju osobine povezane sa niZim etnocentrizmom. Balabanis et al. (2001) su takoder otkrili

.....

odnosa.

4.3.6. Drustvena klasa

U kontekstu veze izmedu drustvene klase 1 dohotka, mogu se primijeniti zakljucci o dohotku
na druStvenu klasu u vezi s potroSackim etnocentrizmom. Drugim rije¢ima, postoji
pretpostavka da kako potroSa¢i napreduju po druStvenoj ljestvici, njihove etnocentri¢ne
tendencije slabe. Istrazivanja koje su proveli Klein 1 Ettenson (1999) podrzava ovu teoriju.

IstraZzivanje koje su proveli Aljukhadar, Boeuf'i Senecal (2021) testiralo je teoriju drustvene
klasne podjele u kontekstu medunarodne kupovine kako bi se istraZilo kako se prosudbe
potrosaca, posebno medu kupcima nize klase, razlikuju od tradicionalne teorije potroSackog
etnocentrizma. Kroz dvije studije koje su koristile razli¢ite metode (poprecne 1
eksperimentalne), razli¢ite mjere druStvene klase (i objektivne i subjektivne) i uzorke,
istrazivanje je pokazalo da su potroSaci nize klase manje pod utjecajem etnocentrizma u
usporedbi s potrosacima viSe klase. Bez obzira na nivo etnocentrizma, potrosaci nize klase
ispoljili su niske stavove i namjere kupovine prema stranim trgovcima.
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4.4. Socio-psiholoski faktori

4.4.1. Otvorenost ka drugim kulturama

Etnocentri¢ni pojedinci ¢esto namecu svoje vrijednosti drugima i gledaju na strane kulture
kao na Cudne ili beznacajne. Ova kulturna raznolikost ponekad moze dovesti do sukoba i
ometati razmjenu znanja i informacija. Dok raznolikost izmedu zemalja moze stvoriti
izazove za kompanije koje pokuSavaju da uvedu proizvode na strana trzita, kulturna
otvorenost, suprotno tome moze posluziti kao moderator za smanjenje kulturnih razlika.
Stoga je kulturna otvorenost vazan faktor za kompanije koje treba uzeti u obzir kada
predvidaju koliko ¢e njihovi proizvodi biti prihvaceni od strane stranih potrosaca (Lee i
Robb, 2021).

Kulturna otvorenost se odnosi na spremnost pojedinca da se ukljuci i poveze s drugom
kulturom. Moze se opisati kao entuzijazam i spremnost za interakciju s ljudima iz drugih
kultura i dozivljavanje njihovih kulturnih artefakata i predmeta. lako se ljudi mogu
razlikovati po stepenu otvorenosti, ova osobina moze ublaziti predrasude ili negativna
osjecanja prema odredenoj zemlji ili kulturi. Osim toga, pokazalo se da kulturna otvorenost
povecava povjerenje i smanjuje etnocentri¢éno ponasanje medu drustvima (Saefet al., 2019.).

Kulturna otvorenost se definise kao sklonost pojedinca za interakciju s osobama iz razli¢itih
kultura, te iskustvo i1 upoznavanje s kulturnim artefaktima tih kultura, prema istrazivanju
koje su proveli Sharma, Shimp i Shin iz 1995. godine. Studije koje su identifikovale
negativan odnos izmedu kulturne otvorenosti i potrosackog etnocentrizma, kao §to su one
od Shimp 1 Sharma (1987) i Howard (1989), temelje se na opéeprihvacenom misljenju da
interkulturalne interakcije 1 mogucénosti za putovanja mogu prosiriti vidike pojedinca. Takvo
je misljenje dodatno podrzano razvojem skale stavova etnocentrizma u kontekstu Nigerije,
koja, izmedu ostalog, mjeri stavove potroSaca prema druStveno-politickim 1 vjerskim
filozofijama zemlje izvoznice.

Stepen izloZenosti stranim zemljama ili kulturama utice na karakteristike 1 vrijednosti
pojedinca, §to zauzvrat oblikuje njihovu percepciju stranih kulturnih proizvoda (Sharma,
Shimp 1 Shin, 1995). Kulturu definiSu zajednicke vrijednosti, uvjerenja, identitet 1 motivi.
Kulturna otvorenost se, s druge strane, odnosi na osnovne faktore koji pokrec¢u kupovno
ponasanje pojedinaca u njihovim mati¢énim zemljama, fokusirajuci se na njihove stavove
prema stranim kulturama. Ovo se moZze opisati kao "perceptivne dimenzije", sugeriraju¢i da
je veca vjerovatnoca da ¢e zemlje s viSim perceptivnim dimenzijama prihvatiti i podrzati
strane zemlje (Lundberg i Overa, 2020).

Na primjer, Kwon (2010) je otkrio da je veca kulturna otvorenost medu Juznokoreancima
dovela do snaznije podrske globalizaciji i poveéane integracije s Kinom, Japanom i drugim
istocnoazijskim zemljama. Sli¢no, drustva uklju¢ena u medukulturalne interakcije ili Cesta
putovanja vise prihvacaju druge kulture i njihove proizvode.
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Medutim, prema misSljenju Wirtha (1936), studije ¢esto zanemaruju drugu stranu medalje
koja sugeriSe da "prisnost moze roditi prezir", ukazujuéi na moguénost da interkulturalne
interakcije i poznavanje drugih kultura mozda ne¢e nuzno umanjiti etnocentri¢ne tendencije,
ukljucujuéi potrosacki etnocentrizam.

Kako navodi Skinner (1959), primjeceno je da pojedinci koji su najvise izloZeni novim
kulturama, kao $to su stanovnici pograni¢nih podrucja, putnici i diplomati, mogu biti izrazito
etnocentri¢ni ili nacionalisti¢ki nastrojeni.

Stoga, umjesto da se fokusiraju isklju¢ivo na korelaciju izmedu kulturne otvorenosti i
potrosackog etnocentrizma, buduca istrazivanja trebala bi uzeti u obzir potencijalne
moderatore poput "kriterija samoreferencije" i moguée ucinke interakcije s drugim
prethodnim varijablama kao $to je "svjetski pogled". Kriterij samoreferencije odnosi se na
tendenciju ocjenjivanja drugih kultura koriste¢i vlastiti skup vrijednosti kao referencu, $to je
identificirano kao glavni izvor mnogih medukulturalnih nesporazuma. Ukljucivanje ovog
kriterija kao moderatora moze pruziti dodatne uvide u slozen odnos izmedu kulturne
otvorenosti 1 potrosackog etnocentrizma, kao i istraziti povezanost izmedu kulturne
otvorenosti 1 svjetskog pogleda, drugog klju¢nog prethodnika potrosackog etnocentrizma
(Jeannet i Hennesy, 1995).

Kulturna otvorenost moze proizaci iz putovanja u inostranstvo 1/ili interakcija s ljudima iz
drugih zemalja unutar vlastite zemlje. Takva izloZenost 1 interakcije mogu proSiriti vidike
pojedinca i imaju sklonost umanjivanju pristrasnosti prema ljudima i predmetima iz razlicitih
kultura. Brojne prethodne empirijske studije sugeriSu postojanje negativne povezanosti
izmedu kulturne otvorenosti 1 potroSackog etnocentrizma, kao Sto su istrazivanja koje su
proveli Howard (1989), te Sharma, Shimp 1 Shin (1995).

Stoga se predlaze da prva hipoteza ovog istrazivanja bude:

H1: Kulturna otvorenost negativno uti¢e na potroSacke etnocentri¢ne tendencije.

4.4.2. Patriotizam

Patriotizam se opisuje kao duboko osjecanje privrzenosti i odanosti vlastitoj drzavi, bez
nuznog neprijateljstva prema drugim drZzavama, kako navode Balabanis ef al. (2001). Zbog
te ljubavi 1 odanosti, patriotski nastrojene osobe Cesto preferiraju proizvode i artefakte iz
svoje zemlje. Razlicite studije su pokazale da postoji direktna veza izmedu patriotizma 1
tendencije potroSackog etnocentrizma, medu kojima su istrazivanja Hana (1988), Sharma et
al. (1995), te Kleina i Ettensona (1999).

Han (1988) je posebno istakao da se izbor proizvoda od strane potrosaca vise vodi
patriotizmom, odnosno emocionalnim faktorima, nego racionalnim faktorima poput
percepcije kvalitete ili funkcionalnosti proizvoda. Good i Huddleston (1995) su na temelju
svojih istrazivanja zakljucili da zemlje s historijom potla¢enosti, okupacije i osvajanja imaju
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stanovnistvo s ja¢im patriotskim osjeéajima, koje ima veéu sklonost ka kupovini domacih
proizvoda. Balabanis et al. (2001) su istakli da iako patriotizam ima utjecaj na etnocentri¢ne
tendencije u potroSackom ponasanju, intenzitet tog uticaja varira medu razli¢itim kulturama.

Do sada nisu provedene empirijske studije koje bi eksplicitno istrazivale odnos izmedu
zdravog patriotizma, odnosno ljubavi prema domovini, i potrosackog etnocentrizma.
Feshbach (1990) je predlozio da se patriote, za razliku od nacionalista, opéenito zalazu za
kooperativniji pristup prema svijetu. Druckman (1994) je takoder sugerisao da se patriotski
stavovi razvijaju rano kroz proces socijalizacije i kao rezultat toga su vrlo postojani, s
duboko ukorijenjenim potrebama koje ti stavovi zadovoljavaju (npr., sigurnost, osjecaj
pripadnosti, samopoboljsanje), ¢ine¢i ih otpornima na promjene. Opcenito, patriote
pokazuju spremnost na zrtvu za svoju domovinu i sposobnost da podrede svoje osobne
interese nacionalnim interesima (Feshbach, 1990).

lako se ponekad patriotizam povezuje s ponasanjima koja su slicna nacionalistickim
stavovima (npr., podrska desniCarskim i1 konzervativnim politickim strankama), patriote su
sklone biti umjereniji i ne prelaze u ekstreme, kao $to to ¢ine nacionalisti.

U kontekstu potrosnje, patriote su vjerovatnije skloni smatrati kupovinu domacéih proizvoda
dijelom svoje duznosti prema zemlji u cilju zastite njezinog gospodarstva i podrske domacim
proizvodacima (Han 1 Terpstra, 1988). Takoder su skloni pokuSavati sprijeciti "invaziju"
stranih proizvoda ako se smatra da su Stetni za ekonomiju njihove zemlje. Druckman (1994)
je sugerisao da emocionalna povezanost s vlastitom zemljom moZe dovesti do smanjene
zelje za trazenjem informacija o drugim zemljama i1 njihovim proizvodima. U takvim
slu¢ajevima, procjena drugih naroda i njihovih proizvoda ne temelji se na objektivnoj analizi
dostupnih informacija, ve¢ na stereotipnim predodzbama tih naroda 1 proizvoda; stoga,
patriote mogu biti nesvjesno pristrasni prema proizvodima iz drugih zemalja.

Stoga se predlaze da druga hipoteza bude:

H2: Patriotizam pozitivno uti¢e na potroSacke etnocentricne tendencije.

4.4.3. Konzervatizam

Ljudi Cesto teze o¢uvanju i posStovanju tradicionalnih obrazaca, obi¢aja i drustvenih struktura
koje su se dokazale tokom vremena. Osobe s konzervativnim uvjerenjima pokazuju znatnu
otpornost na promjene, a duboko ukorijenjeni konzervativizam se manifestuje kroz razlicite
aspekte poput vjerske netrpeljivosti, strogog pridrZzavanja pravila, teznji ka kaznjavanju 1
antihedonisti¢kim stavovima (Sharma, Shimp i Shin, 1994).

Konzervativne osobe su one koje pokazuju sklonost njegovanju tradicije i druStvenih
institucija koje su preZivjele test vremena, te uvode promjene samo povremeno, nevoljko i
postupno.
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U svom ekstremnom obliku, konzervativizam se moze manifestovati kao vjerska
netolerancija, insistiranje na strogim pravilima i kaznama, te antihedonisticko glediste na
svijet (Wilson i Patterson, 1969).

Studije poput Sharma, Shimp i Shin (1995) i Balabanis ef al. (2021) pronasle su pozitivan
odnos izmedu konzervativizma i potro$ackog etnocentrizma. Vazno je napomenuti da se sve
tri kritike protiv koriStenja patriotizma kao prethodnika potroSackog etnocentrizma takoder
odnose na koriStenje konzervativizma. Prvo, potrosa¢i mozda neée prosiriti svoja
konzervativna uvjerenja prema kupovini stranih proizvoda. Drugo, u mnogim zemljama,
poput SAD-a i Ujedinjenog Kraljevstva, konzervativne politicke stranke zalagale su se za
uspostavljanje slobodne trgovine.

Istrazivanja su dosljedno pokazivala postojanje pozitivne veze izmedu konzervativnih
uvjerenja 1 negativnih percepcija stranih proizvoda (Javalgi i Khare, 2005). Uzimajuéi u
obzir ¢vrstu povezanost izmedu konzervativizma i potrosackog etnocentrizma, ova diskusija
ukazuje na to da ¢e treca hipoteza glasiti:

H3: Konzervatizam pozitivno utice na potrosacke etnocentricne tendencije.

4.4.4. Kolektivizam/individualizam

Kolektivizam se ¢esto manifestira kao potroSacki etnocentrizam, gdje se ljubav 1 lojalnost
prema svojoj grupi protezu do sklonosti prema domacim dobrima, koja se smatra na¢inom
da se doprinese prosperitetu zemlje. Kolektivisticki potrosaci ¢e vjerovatno dati prednost
dobrobiti svoje nacije nad li¢nim interesima, pokazujuci snaznu lojalnost i emocionalnu
privrzenost svojoj zemlji. Kolektivisti ¢esto daju prioritet grupnim ciljevima i pokazuju
snaznu brigu za dobrobit svoje unutar grupe, §to se prevodi u potroSacki etnocentrizam —
sklonost kupovini domacih proizvoda kako bi se podrzala ekonomija nacije, $to se smatra
produZzetkom njihove grupne lojalnosti (Yoo 1 Donthu, 2005).

Kolektivisti ¢esto stavljaju ciljeve svoje grupe ispred osobnih ambicija, teze¢i da svoje
postupke usklade s potrebama 1 dobrobiti Sire zajednice ili drustva. Ova sklonost ka grupnom
razmisSljanju 1 odgovornosti prema drustvenim uslovima ¢ini ih sklonijima etnocentri¢nom
ponasanju u potro$nji, favorizuju¢i domace proizvode i1 pokazuju¢i vecu etnocentri¢nu
tendenciju u odnosu na one s individualisti¢kim pristupom. Empirijske studije, kao $to je
istrazivanje koje su proveli Sharma, Shimp 1 Shin (1995) pruzaju empirijsku podrsku ideji
da postoji pozitivan odnos izmedu kolektivizma i potroSackog etnocentrizma, ukazujuéi na
to da osobe s kolektivistickim ciljevima imaju tendenciju da pokazuju intenzivnije
etnocentri¢ne tendencije u odnosu na one s individualisti¢kim ciljevima.

S druge strane, individualisti, koji drustvo vide kao sredstvo za ostvarivanje li¢nih ciljeva,
karakteriSu otvorenost uma i autonomija. Ova predispozicija prema autonomiji i kritickoj
samorefleksiji, kako navode Strutton, Pelton i Lumpkin (1994), dovodi do toga da
Amerikanci pristupaju domacim proizvodima na posten i kriti¢ki nacin, ocjenjujuéi ih na
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osnovu zasluga, a ne nacionalnog porijekla. Ovaj stav je u skladu s istrazivanjem koje su
proveli Klein i Ettenson (1988), koje ukazuje na to da velike promotivne kampanje poput
"Made in USA", unato¢ znaCajnim financijskim ulaganjima i ogromnoj prisutnosti u
medijima, imaju ograniCen uticaj na vec¢inu Amerikanaca koji preferiraju proizvode
zasnovane na kvaliteti i vrijednosti.

Nasuprot kolektivistima, individualistic¢ki potrosaci su skloniji da donose odluke na osnovu
licne procjene, uzimajuci u obzir atribute proizvoda kao $to su cijena i kvalitet, a ne faktore
poput nacionalnog porijekla ili patriotskog pritiska. Manje su zabrinuti za odrzavanje
harmonije unutar grupe i vise su fokusirani na maksimiziranje li¢nog zadovoljstva i uspjeha.
Individualisti takoder podrzavaju konkurentno okruzenje u kojem se proizvodi proizvode,
bilo domaci ili uvezeni, takmice na ravnopravnoj osnovi, daju¢i na kraju prednost dobrobiti
potrosaca nad nacionalnim interesima. Ovaj konkurentski nacin razmisljanja ¢esto navodi
individualisticke potrosace da favoriziraju trziste koje potice proizvode visokog kvaliteta po
nizim cijenama, ¢ak i ako to znaci osporavanje dominacije domace robe (Yoo i Donthu,
2005).

Tako, dok kolektivisti razmatraju uc¢inak svojih postupaka na drustvo i pokazuju veéi stepen
etnocentriénih tendencija, individualisti se odlikuju otvoreno$¢u uma i autonomijom,
favoriziraju¢i proizvode na osnovu njihovih zasluga, Sto ukazuje na razliCite pristupe
potros$nji izmedu ove dvije grupe

Iz gore navedenog, slijede sljedece hipoteze:
H4: Kolektivizam pozitivno uti¢e na potrosacke etnocentri¢ne tendencije.

HS5: Individualizam negativno utice na potrosacke etnocentri¢ne tendencije.
5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Dinamika istrazivanja

Istrazivanje je zapocelo identifikacijom klju¢nog jaza — naime, nedostatkom studija u Bosni
1 Hercegovini koje se fokusiraju na determinante potroSackog etnocentrizma, jer se vecina
prethodnih studija koncentrirala na njegove posljedice.

Razlika izmedu posljedica etnocentrizma i determinanti etnocentrizma leZi u tome Sto
determinante etnocentrizma predstavljaju faktore koji dovode do razvoja ili pojacavanja
etnocentri¢nih stavova kod pojedinca ili grupe, dok posljedice etnocentrizma opisuju u¢inke
ili ishode koji proizlaze iz etnocentriénih stavova. Dakle, dok determinante etnocentrizma
objasnjavaju "zasto" 1 "kako" etnocentrizam nastaje, posljedice etnocentrizma se bave tim
"Sta se dogada" kada etnocentri¢ni stavovi potroSaca prevladaju.
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Prije istrazivanja proveden je detaljan pregled literature kako bi se identifikovale relevantne
socio-psiholoske determinante. Istrazivanje se nastavlja na teorijsku analizu koja
podrazumijeva sveobuhvatan pregled postojecih istrazivanja o potroSackom etnocentrizmu,
s posebnim fokusom na razlikovanje njegovih posljedica i determinanti. Kroz teoretsku
analizu takoder su identifikovane kljucne nezavisne varijable koje je potrebno proucavati.

Za potrebe istrazivanja kreiran je upitnik koji su ispitanici popunili u elektronskoj formi. Na
osnovu prikupljenih podataka provedena je analiza podataka koja je obuhvatila ispitivanje
odnosa izmedu identifikovanih socio-psiholoskih faktora (nezavisnih varijabli) i nivoa
potrosackog etnocentrizma (zavisne varijable) kako bi se utvrdilo postojanje pozitivnih ili
negativnih korelacija.

Nakon toga provedena je interpretacija rezultata istrazivanja, sa posebnim fokusom na
implikacije koje socio-psiholoski faktori imaju na razvoj etnocentricnih stavova medu
potrosacima.

5.2. Uzorak istraZivanja

Upitnik je popunilo ukupno 160 ispitanika koji stanuju na podrucju Kantona Sarajevo. Prvo
pitanje odnosilo se na njihov spol, a distribucija odgovora ispitanika prikazana je na
grafikonu 1.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol ispitanika

m Muski = Zenski

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu rezultata vidimo da je u upitniku ucestvovalo viSe osoba Zenskog pola, konkretno
60% ili 96 osoba. S druge strane, muskih osoba bilo je 40%, ili 64 osobe.
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Drugo pitanje odnosilo se na starost ispitanika. Pitanje je bilo otvorenog tipa kako bi
ispitanici mogli unijeti svoje godine starosti, medutim za potrebe istrazivanja te godine ¢e
biti grupisane u odredene intervale. Grupisana distribucija odgovora ispitanika prikazana je
na grafikonu 2.

Grafikon 2. Starost ispitanika
Starost ispitanika

Do 25 godina

37

0Od 26 do 35 godina

41

0Od 36 do 45 godina

21

0Od 46 do 55 godina 36

N
v

Preko 56 godina

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu rezultata vidimo da su ispitanici po pitanju starosti bili poprili¢éno ujednaceni.
Najvise je bilo ispitanika koji su imali od 26 do 35 godina, konkretno 41 ispitanik. Nakon
toga, bilo je 37 ispitanika koji su bili mladi od 25 godina i 36 ispitanika koji su imali izmedu
46 1 55 godina. Osim toga, bilo je 25 ispitanika starijih od 56 godina i 21 ispitanik izmedu
36 145 godina.

Trece pitanje odnosilo se na nivo stru¢ne spreme ispitanika, a distribucija odgovora
prikazana je na grafikonu 3.
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Grafikon 3. Nivo strucne spreme ispitanika

Nivo strucne spreme ispitanika

Srednja stru¢na sprema ili nize _ 49
Visoka Skolska sprema - 14
Visoka stru¢na sprema _ 79
Zavrsen tredi ciklus studija - 18

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu rezultata vidimo da je najveéi broj ispitanika imao visoku stru¢nu spremu,
konkretno njih 79. Nakon toga, njih 49 je imalo srednju stru¢nu spremu ili nize. Takoder je
bilo 18 ispitanika koji su imali zavrSen tre¢i ciklus studija i 14 ispitanika sa visokom
Skolskom spremom.

Naredno pitanje se odnosilo na etni¢ku pripadnost ispitanika, a distribucija odgovora
prikazana je na grafikonu 4.

Grafikon 4. Etnicka pripadnost ispitanika

Etnicka pripadnost ispitanika

145
2 6 /
[ [ |
Srbin Ostali Hrvat Bosnjak

Izvor: Autorova analiza podataka
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Na osnovu rezultata vidimo da je velika vecina ispitanika u uzorku bila boSnjacke
nacionalnosti, konkretno 145 osoba. Pored toga, bilo je 7 osoba hrvatske nacionalnosti i 2
osobe srpske nacionalnosti, dok se 6 ispitanika izjasnilo kao ostali.

Peto pitanje u upitniku odnosilo se na mjesto prebivalista i sluzilo je kao eliminatorno pitanje
za ispitanike s obzirom na to da istrazivanje nastoji ispitati etnocentri¢ne tendencije
potrosaca u Kantonu Sarajevo.

5.3. Upitnik KkoriSten u istraZivanju

Kao sto je ve¢ prethodno spomenuto, kreirani upitnik je distribuiran online putem. Upitnik,
prije svega, sadrzi set pitanja o demografskim karakteristika koje mjere opée informacije o
ispitanicima.

Nakon toga slijede pitanja koja se ti€u socio-psiholoskih faktora. Sva pitanja koriste
Likertovu skalu od 5 modaliteta (od uopste se ne slazem do u potpunosti se slazem), osim
konstrukta patriotizam koja sadrzi ¢etiri modaliteta (od nikako do mnogo), a preuzeta su iz
relevantnih naucno-istrazivackih radova.

Prvi konstrukt, kulturna otvorenost mjeren je skalom iz rada Lee i Rob (2022), a sadrzi Cetiri
tvrdnje. Drugi konstrukt, konzervativizam potroSaca, mjeren je skalom iz rada Ryu (2011),
koja takoder sadrzi Cetiri tvrdnje. Tre¢i 1 Cetvrti konstrukti, individualizam 1 kolektivizam,
takoder sadrze Cetiri tvrdnje. Peti konstrukt, patriotizam, mjeren je koriste¢i NES "Patriotism
scale" iz 1987. godine, a sadrZi osam tvrdnji. Zavisna varijabla istraZivanja, potroSacki
etnocentrizam, mjerena je koriste¢ci CETSCALE skalu iz rada Shimp i1 Sharma (1987), a
sadrzi 17 tvrdnji. Navedene tvrdnje iz upitnika nalaze se u prilogu 1., a takoder ¢e biti
predstavljene u tabelama sa deskriptivnom statistikom.

5.4. Rezultati istraZivanja
5.4.1. Frekvencije 1 deskriptivna statistika
U ovom dijelu ¢e biti predstavljene distribucije odgovora ispitanika, kao i1 deskriptivna

statistika za svaku varijablu. Prva varijabla istraZivanja je kulturna otvorenost, a distribucija
odgovora ispitanika 1 deskriptivna statistika prikazana je u tabeli 1.

Tabela 1. Deskriptivna statistika za varijable kojima se mjeri kulturna otvorenost (N=160)

Neslaganje Neutralno Slaganje Pros;j.

S
%) R I

Var. Tvrdnja

Susretanie liudi iz drugih kultu
gop Cusretame Juatiz Qg kuira oy Hs 8.12 90.63 446 0,75
je zanimljivo.
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Kontakt sa liudima iz razli¢itih
Koo | omaKtsajudima iz raziicit 1.87 2,00 96,13 410 0.82
kultura je ugodan.

o3 ZAainteresovan/asamzaucenjeo 4, 11,88 8500 429 086
ljudima iz drugih zemalja.

U e i
KO4 . vamucyejenjuidea s 437 175 7813 414 092
ljudima iz drugih kultura.

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu rezultata mozemo vidjeti da su se ispitanici uglavnom slagali sa tvrdnjama koje
se ticu kulturne otvorenosti. Uglavnom je veoma mali broj ispitanika izrazio neslaganje sa
bilo kojom od postavljenih tvrdnji. Ispitanici su u najvecoj mjeri naglasili da je susretanje
ljudi iz drugih kultura zanimljivo, sa 93 ispitanika koji su rekli da se u potpunosti slazu sa
tvrdnjom, dok se njih 52 slaze. Na osnovu deskriptivne statistike, vidimo da tvrdnje
generalno imaju visoke prosjecne ocjene (preko 4,00). Najvecu prosjeénu ocjenu imala je
tvrdnja "Susretanje ljudi iz drugih kultura je zanimljivo", sa ocjenom 4,46.

Druga varijabla istrazivanja je konzervativizam potrosaca, a distribucija odgovora ispitanika
i deskriptivna statistika prikazana je u tabeli 2.

Tabela 2. Deskriptivna statistika za varijable kojima se mjeri konzervativizam potrosaca
(N=160)

Neslaganje Neutralno Slaganje Pros;.

Var. Tvrdnja (%) (%) (%)  (1-5)

Generalno govore¢i, ne osje¢am
treb koristenj ih
gpy POTERN A KOTIIERIEM ROV 43,75 3062 2563 279 1,06
proizvoda unutar postojece

kategorije
Za mene nema znacajne koristi

KP2 od koriStenja novih proizvoda 50,62 31,25 18,13 2,59 0,96
unutar postojece kategorije.
Radije koristim postojece

KP3 proizvode umjesto novih 38,12 31,88 30,00 2,94 1,00
proizvoda.

Zadovol; toieéi
Kpg SACOVOUAT Sam postojecim 2125 31.87 4688 328 0,92
proizvodima na trzistu.

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu odgovora ispitanika na tvrdnje povezane sa varijablom konzervativizam
potrosaca, mozemo vidjeti da ispitanici pokazuju uglavnom umjeren nivo slaganja, pri cemu
se kod nekih tvrdnji viSe slazu, dok se kod drugih viSe ne slazu. Kada je u pitanju tvrdnja
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"Zadovoljan sam postoje¢im proizvodima na trzistu", vidimo da se 75 ispitanika slaze (sa 8
koji se slazu u potpunosti i 67 koji se slazu). S druge strane, tvrdnja sa kojom se ispitanici
najmanje slazu je tvrdnja "Za mene nema znacajne koristi od koriStenja novih proizvoda
istog proizvodaca" pri ¢emu se 18 ispitanika u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom, dok se njih
63 ne slaze. Na osnovu deskriptivne statistike vidimo da su ispitanici pokazali umjeren nivo
slaganja sa tvrdnjama koje se ticu potroSackog konzervativizma. Najvecu prosje¢nu ocjenu
imala je Cetvrta tvrdnja (3,28), dok je najmanju imala druga tvrdnja (2,59).

Tre¢a varijabla istrazivanja je individualizam, a distribucija odgovora ispitanika i
deskriptivna statistika prikazana je u tabeli 3.

Tabela 3. Deskriptivna statistika za varijable kojima se mjeri individualizam (N=160)

Neslaganje Neutralno Slaganje Pros;j.

Var. Tvrdnj SD
Y (%) @) ) (1)

Vaz i je da radi bolj

o coenomije catadimposao boye 7 50 3625 4625 331 098
od drugih.
Smat da je pobjed

p CaTam da e pobjeda 41,87 3688 2250 274 097
najvaznija.

I3 Konkurencija je zakon prirode. 15,00 23,12 61,88 3,54 0,89
Kada neko drugi ostvari bolji

I4  rezultat, postajem napet/a i 76,87 16,88 6,25 1,96 0,89

uznemiren/a.

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu frekvencija odgovora moZzemo vidjeti da su ispitanici uglavnom imali podijeljena
miSljenja kada su u pitanju tvrdnje koje se ticu individualizma. Ispitanici su u najve¢oj mjeri
naglasili da je konkurencija zakon prirode, sa 85 ispitanika koji su rekli da se slazu sa
tvrdnjom, dok se njih 14 u potpunosti slaze. Najmanje ispitanika slagalo se sa tvrdnjom
"Kada neko drugi ostvari bolji rezultat, postajem napet/a i uznemiren/a." sa 68 ispitanika
koji se nisu slagali sa tvrdnjom 1 55 njih koji se uopste nisu slagali sa tvrdnjom. Na osnovu
deskriptivne statistike, vidimo da tvrdnje generalno imaju umjerene ili niske prosjecne
ocjene. Najvecu prosjeénu ocjenu imala je tvrdnja "Konkurencija je zakon prirode", sa
ocjenom 3,54. S druge strane, tvrdnja "Kada neko drugi ostvari bolji rezultat, postajem
napet/a i uznemiren/a." imala je veoma malu prosje¢nu ocjenu, ukupno 1,96.

Na osnovu deskriptivne statistike, vidimo da tvrdnje generalno imaju umjerene ili niske
prosjecne ocjene. Najvecu prosjeénu ocjenu imala je tvrdnja "Konkurencija je zakon
prirode", sa ocjenom 3,54. S druge strane, tvrdnja "Kada neko drugi ostvari bolji rezultat,
postajem napet/a i uznemiren/a." imala je veoma malu prosje¢nu ocjenu, ukupno 1,96.
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Cetvrta varijabla istrazivanja je kolektivizam, a distribucija odgovora ispitanika i
deskriptivna statistika prikazana je u tabeli 4.

Tabela 4. Deskriptivna statistika za varijable kojima se mjeri kolektivizam (N=160)

Neslaganje Neutralno Slaganje Pros;.

Var. Tvrdnj SD
B T (%) ) %) (1)

Djeca i roditelji moraju provoditi

K1 S§to je moguée viSe vremena 1,25 5,62 93,13 4,44 0,69
zajedno.
Moja je duznost da vodim racuna

K2 o0 mojoj porodici, ¢ak i kada 2,50 18,12 79,38 4,18 0,83
moram zrtvovati ono §to zelim.

K3 (V?I‘anovi porodic? se trebaju drzati 333 6.87 89.80 437 0.80
zajedno bez obzira na sve.

y e da postui
K4 Vaznomije dapoStujem grupno 437 1625 7938 404 0,79

donesene odluke.

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu frekvencija odgovora mozemo vidjeti da su se ispitanici uglavnom slagali po
pitajnju tvrdnji koje se ti¢u kolektivizma. MoZe se primijetiti veoma mali broj neslaganja u
tvrdnjama. U najvecoj mjeri, ispitanici su se slagali sa prvom tvrdnjom, pri ¢emu je 85
ispitanika reklo da se slaZe u potpunosti, a 64 da se slazu. Na osnovu deskriptivne statistike,
vidimo da se ispitanici uglavnom vecinski slaZzu sa tvrdnjama koje se odnose na varijablu

kolektivizam, pri ¢emu su sve prosjecne ocjene vece od 4,00. Najvecu prosje¢nu ocjenu ima

prva tvrdnja koja glasi: "Djeca 1 roditelji moraju provoditi Sto je moguce viSe vremena
zajedno." (4,44).

Peta varijabla istrazivanja je patriotizam, a distribucija odgovora ispitanika i deskriptivna
statistika prikazane su u tabeli 5.

Tabela 5. Deskriptivna statistika za varijable kojima se mjeri patriotizam (N=160)

Nikako Donekle Veoma Mnogo Pros;.

Var. Tvrdnj SD
B T ) W ) %) (1)
Koliko postovanja trenutno
P1 imate prema Bosni i 4,37 23,13 33,75 38,75 3,07 0,89
Hercegovini kao drzavi?
Koliko Vas ljuti kada Cujete
P2 nekoga kako kritikuje 6,87 2438 30,62 38,13 3,00 0,95

Bosnu 1 Hercegovinu?
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Koliko ste ponosni §to ste
P3  gradanin/gradanka Bosne i 1,87 15,63 33,75 48,775 3,29 0,80
Hercegovine?

Koliko vas ljuti kada ljudi
le zastavu Bosne i
py PACZASEAVHDOSHEL 250 500 1437 7813 3,68 0.68
Hercegovine u znak

protesta?

Koliko se ponosno osjecate
P5 kada vidite zastavu Bosne i 3,75 8,75 22,50 65,00 3,49 0,81
Hercegovine kako se vijori?

Koliko je jaka Vasa ljubav

P6 1,87 7,50 28,13 62,50 3,51 0,81

prema Bosni i Hercegovini?

Koliko Vas ljuti kada ljudi
P7 prodaju drzavne interese 1,25 0,62 20,00 78,13 3,75 0,52
Bosne i Hercegovine?

Koliko ste ponosni kada
P8 Cujete himnu Bosne i 3,75 5,62 26,88 63,75 3,51 0,77
Hercegovine?

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu frekvencija odgovora moZemo vidjeti da su ispitanici uglavnom imali pozitivan
stav o tvrdnjama koje su povezane s patriotizmom. Na osnovu toga mozemo zakljuciti da
postoji umjereno visok do visok nivo patriotizma kod ispitanika. Na osnovu deskriptivne
statistike, vidimo da tvrdnje povezane s patriotizmom uglavnom pokazuju visoke prosjecne
ocjene. NajviSu prosjecnu ocjenu imalo je pitanje: "Koliko Vas ljuti kada ljudi prodaju
drzavne interese Bosne 1 Hercegovine?" (3,75) Sto implicira da se ispitanici mnogo ljute kada
ljudi prodaju drzavne interese zemlje. Suprotno tome, najniza prosjecna ocjena zabiljezena
je na pitanju: "Koliko Vas ljuti kada Cujete nekoga kako kritikuje Bosnu 1 Hercegovinu?"
(3,00) $to znaci da ispitanike veoma ljuti kada ¢uju da neko kritikuje zemlju.

Nakon toga slijedi zavisna varijabla istraZivanja, potrosacki etnocentrizam, a distribucija
odgovora ispitanika 1 deskriptivna statistika prikazana je u tabeli 6.

Tabela 6. Deskriptivna statistika za varijable kojima se mjeri potrosacki etnocentrizam
(N=160)

Neslaganje Neutralno Slaganje Pros;j.

S
%) R I

Var. Tvrdnja

Bosanci i Hercegovci bi uvijek
PE1 trebali kupovati domace 18,12 12,50 69,38 3,94 1,31
umjesto stranih proizvoda.
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PE2

PE3

PE4

PES

PE6

PE7

PES

PE9

PEIO

PEII

PEI2

Samo oni proizvodi koji nisu
dostupni u Bosni i Hercegovini
bi se trebali uvoziti.

Kupuj bosanskohercegovacke
proizvode. Sacuvaj radna
mjesta.

Domaci proizvodi- prvi,
posljednji 1 najviSe vazni.
Kupovina uvoznih proizvoda je
nepatriotski ¢in.

Nije uredu kupovati uvozne
proizvode, jer se zbog toga
bosanskohercegovackim
preduzetnicima ne pruza
mogucénost otvaranja novih i
domacih kompanija.

Pravi Bosanac i Hercegovac ¢e
uvijek kupiti domaci proizvod.
Trebali bismo kupovati domace
proizvode, umjesto toga Sto
omogucavamo stranim
kompanijama da se bogate u
nasoj zemlji.

Uvijek je najbolji izbor
kupovina namirnica
proizvedenih u BiH, u odnosu
na uvozne.

Trebalo bi se manje trgovati
uvoznim proizvodima, osim u
sluc¢aju nuzde.

Bosanci i Hercegovci ne bi
trebali kupovati uvozne
proizvode, zato Sto to uniStava
bosanskohercegovacku privredu
1 razlog je velike stope
nezaposlenosti.

Potrebno je postaviti
ogranicenja na moguénost
uvoza stranih proizvoda.

16,87

13,12

13,75

20,62

14,37

18,12

14,37

18,75

20,00

19,37

18,75

37

18,80

3,75

15,00

34,38

32,50

23,75

18,13

20,00

24,38

26,25

26,87

64,38

83,13

71,25

45,00

53,12

58,13

67,50

61,25

55,62

54,38

54,38

3,85

4,33

3,95

3,39

3,66

3,67

3,86

3,75

3,68

3,63

3,62

1,33

1,31

1,20

1,26

1,28

1,19

1,29

1,32

1,26

1,35



Dugoro¢no bi me moglo kostati,
i radiie podrs
pE13 | onePothmvam o 2437 20,63 5500 3,53 130
bosanskohercegovacki proizvod

nego uvozni.

Strancima se ne bi smjela
G o
pp1g dopustiti prodaja njihovi 37.50 2500 3750 3,01 144
proizvoda u naSim

prodavnicama.

Porezi na uvozne proizvode bi
trebali biti veéi kako bi

PELS o Dt YECLRARO DISE 16,87 2500 58,13 371 129
smanyjila njithova dostpunost u

Bosni i Hercegovini.

Trebali bismo kupovati
iskljuci izvode stranih

PEl6 ) o Protavode STan 2625 2000 5375 348 144
proizvodaca za koje nemamo

domacu alternativnu opciju.

Bosanskohercegovacki
potrosaci koji kupuju proizvode
PE17 proizvedene u drugim drzavama 26,87 23,75 49,38 340 1,37
su odgovorni za veci broj
otkaza u bh. kompanijama.

Izvor: Autorova analiza podataka

Kada su u pitanju tvrdnje povezane sa varijablom potrosacki etnocentrizam, vidimo da su
ispitanici uglavnom imali podijeljena misljenja i1ako je zabiljeZen veci broj slaganja kod
gotovo svake tvrdnje. Najmanje ispitanika slagalo se sa tvrdnjom "Strancima se ne bi smjela
dopustiti prodaja njihovih proizvoda u naSim prodavnicama." sa 27 ispitanika koji se nisu
slagali 1 34 ispitanika koji se u potpunosti nisu slagali. Suprotno tome, najveci broj ispitanika
slagao se sa tvrdnjom "Kupovinom domacih proizvoda podrzavamo BH ekonomiju 1
¢uvamo radna mjesta." pri ¢emu se 118 ispitanika u potpunosti slagalo sa tvrdnjom uz 15
ispitanika koji su se slagali sa tvrdnjom. Na osnovu deskriptivne statistike, vidimo da se
ispitanici uglavnom vecinski slazu sa tvrdnjama koje su povezane sa varijablom potrosacki
etnocentrizam. Najvecu prosjecnu ocjenu imala je tvrdnja: "Kupovinom domacih proizvoda
podrzavamo BH ekonomiju 1 ¢uvamo radna mjesta." (4,33), dok je najmanju prosjecnu
ocjenu imala tvrdnja: "Strancima se ne bi smjela dopustiti prodaja njihovih proizvoda u
naSim prodavnicama" (3,01).

5.4.2. Ispitivanje pouzdanosti mjernih skala

Nakon predstavljanja frekvencija 1 deksriptivnih statistika varijabli, potrebno je ispitati
pouzdanost njihovih mjernih skala. Za to se koristi Cronbachov alfa koeficijent kojim se
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mjeri interna konzistentnost skale. Vrijednost Cronbahovog alfa koeficijenta varira u
rasponu od 0 do 1, gdje vece vrijednosti oznac¢avaju vecu internu konzistentnost.

U tabeli 7. prikazana su uobicajena tumacenja dobijenog koeficijenta.

Tabela 7. Vrijednosti i tumacenja Cronbachovog alfa koeficijenta

Cronbach's Alpha Interna konzistentnost
> 9 Odli¢na
> .8 Dobra
> 7 Prihvatljiva
> .6 Upitna
>.5 Slaba
<.5 Neprihvatljiva

Izvor: George i Mallery (2003) prema Agic (2018).

U nastavku c¢e biti testirana pouzdanost mjernih skala ovog istrazivanja. Deskriptivna
statistika 1 rezultati analize pouzdanosti predstavljeni su u tabeli 8.

Tabela 8. Deskriptivna statistika i rezultati analize pouzdanosti za varijable modela

(N=160)
Broj Cronbach
rOJ,, M (SD) Skewness Kurtosis ronbae
tvrdnji 's alpha
4,25
Kulturna otvorenost 4 -1,44 6,57 0,886
(0,73)
. L. 2,90
Konzervativizam potrosaca 4 0,40 2,68 0,741
(0,74)
.. . 2,89
Invididualizam 4 -0,16 3,36 0,699
(0,68)
.. 4,26
Kolektivizam 4 -0,87 4,03 0,749
(0,59)
Patrioti 8 341 1,25 4,66 0,892
atriotizam -1, ) )
(0,58)
« s . 3,67
Potrosacki etnocentrizam 17 (1.03) -0,50 2,32 0,962

Izvor: Autorova analiza podataka
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Na osnovu rezultata, vidimo da Cronbachov alfa koeficijent za mjernu skalu kulturne
otvorenosti iznosi 0,886. To zna¢i da mjerna skala ima dobru internu konzistentnost.
Cronbachov alfa koeficijent za mjernu skalu kulturne otvorenosti iznosi 0,741. To znaci da
mjerna skala ima prihvatljivu internu konzistentnost. Uz to, Cronbachov alfa koeficijent za
mjernu skalu individualizma iznosi 0,699. Ovaj rezultat je veoma blizu 0,7 zbog Cega se
moze zakljuciti da i ova skala ima prihvatljivu konzistentnost. Ovaj koeficijent za mjernu
skalu kolektivizma iznosi 0,749. Na osnovu toga mozemo zakljuciti da ova mjerna skala ima
prihvatljivu konzistentnost. Takoder, vidimo da Cronbachov alfa koeficijent za mjernu skalu
patriotizma iznosi 0,892. Na osnovu toga mozemo zakljuciti da ova mjerna skala ima dobru
konzistentnost. Cronbachov alfa koeficijent za mjernu skalu etnocentrizma potrosaca iznosi
0,962. Na osnovu toga mozemo zakljuciti da ova mjerna skala ima odli¢nu konzistentnost.

Na osnovu tvrdnji za svaku varijablu su kreirane sumarne skale ili kompozitni skorovi koji
se mogu definisati kao prosti prosjek varijabli indikatora koje imaju smisleno ucitavanje na
dati faktor (Agi¢, 2018).

Formula za izraCunavanje kompozitnih skorova glasi:

X+ Xt X

KS; 2

gdje je:

KSi = kompozitni skor za faktor i
Xk = varijable indikatori

k = broj varijabli indikatora

Kreiranje kompozitnih skorova bit ¢e objasSnjeno na primjeru varijable kulturna otvorenost,
a postupak je za sve varijable isti.

o KO1 + KO2 + KO3 + K04
N 4

Dakle, kompozitni skor za kulturnu otvorenost dobija se tako Sto se zbir pojedinacnih tvrdnji
kulturne otvorenosti dijeli sa ukupnim brojem tvrdnji.

Na osnovu ispitivanja pouzdanosti skala nisu pronadeni nikakvi nedostaci. Zbog toga je
moguce nastaviti dalje sa regresionom analizom.

5.4.3. Regresiona analiza

U ovom dijelu ¢e biti provedena regresiona analiza koja ukljucuje i ispitivanje dijagnosti¢kih
testova. Prije svega je potrebno definisati teorijski model istrazivanja, a on glasi ovako:
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Potrosacki etnocentrizam = o + 1 * kulturna otvorenost + 2 * konzervativizam potrosaca

+ B3 * individualizam + B4 * kolektivizam + s * patriotizam.

Dakle, potroSacki etnocentrizam je zavisna varijabla modela, dok su kulturna otvorenost,
konzervativizam potroSaca, invidualizam, kolektivizam i patriotizam nezavisne varijable.
Regresioni model prikazan je u tabeli 9.

Tabela 9. Regresioni model

PE Coef. Std. Err. t P>[t] [95% Contf. Interval]
KO -0,227 0,107 -2,12 0,035 -0,439 -0,016
KP -0,072 0,108 -0,67 0,506 -0,286 0,142
I 0,126 0,116 1,09 0,279 -0,103 0,356
K 0,014 0,141 0,10 0,921 -0,264 0,292
P 0,565 0,138 4,09 0,000 0,292 0,838
_cons 2,496 0,849 4,13 0,000 0,818 4,173

Izvor: Autorova analiza podataka

Prije svega moZzemo primijetiti da koeficijent determinacije iznosi 14,04% Sto znaci da
nezavisne varijable objasnjavaju toliki procenat varijacije u zavisnoj varijabli. Osim toga,
postoji statisticki znaCajan negativan uticaj kulturne otvorenosti na potroSacki
etnocentrizam. Dakle, ako se kulturna otvorenost poveca za jednu jedinicu, do¢i ¢e u
prosjeku do smanjenja potroSackog etnocentrizma za 0,23 jedinice uz ostale uslove
nepromijenjene. Ovaj efekat je statisticki znacajan jer p-vrijednost iznosi 0,035 Sto je manje
od nivoa znacajnosti od 5%. Kod varijable patriotizam pronaden je statisticki znaCajan
pozitivan uticaj na potroSacki etnocentrizam na nacin da povecanje patriotizma za jednu
jedinicu dovodi do povecanja potroSackog etnocentrizma za 0,57 jedinica uz ostale uslove
nepromijenjene. Ovaj efekat je statistiCki znacajan jer p-vrijednost iznosi 0,000.

Uticaj drugih varijabli na potrosacki etnocentrizam ipak nije bio statisticki znacajan. Dakle,
konzervativizam potroSaca imao je negativan uticaj na zavisnu varijablu medutim taj uticaj
nije bio statisticki znacajan jer je p-vrijednost iznosila 0,51 $to je znatno vece od nivoa
znacajnosti od 5%. Osim toga, pronaden je pozitivan uticaj individualizma 1 kolektivizma
na potroSacki etnocentrizam, medutim ni ovi efekti nisu bili statisticki znacajni sa p-
vrijednostima 0,28 1 0,92 respektivno.

Na osnovu dobijenih rezultata predvideni potroSacki etnocentrizam mozemo izraziti preko
jednacine:

Potrosacki etnocentrizam = 2,495 - 0,227 * kulturna otvorenost - 0,072 * konzervativizam
potrosaca + 0,126 * individualizam + 0,014 * kolektivizam + 0,565 * patriotizam.
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Nakon toga model je prosiren sa tri dodatne kontrolne demografske varijable: spol, starost i
struénu spremu. PotroSacki etnocentrizam je ponovo zavisna varijabla, dok su ostale
varijable nezavisne. Regresioni model je predstavljen u tabeli 15.

Tabela 10. Prosireni regresioni model

PE Coef. Std. Err. t P>lt| [95% Conf. Interval]
KO -0,1846 0,1097 -1,68 0,095 -0,4014 0,0323
KP -0,0864 0,1085 -0,80 0,427 -0,3008 0,1281
I 0,1725 0,1208 1,43 0,155 -0,0662 0,4113
K 0,0171 0,1431 0,12 0,905 -0,2656 0,2999
P 0,5077 0,1425 3,56 0,000 0,2260 0,7893
Pol -0,1984 0,1733 -1,14 0,254 -0,5410 0,1442
Starost
1 0,2439 0,2296 1,06 0,290 -0,2100 0,6977
2 0,0820 0,2704 0,30 0,762 -0,4524 0,6164
3 0,1676 0,2346 0,71 0,476 -0,2961 0,6313
4 0,2668 0,2664 1,00 0,318 -0,2596 0,7933

Strucna_sprema

1 -0,6912 0,2983 -2,32 0,022 -1,2807 -0,1017
2 -0,4847 0,1858 -2,61 0,010 -0,8518 -0,1176
3 -0,3007 0,2789 -1,08 0,283 -0,8520 0,2506
_cons 2,6649 0,8787 3,03 0,003 0,9282 4,4015

Izvor: Autorova analiza podataka

Prije svega mozemo primijetiti da postoji negativan uticaj kulturne otvorenosti na potrosacki
etnocentrizam. Dakle, ako se kulturna otvorenost poveca za jednu jedinicu, do¢i ¢e u
prosjeku do smanjenja potroSackog etnocentrizma za 0,18 jedinica uz ostale uslove
nepromijenjene. Uticaj kulturne otvorenosti je signifikantan jer je postavljena usmjerena
hipoteza da kulturna otvorenost negativno utice na etnocentrizam. Prikazani rezultat odnosi
se na neusmjerenu hipotezu. Imajuéi ovo u vidu p-vrijednost iz outputa treba prepoloviti da
se dobije prava vrijednost pa ¢e biti p = 0,095/2 = 0,0475 $to je manje od nivoa znacajnosti
od 5%. Prema tome, ovaj efekat je statisticki znacajan 1 na nivou znacajnosti od 5%. Kod
varijable patriotizam pronaden je statisticki znaCajan pozitivan uticaj na potroSacki
etnocentrizam na nacin da povecanje patriotizma za jednu jedinicu dovodi do povecanja
potrosackog etnocentrizma za 0,51 jedinicu uz ostale uslove nepromijenjene. Ovaj efekat je
statisticki znacCajan jer p-vrijednost iznosi 0,000.
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Kada je u pitanju stru¢na sprema, pronaden je statisticki znacajan negativan uticaj kod visoke
Skolske spreme (modalitet 1) i visoke stru¢ne spreme (modalitet 2) u odnosu na srednju
stru¢nu spremu, dok kod tre¢eg modaliteta, odnosno zavrsenog trece ciklusa studija, nije
pronadena statisticki znacajna veza sa zavisnom varijablom. Na osnovu rezultata, mozemo
zakljuciti da visoka Skolska sprema u odnosu na srednju struénu spremu smanjuje potroSacki
etnocentrizam u prosjeku za 0,69 jedinica pri cemu p-vrijednost iznosi 0,022 §to znaci da je
efekat statisticki znacajan na nivou znacajnosti od 5%. Takoder, visoka stru¢na sprema u
odnosu na srednju stru¢nu spremu smanjuje potrosacki etnocentrizam u prosjeku za 0,48
jedinica pri ¢emu p-vrijednost iznosi 0,010 Sto znaci da je efekat statisticki znacajan na nivou
znacajnosti od 5%.

Uticaj drugih varijabli na potrosacki etnocentrizam ipak nije bio statisticki znac¢ajan. Dakle,
konzervativizam potroSaca imao je negativan uticaj na zavisnu varijablu medutim taj uticaj
nije bio statisticki znacajan jer je p-vrijednost iznosila 0,42 Sto je znatno vece od nivoa
znacajnosti od 5%. Osim toga, pronaden je pozitivan uticaj individualizma i kolektivizma
na potrosacki etnocentrizam, medutim ni ovi efekti nisu bili statisticki znacajni sa p-
vrijednostima 0,15 1 0,91 respektivno. Takoder nije pronaden statisti¢ki znacajan uticaj kod
pola, ¢ija je referentna kategorija bio Zenski pol, i starosti jer su sve p-vrijednosti bile daleko
iznad nivoa znacajnosti.

Na osnovu dobijenih rezultata predvideni potroSacki etnocentrizam mozemo izraziti preko
jednacine:

Potrosacki etnocentrizam = 2,495 - 0,185 * kulturna otvorenost - 0,086 * konzervativizam
potrosaca + 0,173 * individualizam + 0,017 * kolektivizam + 0,508 * patriotizam - 0,198 *
pol + 0,244 * starostl + 0,082 * starost2 + 0,168.* starost3 + 0,267 * starost4 - 0,691 *
strucna_spremal - 0,485 * strucna_sprema?2 - 0,301 * strucna_sprema3

5.4.4. Dijagnosticki testovi

Nakon regresione analize potrebno je provesti dijagnosticke testove. Prvo je potrebno ispitati
funkcionalnu formu modela. Ukoliko model nije dobar to znaci da ni ocijenjeni koeficijenti
nece biti pristrasni. Za ispitivanje funkcionalne forme koriSten je Ramsey Reset test. Nulta
hipoteza pomenutog Ramsey testa izgleda ovako:

Ho = Funkcionalna forma je dobro specificirana
U tabeli 11. prikazani su rezultati testa funkcionalne forme.

Tabela 11. Ispitivanje funkcionalne forme modela

F (3, 143) 0,82

Prob > F 0,4866

Izvor: Autorova analiza podataka
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Na osnovu rezultata mozemo vidjeti da p-vrijednost Ramsey testa iznosi 0,487. To je vece
od nivoa znacajnosti Sto znaci da prihvatamo nultu hipotezu i zakljucujemo da funkcionalna
forma zaista jeste dobro specificirana.

Sljede¢i dijagnosticki test koji je potrebno provesti je testiranje pretpostavke normalnosti
slu¢ajnog ¢lana. Kada je ispunjena pretpostavka o normalnosti, linearna regresija je najbolji
nepristrasan estimator. Hipoteza testa normalnosti glasi:

Ho = Varijabla slijedi normalnu distribuciju.
U tabeli 12. prikazani su rezultati testa normalnosti distribucije.

Tabela 12. Ispitivanje normalnosti distribucije

Variable Obs Pr(Skewness) Pr(Kurtosis) adjchi2 (2)  Prob>chi2

residual 160 0,0354 0,9744 4,49 0,1057

Izvor: Autorova analiza podataka

Nakon provedenog testa, vidimo da p-vrijednost iznosi 0,106. To je vece od nivoa
znacajnosti od 5% §to znaci da se 1 u ovom slucaju prihvata nulta hipoteza. Zakljucak je da
je normalnost distribucije zadovoljena.

Nakon toga potrebno je ispitati homoskedasticnost. Homoskedasti¢nost podrazumijeva da je
varijansa sluc¢ajnog ¢lana konstantna. Ukoliko ova pretpostavka o homoskedasti¢nosti nije
zadovoljena ocjene linearne regresije mogu 1 dalje da budu nepristrasne ali nisu efikasne.
Hipoteza testa homoskedasti¢nosti glasi:

Ho = Varijansa slu¢ajnog ¢lana je konstantna.
U tabeli 13. prikazani su rezultati White testa koji testira homoskedasti¢nost.

Tabela 13. Ispitivanje homoskedasticnosti

chi2(87) 96,68

Prob > chi2 0,2242

Izvor: Autorova analiza podataka

Nakon provedenog testa, vidimo da p-vrijednost iznosi 0,224. To je vece od nivoa
znacajnosti od 5% $to znaci da je u ovom slucaju varijansa slucajnog ¢lana konstantna,
odnosno da je zadovoljena homoskedasti¢nost.
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Nakon toga potrebno je provjeriti multikolinearnost. Prije svega ¢e biti provedena
korelaciona analiza zavisnih varijabli modela nakon ¢ega ¢e biti proveden dijagnosticki test.
Korelaciona matrica nalazi se u tabeli 14.

Tabela 14. Korelaciona matrica

KO KP I K p Pol  Starost lruem
sprema

KO 1,000

KP  -0,1113 1,000

I -0,0979 0,1915 1,000

K 00531 02001 0,0876 1,000

P 0008 00315 00506 03106 1,000

Pol  -0,0493 0,1569 0,584 0,1788 0,1140 1,000

Starost  -0,1201  0,1046 -0,0320 0,0981 0,0883 0,154 1,000

Strucna - -

orema 1137 004300282 01193 10,0444 1,000

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu korelacione matrice vidimo da nema varijabli koje imaju previse veliku

korelaciju, na osnovu c¢ega mozemo pretpostaviti da neemo imati problem

multikolinearnosti.

Kako bismo to i dokazali, bit ¢e proveden Cetvrti dijagnosticki test, a to je VIF test. On sluzi
za testiranje multikolinearnosti. U tabeli 15. prikazani su rezultati VIF testa.

Tabela 15. VIF test

Variable VIF 1/VIF

K 1,09 0,9167

P 1,11 0,9004

KP 1,15 0,8687

I 1,22 0,8182

KO 1,20 0,8352

Pol 1,24 0,8047
Starost

1 1,73 0,5774

2 1,44 0,6959
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3 1,69 0,5929

4 1,56 0,6414
Stru¢na sprema
1 1,22 0,8168
2 1,49 0,6727
3 1,34 0,7499
Mean VIF 1,34

Izvor: Autorova analiza podataka

Na osnovu slike mozemo vidjeti da prosjecna VIF vrijednost iznosi 1,34. Inace, prema VIF
testu ne postoji problem multikolinearnosti onda kada je ova vrijednost niza od 5. Na osnovu
ovog rezultata mozemo zakljuciti da ne postoji problem multikolinearnosti.

Sve u svemu, sva Cetiri dijagnosticka testa bila su zadovoljena §to potvrduje da je prethodno
predstavljeni model pouzdan, validan i dobro specificiran.

5.5. Diskusija dobijenih rezultata

Rezultati istraZzivanja su u skladu s postojeCom literaturom o kulturnoj otvorenosti 1
potroSackom etnocentrizmu. Rezultati pokazuju da kulturna otvorenost ima statisticki
zna€ajan negativan uticaj na potroSacki etnocentrizam, Sto znaci da kako pojedinci postaju
kulturno otvoreniji, njithove etnocentri¢ne tendencije se smanjuju. Ovaj nalaz je u skladu s
prethodnim istraZzivanjima, poput onih koje su proveli Shimp 1 Sharma (1987) 1 Howard
(1989), koje sugeriraju da povecana izloZenost 1 interakcija s razli¢itim kulturama moze
prosiriti perspektive pojedinaca 1 smanjiti predrasude prema stranim kulturama. Znacajan
negativni koeficijent kulturne otvorenosti u regresijskom modelu podrzava ideju da
podsticanje otvorenosti moze biti kritian faktor u ublazavanju potroSackog etnocentrizma.

Osim toga, rezultati istrazivanja su u skladu sa postoje¢om kulturom o uticaju patriotizma
na potroSacki etnocentrizam, potvrduju¢i ideju da je patriotizam znacajan prediktor
etnocentricnog ponaSanja. Pregled literature naglasava kako patriotizam, karakteriziran
dubokom privrzenoS¢u 1 lojalnoS¢u prema svojoj zemlji, moze navesti pojedince da
preferiraju domace proizvode u odnosu na strane. Ova sklonost ne proizilazi iz racionalnih
razmatranja, kao Sto su kvalitet ili funkcionalnost, ve¢ iz emocionalnih faktora vezanih za
nacionalni ponos, kao §to su primijetili Han et al. (1988). Rezultati ovog istrazivanja to
potvrduju pokazujuéi da povecanje patriotizma znacajno podsti¢e potroSacki etnocentrizam,
s pozitivnim uticajem na zavisnu varijablu, §to ukazuje da je veca vjerovatnoca da ce
patriotski nastrojeni pojedinci favorizirati domace proizvode.

Uz to, snazan statisticki znacaj patriotizma odrazava nalaze Good and Huddleston (1995) i
Balabanis et al. (2001), koji je otkrio da zemlje s historijom ugnjetavanja i jakim patriotskim
osjecajima obicno imaju stanovniStvo koje je sklonije podrzavanju lokalnih proizvoda. Ovo
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sugerira da u kontekstima gdje su nacionalni identitet i ponos posebno istaknuti, kao §to su
postkonfliktne ili historijski marginalizirane zemlje, patriotizam igra klju¢nu ulogu u
oblikovanju ponasanja potrogaca. Cinjenica da se patriotizam pojavio kao najuticajniji faktor
u ovoj studiji naglasava njegovu vaznost u pokretanju potrosackog etnocentrizma, posebno
u poredenju s drugim kulturnim i psiholoskim varijablama poput konzervativizma ili
individualizma, koji nisu pokazali znacajne efekte.

Iako istrazivanje nije otkrilo znacajan utjecaj drugih varijabli kao Sto su konzervativizam
potrosaca, individualizam 1 kolektivizam na potroSacki etnocentrizam, ovo bi moglo
ukazivati na jedinstvenu snagu patriotizma kao kulturnog pokretaca. Literatura sugerira da,
iako ove druge varijable mogu utjecati na stavove potrosaca, njihovi efekti mogu biti vise
ovisni o kontekstu ili moderirani drugim faktorima, kao Sto je stepen nacionalnog ponosa ili
historijski kontekst, §to bi moglo objasniti njihov nedostatak znacaja u modelu. Ovaj uvid je
u skladu s Druckmanovom (1994) tvrdnjom da su patriotski stavovi duboko ukorijenjeni i
otporni na promjene, $to ih ¢ini snaznim utjecajem na ponasanje potrosaca.

Takoder, istrazivanje potvrduje sugestiju literature da se patriotizam ponekad moze spojiti s
nacionalizmom, §to dovodi do ponaSanja koje daje prioritet domaéim interesima nad
globalnom integracijom. Medutim, kako su primijetili Feshbach (1990) i drugi, istinski
patrioti, iako Stite svoju nacionalnu ekonomiju, ne moraju nuzno gajiti neprijateljstvo prema
stranim nacijama. Rezultati istrazivanja koji svjedoc¢e da patriotizam znacajno povecava
potroSacki etnocentrizam su u skladu s ovim stavom, sugeriraju¢i da, iako patriotski
nastrojeni potro$a¢i mozda preferiraju domace proizvode, ova preferencija je vodena
osjecajem duznosti 1 lojalnosti, a ne direktnim odbacivanjem strane robe.

Kada je u pitanju potroSacki konzervativizam, pregled literature ukazuje na snaznu teorijsku
vezu izmedu konzervativizma i potroSackog etnocentrizma, buduc¢i da su konzervativni
pojedinci opcenito otporni na promjene 1 imaju tendenciju podrzavanja tradicionalnih
vrijednosti, ukljucujuéi preferenciju za domace proizvode u odnosu na strane. IstraZivanja
koja su proveli Sharma, Shimp i Shin (1995), kao 1 Balabanis et al. (2021) su identifikovali
pozitivnu vezu izmedu konzervativizma i etnocentrizma, $to ukazuje na to da konzervativni
pojedinci CeS€e ispoljavaju etnocentricne tendencije u svom kupovnom ponaSanju.
Medutim, rezultati ovog istrazivanja nisu podrzali ovaj oc¢ekivani odnos, budu¢i da uticaj
konzervativizma na potroSacki etnocentrizam nije bio statisti¢ki znacajan. Ovaj rezultat
sugerira da, suprotno teorijskim ocekivanjima, konzervativizam mozda nije odlucujuci
faktor u uticaju na potrosacki etnocentrizam. Jedno od mogucih objasnjenja za ovu
neslaganje moglo bi biti razli€iti izrazi konzervativizma u razli¢itim kulturnim kontekstima.

Dok konzervativizam tradicionalno ukljucuje sklonost prema poznatom i otpor promjenama,
on se ne moze uvijek prevesti u ekonomski nacionalizam ili sklonost doma¢im nad stranim
proizvodima. Ova sloZenost se nagovjeStava u literaturi, gdje se napominje da su u
odredenim kontekstima konzervativni politi¢ki pokreti podrzavali slobodnu trgovinu, $to bi
moglo objasniti zaSto se konzervativizam nije pojavio kao znacajan prediktor potrosackog
etnocentrizma u modelu.
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Kada su u pitanju individualizam i kolektivizam, pregled literature naglasava da su
kolektivisti, koji daju prioritet grupnim ciljevima i druStvenom blagostanju, op¢enito skloniji
etnocentriénom potrosackom ponasanju, dajuéi prednost domacéim proizvodima u odnosu na
strane. Ovo potvrduju istrazivanja kao $to je ono koje su proveli Sharma, Shimp i Shin
(1995), koje sugerira da su kolektivisticke vrijednosti pozitivno povezane s potrosackim
etnocentrizmom. S druge strane, individualisti, koji cijene autonomiju i li¢na postignuca,
teze vrednovanju proizvoda na osnovu zasluga, a ne nacionalnog porijekla, kao $to se vidi u
istrazivanju Kleina i Ettensona (1988).

Unato¢ tome, rezultati ovog istrazivanja nisu prona$li statisticki znacajne efekte ni
individualizma ni kolektivizma na potroSacki etnocentrizam. Ovo odstupanje od o¢ekivanih
ishoda moze se pripisati nekoliko faktora. Jedna od mogucénosti je da uticaj individualizma
1 kolektivizma na etnocentri¢no ponasanje moze vise zavisiti od konteksta. Na primjer, u
kulturama u kojima je individualizam duboko ukorijenjen, naglasak na licnom izboru i
kritickom vrednovanju mogao bi nadjacati sve etnocentri¢ne tendencije, $to bi dovelo do
slabijeg ili beznacajnog odnosa izmedu ovih kulturnih dimenzija 1 potroSackog
etnocentrizma. Sli¢no, u odredenim kolektivistickim kontekstima, drugi faktori kao $to su
ekonomski uslovi ili globalna izloZenost mogu ublaziti ocekivanu pozitivnu povezanost s
etnocentriénim ponasanjem.

6. ZAKLJUCAK

Cilj ovog istraZzivanja bio je da se ispita priroda veze izmedu niza faktora -
kolektivizma/individualizma, konzervatizma, patriotizma, te otvorenosti prema drugim
kulturama - kao nezavisnih varijabli 1 etnocentrizma kao zavisne varijable, medu
potrosacima u Kantonu Sarajevo. Istrazivanje je bilo usmjereno na utvrdivanje postojanja
pozitivnih ili negativnih uticaja izmedu navedenih determinant i etnocentrizma, s ciljem
identificiranja koja od ovih nezavisnih varijabli pokazuje najznacajniji utjecaj na
etnocentri¢ne tendencije.

U tu svrhu proveden je obiman pregled literature u kojem je razmatrano kako pomenute
varijable uti¢u na zavisnu varijablu. Navedeni pregled literature ispitivao je socio-psiholoske
faktore koji uti¢u na ponaSanje potrosaca. Kulturna otvorenost opisuje se kao spremnost
pojedinca da se ukljuci 1 prihvati druge kulture, §to moze smanjiti etnocentricne stavove 1
promovirati prihvacanje stranih proizvoda. IstraZivanja su pokazala da povecana izloZenost
razli¢itim kulturama kroz putovanja ili interakciju moZze proSiriti perspektive 1 umanjiti
predrasude prema stranoj robi.

Uz to, patriotizam je identificiran kao snaZan faktor koji pokrece potrosacki etnocentrizam.
Patriotski pojedinci Cesto preferiraju domace proizvode iz lojalnosti svojoj zemlji, a ova
sklonost moze nadjacati objektivne procjene kvaliteta ili funkcionalnosti proizvoda.
Patriotizam je duboko usaden kroz socijalizaciju i1 otporan je na promjene. lako se
patriotizam ponekad moze povezati s ekstremnim nacionalistickim stavovima, on opcenito
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dovodi do umjerene, ali dosljedne preferencije za lokalna dobra kao sredstva podrske
nacionalnoj ekonomiji.

Osim toga, pregled literature istrazivao je uticaj konzervativizma na potroSacki
etnocentrizam. Konzervativizam karakterizira snazna vezanost za tradicionalne vrijednosti,
obicaje 1 drustvene strukture, uz otpor prema promjenama. Konzervativni pojedinci ¢esce
ispoljavaju etnocentri¢ne tendencije, daju¢i prednost domaéim proizvodima u odnosu na
strane, zbog njihove sklonosti ka o¢uvanju utvrdenih normi.

Takoder je proucavan uticaj individualizma i kolektivizma na potrosacki etnocentrizam.
Kolektivisti daju prioritet grupnim ciljevima i vjerovatnije su da ¢e se ukljuciti u
etnocentri¢no ponasanje favoriziranjem domacih proizvoda, vodeni osjecajem odgovornosti
prema svojoj zajednici. Nasuprot tome, individualisti se fokusiraju na li¢ne ciljeve i
vrednosnu autonomiju, Sto ih navodi da proizvode procjenjuju na osnovu kvaliteta i zasluga,
a ne na osnovu nacionalnog porijekla. Ova razlika naglasava da dok kolektivisti imaju
tendenciju da podrzavaju domace proizvode iz grupne lojalnosti, individualisti su otvoreniji
1 kriti¢niji, procjenjujuci proizvode neovisno o njihovom porijeklu. Ove razlicite orijentacije
naglasavaju razlicite stepene potrosackog etnocentrizma izmedu ove dvije grupe.

Nalazi istrazivanja uskladeni su s postoje¢om literaturom o odnosu kulturne otvorenosti i
potroSackog etnocentrizma, potvrduju¢i da veca kulturna otvorenost znafajno smanjuje
etnocentri¢ne tendencije. Ovu tvrdnju podrzavaju prethodne studije koje sugeriraju da
povecana izloZenost razli¢itim kulturama proSiruje perspektive 1 smanjuje predrasude prema
stranim proizvodima. Osim toga, snaZan pozitivan utjecaj patriotizma na potroSacki
etnocentrizam, kao $to je prikazano u ovom istraZivanju, naglaSava njegovu ulogu kriti¢nog
prediktora etnocentriénog ponasanja, u skladu s idejom da duboka nacionalna lojalnost
pokrece preferenciju za domacu robu nad stranim.

Medutim, istrazivanje nije pronaslo znacajne efekte za druge varijable, kao §to su potroSacki
konzervativizam, individualizam 1 kolektivizam, na potrosacki etnocentrizam. Ovo sugerira
da, 1ako ovi faktori mogu uticati na stavove potrosaca, njihovi efekti mogu biti viSe zavisni
od konteksta ili moderirani drugim faktorima, kao Sto su nacionalni ponos ili historijski
kontekst. Rezultati pokazuju da patriotizam moze biti jedinstveno snazan kulturni pokretac
potroSackog etnocentrizma, dok druge varijable igraju manje odluc¢ujuéu ulogu.

6.1. Ogranicenja i preporuke za budu¢a istrazivanja

Vazno je napomenuti da ovo istrazivanje ima odredena ogranicenja. Na primjer, moguce je
da postoji uticaj drugih faktora koji nisu uzeti u obzir u nasem istrazivanju, a koji takoder
mogu uticati na potroSacki etnocentrizam. Osim toga, rezultati su temeljeni na podacima
prikupljenim putem ankete, $Sto moze dovesti do potencijalnog nedostatka objektivnosti ili
neujednacenosti odgovora.
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Stoga se preporucuju daljnja istrazivanja koja bi istrazila kompleksniju prirodu ove veze,
uzimajuci u obzir Siri spektar faktora i koristeci razli¢ite metodologije prikupljanja podataka.
Osim toga, bilo bi korisno provesti istrazivanje kroz ve¢i vremenski period kako bi se
analizirao dugorocni uticaj razlicitih determinanti potrosackog etnocentrizma.
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PRILOZI



PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik
Opce informacije o ispitaniku

1. Molim Vas oznacite Vas spol
e M
e 7
2. Molim Vas unesite Vase godine starosti
3. Molim Vas oznacite nivo Vase strucne spreme
e Srednja stru¢na sprema ili nize
e Visoka skolska sprema
e Visoka stru¢na sprema
e ZavrSen treci ciklus studija
4. Molim Vas oznacite Vasu etni¢ku pripadnost

e Bosnjak
e Hrvat
e Srbin
e Ostali

5. Molim Vas unesite mjesto Vaseg trenutnog prebivalista
Oznacite da li tvrdnje odraZavaju Vas stav ili ne:

KULTURNA OTVORENOST
Susretanje ljudi iz drugih kultura je zanimljivo.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Kontakt sa ljudima iz razli¢itih kultura je ugodan.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Zainteresovan/a sam za ucenje o ljudima iz drugih zemalja.

1- U potpunosti se slazem



2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Uzivam u dijeljenju ideja s ljudima iz drugih kultura.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

KONZERVATIVIZAM POTROSACA

Konzervativizam potroSaca odnosi se na njihove tendencije da budu pazljivi i uzdrzani kada
jeu pitanju njihova potrosnja. Kod kupca konzervativizam takoder podrazumijeva koriStenje
proizvoda na koje je ve¢ navikao i lojalnost ranije koristenim brendovima. Primjer toga bi
bio ukoliko kupac koristi Nivea kremu za ruke, smatra da nema potrebu da proba Dove
kremu za ruke, zbog ¢ega ostaje vjeran brendu Nivea i ne zeli eksperimentisati sa
isprobavanjem proizvoda drugih brendova.

Generalno govoreci, ne osjecam potrebu za koriStenjem novih proizvoda unutar postojece

kategorije

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Za mene nema znacajne koristi od koristenja novih proizvoda unutar postojece kategorije.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slaZzem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Radije koristim postojece proizvode umjesto novih proizvoda.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem



Zadovoljan sam postoje¢im proizvodima na trzistu.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

INDIVIDUALIZAM/KOLEKTIVIZAM
INDIVIDUALIZAM
Vazno mi je da radim posao bolje od drugih.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Smatram da je pobjeda najvaznija.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Konkurencija je zakon prirode.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slaZzem, niti se ne slaZzem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Kada neko drugi ostvari bolji rezultat, postajem napet/a i uznemiren/a.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

KOLEKTIVIZAM



Djeca i roditelji moraju provoditi $to je moguce viSe vremena zajedno.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Moja je duznost da vodim ra¢una o mojoj porodici, ¢ak i kada moram Zrtvovati ono $to

zelim.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Clanovi porodice se trebaju drzati zajedno bez obzira na sve.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slaZzem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

Vazno mi je da poStujem grupno donesene odluke.

1- U potpunosti se slazem

2- Slazem se

3- Niti se slazem, niti se ne slazem
4- Ne slazem se

5- Uopste se ne slazem

PATRIOTIZAM

Koliko poStovanja trenutno imate prema Bosni 1 Hercegovini kao drzavi?

1- Nikako
2- Donekle
3- Veoma
4- Mnogo

Koliko Vas ljuti kada ¢ujete nekoga kako kritikuje Bosnu i Hercegovinu?

1- Nikako
2- Donekle



3- Veoma
4- Mnogo

Koliko ste ponosni §to ste gradanin/gradanka Bosne i Hercegovine?

1- Nikako
2- Donekle
3- Veoma
4- Mnogo

Koliko vas ljuti kada ljudi pale zastavu Bosne i Hercegovine u znak protesta?

1- Nikako
2- Donekle
3- Veoma
4- Mnogo

Koliko se ponosno osjecate kada vidite zastavu Bosne i Hercegovine kako se vijori?

1- Nikako
2- Donekle
3- Veoma
4- Mnogo

Koliko je jaka Vasa ljubav prema Bosni 1 Hercegovini?

1- Nikako
2- Donekle
3- Veoma
4- Mnogo

Koliko Vas ljuti kada ljudi prodaju drZzavne interese Bosne 1 Hercegovine?

1- Nikako
2- Donekle
3- Veoma
4- Mnogo

Koliko ste ponosni kada ¢ujete himnu Bosne 1 Hercegovine?

1- Nikako
2- Donekle
3- Veoma
4- Mnogo

ETNOCENTRICNE TENDENCIJE



U nastavku se nalaze pitanja koja ispituju Vase stavove o kupovini domacih ili stranih

proizvoda u Bosni i Hercegovini.

Molim Vas da ocijenite naredne tvrdnje ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu 1 znaci da se u

potpunosti slaZete sa navedenom tvrdnjom, a 5 da se u potpunosti ne slaZete sa navedenom

tvrdnjom.

1
2
3.
4.
5
6

~

10.
11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

Bosanci i Hercegovci bi uvijek trebali kupovati domace umjesto stranih proizvoda.
Samo oni proizvodi koji nisu dostupni u Bosni i Hercegovini bi se trebali uvoziti.
Kupuj bosanskohercegovacke proizvode. Sacuvaj radna mjesta.

Domac¢i proizvodi- prvi, posljednji i najvise vazni.

Kupovina uvoznih proizvoda je nepatriotski Cin.

Nije uredu kupovati uvozne proizvode, jer se zbog toga bosanskohercegovackim
preduzetnicima ne pruza moguénost otvaranja novih i domacih kompanija.

Pravi Bosanac i Hercegovac ¢e uvijek kupiti domaci proizvod.

Trebali bismo kupovati domace proizvode, umjesto toga §to omoguéavamo stranim
kompanijama da se bogate u nasoj zemlji.

Uvijek je najbolji izbor kupovina namirnica proizvedenih u BiH, u odnosu na
uvozne.

Trebalo bi se manje trgovati uvoznim proizvodima, osim u slu¢aju nuzde.

Bosanci 1 Hercegovci ne bi trebali kupovati uvozne proizvode, zato $to to uniStava
bosanskohercegovacku privredu i razlog je velike stope nezaposlenosti.

Potrebno je postaviti ograni¢enja na mogucnost uvoza stranih proizvoda.
Dugorocno bi me moglo koStati, ali radije podrzavam bosanskohercegovacki
proizvod nego uvozni.

Strancima se ne bi smjela dopustiti prodaja njihovih proizvoda u naSim
prodavnicama.

Porezi na uvozne proizvode bi trebali biti veci kako bi se smanjila njihova dostpunost
u Bosni 1 Hercegovini.

Trebali bismo kupovati isklju¢ivo proizvode stranih proizvodaca za koje nemamo
domacu alternativnu opciju.

Bosanskohercegovacki potrosaci koji kupuju proizvode proizvedene u drugim
drzavama su odgovorni za ve¢i broj otkaza u bh. kompanijama.



