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marketing.

Apstrakt: Osnovni cilj istraZivanja ovog
rada jeste utvrdivanje uticaja socio-psi-
holoSkih faktora, odnosno patriotizma,
nacionalizma, kulturne otvorenosti i
animoziteta gradana Republike Srbije
prema Republici Hrvatskoj na potro-
Sacki etnocentrizam. Savremene uslove
poslovanja karakteriSu ucestale promene
u ponasanju potroSaca. Dejstvo ekonom-
ske krize, pojacana migratorna kretanja,
politicke tenzije i promene u svetu, kao

i uCestali socijalni nemiri, ne samo da
oZivljavaju, ve¢ i pojacavaju etnocentricne
tendencije potroSaca prilikom kupovine
proizvoda i usluga. Uvazavajuéi osnovni
cilj ovog rada, realizovano je istrazivanje
na teritoriji Republike Srbije u toku 2017.
godine nad uzorkom od 458 ispitani-

ka. Rezultati istraZivanja su pokazali
porast nivoa potroSackog etnocentrizma
gradana Srbije i statisticki znaCajan uticaj
patriotizma, nacionalizma i animoziteta
prema Republici Hrvatskoj na potroSacki
etnocentrizam. Znacaj ovog rada ogleda
se u konceptualnom okviru istrazivackog
modela koji ukljucuje varijable koje,
prema saznanjima autora, ranije nisu
ispitivane na teritoriji Republike Srbije.

Kljucne reci: PotroSacki etnocentri-
zam, Patriotizam, Nacionalizam, Hrvatska
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Brojni su razlozi socioloske, demografske i istorijske prirode koji mogu
dovesti do stvaranja potrosackog etnocentrizma. Nacionalni i patriotski
stavovi, tradicija, politicki i ratni konflikt, kulturna zatvorenost, pol, nivo
obrazovanja i brojni drugi faktori mogu voditi ka bojkotovanju stranih
proizvoda, usluga i kompanija. Za ljude koje karakteriSu prethodno na-
vedeni faktori, kupovina stranih proizvoda je nepatriotski i nemoralni
¢in koji moze ugroziti zaposlenost i domacu privredu (Shimp i Sharma,
1987; Sharma i dr. 1995). Za njih je kupovina domacih proizvoda duznost
i privilegija. Ali, nisu samo prethodno pomenuti faktori uzrok etnocen-
tricnih stavova i akcija potrosaca. Vlade pojedinih drzava cesto nastoje
da promovisu politiku kojom ohrabruju kupovinu domaceg (Veljkovic,
2009). Medutim, prilikom primene takve politike treba biti obazriv, bu-
dudi da ona, kao i svaka druga protekcionisticka politika, moze lako do-
vesti do kontraefekta i recipro¢nih mera druge zemlje (Salvatore, 2011).

Potrosacki etnocentrizam je posebno bitna tema u aktuelnim uslovi-
ma, upravo zbog povecanih migratornih kretanja, politickih promena u
svetu i efekata ekonomske krize. Istrazivanja potrosackog etnocentrizma
u svetu su vrlo zastupljena, ali su na prostoru Republike Srbije relativ-
no retka. Istrazivanja sprovedena tokom 2005. i 2008 god. pokazala su
pad potrosackog etnocentrizma sa 62,5% na 57% (Veljkovi¢, 2009), dok
su autori Marinkovi¢ i dr. (2011) dosli do zakljucka da je doslo do bla-
gog rasta potrosackog etnocentrizma na 63,35% nakon 2008. godine. U
istrazivanju koje je realizovao Marinkovi¢ (2017), doslo se do zakljucka
da patriotizam i animozitet gradana Srbije prema Evropskoj Uniji imaju
uticaja na potrosacki etnocentrizam.

Imajuci u vidu relativnu nezastupljenost istrazivanja ovog tipa na pro-
storima Republike Srbije, osnovni cilj ovog rada jeste utvrdivanje uticaja
socio-psihologkih faktora, odnosno patriotizma, nacionalizma, kulturne
otvorenosti i animoziteta prema Republici Hrvatskoj na potrosacki etno-
centrizam.

Rad je pored uvodnog razmatranja podeljen u pet delova. U prvom
delu izvrsen je pregled literature, u kojem je predstavljen koncept potro-

$ackog etnocentrizma, a zatim u drugom delu soci-psiholoski faktori ¢iji



se uticaj na potrosacki etnocentrizam prati. Na kraju
svake sekcije u ovom delu predstavljane su istrazivac-
ke hipoteze. U tre¢em delu predstavljena je metodolo-
gija istrazivanja. U cetvrtom delu su pored strukture
uzorka prikazani i rezultati empirijskog istrazivanja.
Konac¢no, peti deo sadrzi zaklju¢na razmatranja, na-
uéni i drustveni doprinos, kao i ogranicenja rada i
pravce buducih istrazivanja.

1. POTROSACKI ETNOCENTRIZAM

Originalno, koncept etnocentrizma proisti¢e iz obla-
sti sociologije i moze se shvatiti kao sklonost ljudi da
procenjuju druge ljude i njihove kulture na bazi pore-
denja sa sopstvenom, koju vide kao najbolju i shodno
tome da odbace sve $to nije u skladu sa njom (Shimp i
Sharma, 1987). Etnocentrizam se pritom javlja na na-
cionalnom, verskom i kulturnom nivou, ali moze biti
vidljiv ¢ak i kod manjih socijalnih grupa, kao $to su
porodice (Sharma i dr. 1995). Teorija socijalnog iden-
titeta moze se upotrebiti kako bi se objasnila pozadina
etnocentrizma (Zolfagharian i dr. 2017). Prema ovoj
teoriji, ljudi ne posmatraju sebe kao pojedince, veé
kao pripadnike odredene grupe, koju vide kao supe-
riornu i na nuznoj distanci u odnosu na neku drugu
grupu (Ahmed i dr. 2013). U grupi u kojoj pripadaju,
ljudi teze da ocuvaju vrednosti, povecaju solidarnost
i lojalnost kako bi mogli da opstanu (Ma i dr. 2012;
Sharma i dr. 1995). Dakle, koncept etnocentrizma
obuhvata dve komponente: stav, prema kojem se sop-
stvena grupa vidi kao dominantna u odnosu na druge
i ponasanje, koje predstavlja saradnju iskljucivo sa ¢la-
novima koji pripadaju grupi (Veljkovi¢, 2009). Moze
se zakljuciti da se etnocentrizam odnosi na ideju po
kojoj je sopstveni model Zivljenja pozeljniji i bolji u
odnosu na druge.

Iz perspektive marketinga i ekonomije, koncept
potrosackog etnocentrizma odnosi se na stav potro$a-
¢a da kupuju domace. Za etnocentri¢no orijentisane
potrosace, kupovina stranih proizvoda je nepriklad-
no, nepatriotsko i nemoralno delo koje moze ozbiljno
ugroziti nacionalnu ekonomiju i stvoriti nezaposle-
nost (Shimp i Sharma, 1987; Mati¢, 2013). Za razliku
od drugih, etnocentri¢ni potro$aci nece toliko paznje
pokloniti ceni, kvalitetu i karakteristikama proizvoda
koliko ¢e pokloniti njegovom poreklu (Shankarmahe-
sh, 2006). Takvi potrosaci mnogo ¢e vise favorizova-
ti domace proizvode i teziti da izbegavaju kupovinu
stranih, ¢ak i ukoliko su domaci proizvodi skuplji i
nizeg kvaliteta (Ding, 2017). Medutim, to §to su et-
nocentri¢ni ne znaci da nece uopste kupovati strane
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proizvode. U relaciji sa animozitetom, potrosacki et-
nocentrizam se moze odnositi na odbijanje kupovine
proizvoda odredene zemlje, dok istovremeno postoji
pozitivan stav prema proizvodima neke druge. Tako-
de, treba naglasiti da se potrosacki etnocentrizam ne
odnosi samo na finalne proizvode, ve¢ moze biti pri-
sutan i kod trgovine industrijskim dobrima (Shankar-
mahesh, 2006).

Koncept potro$ackog etnocentrizma ne mora nuz-
no biti produkt navika potrosaca. Postoje situacije u
kojima drzava kreira razli¢ite programe i strategije ko-
jima stimuli$e potrosace da kupuju domace, ne bi li na
taj nac¢in doslo do povecanja proizvodnje i zaposleno-
sti. Medutim, takva akcija, uglavhom zbog reciproc-
nih mera drugih drzava, cesto daje samo kratkoro¢ne
efekte. Zbog smanjenog obima trgovinske razmene,
strane zemlje mogu primeniti svoje mere zastite koje
mogu narusiti ravnotezu i unazaditi trgovinu izmedu
zemalja, stvarajudi na taj nacin brojne ekonomske po-
sledice (Salvatore, 2011).

Postoje brojni pokretaci potrosackog etnocentriz-
ma u jednom drus$tvu. Shankarmahesh (2006) je u
radu prikazao veliki broj faktora: nacionalizam, patri-
otizam, kulturna otvorenost, konzvervativizam, ani-
mozitet i dr. Pored socioloskih, postoje i demografski
faktori potro$ackog etnocentrizma, kao $to su pol,
starost, nivo obrazovanja i prose¢na primanja. Ste-
pen potrosackog etnocentrizma zavisi i od stadijuma
razvijenosti nacionalne ekonomije. Rezultati istrazi-
vanja uglavnom pokazuju da potrosaci iz razvijenih
zemalja percipiraju domace proizvode kao kvalitetni-
je u odnosu na uvozne, dok je obrnuto prisutno kod
potrosaca iz manje razvijenih zemalja (Wang i Chen,
2004; Jin i dr. 2015).

Za merenje nivoa potrosackog etnocentrizma po-
stoje brojne skale, ali se svakako isti¢e ona koju su kre-
irali Shimp i Sharma (1987). U pitanju je tzv. CET ska-
la (CET-Consumer Ethnocentric Tendency Scale) koja
se sastoji od 17 konstatacija koje se izrazavaju preko
sedmostepene numericke skale. Maksimalna vrednost
koja se moze postici iznosi 119 i ukazuje na potpunu
etnocentri¢nu orijentaciju potrosaca. U brojnim istra-
zivanjima autori naj¢es¢e ne koriste svih 17 konstata-
cija, ve¢ vr$e odabir samo nekih za koje smatraju da su
najprikladniji datim uslovima.

U svetu se Cesto vrie istrazivanja ovog tipa. Kada je
u pitanju ispitivanje na nivou Srbije, rezultati su poka-
zali variranje stepena potrosackog etnocentrizma po
pojedinim regijama. Prema rezultatima istrazivanja
sprovedenog u martu 2008. godine za potrebe izrade
Strategije razvoja trgovine Republike Srbije, najvisi
stepen potro$ackog etnocentrizma prisutan je u Cen-



tralnoj Srbiji, zatim u Beogradu i na kraju u Vojvodini
(Veljkovi¢, 2009). Medutim, broj ovakvih istrazivanja
na prostoru Srbije je relativnho mali, $to je jedan od
dodatnih motiva ovog rada.

2. SOCIO-PSIHOLOSKI POKRETACI
POTROSACKOG ETNOCENTRIZMA

Patriotizam

Patriotizam predstavlja ljubav i odanost prema odrede-
noj zemlji (Sharma i dr. 1995; Kosterman i Feshbach,
1989). Kolokvijalno, termini patriotizam i naciona-
lizam se koriste neizmeni¢no, ali izmedu njih postoji
jasna razlika. Pre svega, oba pojma se vezuju pozitiv-
nu identifikaciju sa odredenom nacijom (Marinkovic,
2017), s tim $to se patriotizam odnosi na pozitivne
stavove prema otadzbini bez negativnih stavova prema
drugim zemljama, dok se nacionalizam zasniva na sta-
vu da je sopstvena zemlja dominantna i superiorna u
odnosu na druge (Balabanis i dr. 2001). Autori Adorno
idr. (1950, prema Balabanis i dr. 2001, str. 160) napra-
vili su razliku izmedu ,,zdravog® patriotizma, odnosno
ljubavi prema sopstvenoj zemlji, bez stereotipa pre-
ma drugim zemljama i ,etnocentri¢nog patriotizma®
odnosno ,,pseudopatriotizma®, koji predstavlja ljubav
prema sopstvenoj zemlji, ali koju prati stereotip prema
drugim zemljama. Shvacen na taj na¢in, pseudopatri-
otizam je zapravo pandan nacionalizmu.

Kada je re¢ o kupovnim navikama, patriotizam
moze biti snazan pokreta¢ potro$ackog etnocentriz-
ma (Vida i Reardon, 2008). Za patriote, ljubav pre-
ma sopstvenoj zemlji stvara naklonost ka domacim
proizvodima. Za njih je kupovina domaceg duznost i
patriotski ¢in, te ¢e oni Cesto platiti domaci proizvod
skuplje od stranog, ¢ak i ako je on losijeg kvaliteta
(Kipnis i dr. 2012). Potrosacki etnocentrizam moze
podstaci i drzava svojim strategijama i akcijama u
kojima motivi$e potrosace da kupuju domace (Shah
i Ibrahim, 2016). Uticaj patriotizma na etnocentri¢ne
tendencije potro$aca posebno je izrazen u zemljama u
razvoju (Altintas i Tokol, 2007).

U istrazivanjima koje su realizovali Sharma i dr.
(1995), Vida i Reardon (2008), Klen i Ettenson (1999),
Javalgi i dr. (2005), utvrdilo se da patriotizam ima po-
zitivan uticaj na potrosacki etnocentrizam. Imajuci u
vidu takve rezultate, moguce je postaviti slede¢u hi-
potezu:

H1: Postoji pozitivan statisticki znacajan uticaj patrio-
tizma na stepen potro$ackog etnocentrizma.
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Nacionalizam

Za razliku od patriotizma, nacionalizam predstavlja
ljubav prema sopstvenoj zemlji, ali uz osecaj superior-
nosti, dominacije i stereotipa prema drugim zemlja-
ma. Nacionalisticki orijentisane pojedince odlikuje
agresivno i stereotipno ponasanje prema drugim kul-
turama, militaristicki stavovi, izolacionizam, trgovin-
ski protekcionizam, sklonost ka etnickom nasilju i te-
rorizmu (Balabanis i dr. 2001).

Nacionalizam moze biti snazan pokreta¢ kupovnih
navika. Ljudi sa izrazenim nacionalizmom percipi-
raju domace proizvode kao pozeljnije i smatraju da
kupovina stranih proizvoda moze ostetiti nacionalnu
ekonomiju (Ding, 2017). Nacionalizam je vide izrazen
kod manje mo¢nih i ekonomski ugrozenih grupacija,
zemalja u razvoju, starijih i manje obrazovanih ljudi
(Rosenblatt, 1964; Wang i Chen, 2004; Todosijevic,
2013). Balabanis i dr. (2001), Lee i dr. (2003), Tsai i
dr. (2013) su u istrazivanju utvrdili da postoji poziti-
van uticaj nacionalizma na potrosacki etnocentrizam.
Shodno navedenom, moze se izvesti slede¢a hipoteza:
H2: Postoji pozitivan statisticki znac¢ajan uticaj nacio-
nalizma na stepen potrosackog etnocentrizma.

Kulturna otvorenost

Za razliku od patriotizma i nacionalizma, kulturna
otvorenost predstavlja razumevanje i prihvatanje stra-
nih kultura (Javalgi i dr. 2005). Za objasnjenje kulturne
otvorenosti moze se upotrebiti koncept ksenocentrizma.
Ksenocentrizam, za razliku od etnocentrizma, pred-
stavlja stav prema kojem je neka druga grupa bolja u
odnosu na sopstvenu (Kent i Burninght, 1951). Ljudi sa
takvim stavom porede sopstvenu grupu sa stranom koju
percipiraju kao superiornu. U sferi marketinga i ekono-
mije, ljudi koji ispoljavaju vi$i nivo kulturne otvorenosti
spremni su da upoznaju druge ljude, njihove kulture i
zivotne navike, probaju strane proizvode i kupuju po-
znate svetske brendove (Deb i Sinha, 2016; Thompson i
Tambyah, 1999). Park i Yoon (2017) su u svom istrazi-
vanju utvrdili da ljudi sa ve¢om kulturnom otvorenosc¢u
teze kupovini kvalitetnih svetskih proizvoda, nisu naci-
onalisticki nastrojeni i prihvataju strane poizvode bez
straha da ¢e oni ugroziti nacionalnu ekonomiju. Dru-
gim re¢ima, sa rastom kulturne otvorenosti, dolazi do
smanjenja stepena potrosackog etnocentrizma. Sharma
idr. (1995) i Howard (1989) su u istrazivanjima utvrdili
postojanje negativne korelacije izmedu kulturne otvore-
nosti i potrosackog etnocentrizma. Shodno tome, moze
se postaviti sledeca hipoteza:

H3: Postoji negativna korelacija izmedu kulturne
otvorenosti i potrosackog etnocentrizma.
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Animozitet prema Republici Hrvatskoj

Brojne su napetosti izmedu zemalja u svetu, koje svoje
uzroke imaju u teritorijalnim, politickim i ekonom-
skim nesporazumima, religijskim konfliktima, pret-
hodnim istorijskim dogadajima i razli¢itim drugim
razlozima koji mogu voditi animozitetu izmedu njih.
Animozitet, kao i etnocentrizam, takode proistice iz
oblasti sociologije i odnosi se na jake antagonisticke
emocije koje su bazirane na verovanjima da su neki
prethodni ili trenutni dogadaji izmedu nacija ili ljudi
neprijateljskog karaktera i da su oni kao takvi neo-
pravdani i kr$e drustvene norme (Averill, 1982). Klein
i dr. (1998) su napravili razliku izmedu ekonomskog
animoziteta — koji proistice iz nepravedne trgovinske
prakse, ekonomske mo¢i druge zemlje, kao i nepouz-
danosti trgovinskog partnera i ratnog animoziteta —
koji se odnosi na zlo¢ine i okrutnost neke zemlje koji
su pocinjeni tokom okupacije ili rata. Jung i dr. (2002)
i Angi dr. (2004) napravili su klasifikaciju animoziteta
prema tome da li je stabilnog ili situacionog karaktera
i dali je na nacionalnom ili na individualnom nivou.
Stabilni animozitet se vezuje za odredene istorijske
dogadaje, akumulira se u duzem vremenskom perio-
du i prenosi kroz generacije, dok se situacioni odnosi
na neku specifiénu okolnost i privremenog je karak-
tera, ali se moze dogoditi da i on evoluira u stabilni
tokom vremena. Nacionalni animozitet vezuje se za
osecanja Citave nacije prema nekoj drzavi koja su na-
stala kao rezultat nekog prethodnog dogadaja koji joj
je naneo $tetu, dok se individualni vezuje se pojedince
unutar drzave, a koji nastaju najcesce kao rezultat lic-
nog iskustva.

Iz perspektive marketinga, potrosacki animozitet
predstavlja ,,ostatke antipatije prema nekoj zemlji koji
su povezani sa prethodnim ili sadasnjim vojnim, poli-
tickim ili ekonomskim dogadajima® (Klein i dr. 1998,
str. 90). Potrosaci koji ispoljavaju visok stepen animo-
ziteta prema odredenoj zemlji, izbegavaju da kupuju
proizvode te zemlje (Cheah i dr. 2016), pri ¢emu se
takva odluka ne vezuje za kvalitet proizvoda, ve¢ za
njegovo poreklo (Rose i dr. 2009). Drugim recima,
potro$aci odredene zemlje odbijaju da kupe proizvod
neke druge ne zato $to je on loseg kvaliteta, vec zato
$to je ta zemlja bila ili je ukljucena u vojna, politicka
i ekonomska desavanja koja su nanela ili nanose Ste-
tu domacoj drzavi i koje potrosaci nalaze da je tesko
oprostiti (Ahmed i dr. 2013).

Izmedu potrosackog animoziteta i potrosackog et-
nocentrizma postoji razlika. Dok se potrosacki etno-
centrizam moze shvatiti kao diskriminatorno pona-
$anje prema proizvodima stranih zemalja, potrosacki
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animozitet predstavlja negativan stav samo prema
proizvodima odredene zemlje (Josiassen i dr. 2011;
Riefler i Diamantopoulos, 2007). Dakle, potrosaci koji
ispoljavaju nizak nivo potrosackog etnocentrizma na
CET skali, rado kupuju strane proizvode, ali odbijaju
da kupe proizvod konkretne zemlje (Altintas i Tokol,
2007).

Kada je re¢ o animozitetu izmedu Republike Srbije
i Republike Hrvatske, kao i o potrosackom animozi-
tetu na prostorima Zapadnog Balkana uopste, istrazi-
vanja nisu toliko zastupljena. Mati¢ (2013) je u svom
radu dosla do zakljucka da postoje razlike u stepenu
potrosackog animoziteta gradana Hrvatske prema
zemljama bivse Jugoslavije u zavisnosti od Zupanije i
tipa naselja u kojima potrosaci zive. Prema Renko i
dr. (2012), hrvatski potro$aci vise preferiraju domace
proizvode u odnosu na one koji dolaze iz bivsih jugo-
slovenskih republika i Evropske Unije. Kada je rec¢ o
potrosackom animozitetu u Srbiji, Marinkovi¢ (2017)
je uistrazivanju dosao do zakljucka da postoji umeren
potrosacki animozitet gradana Srbije prema Evrop-
skoj Uniji. U studiji koju su sproveli Kesi¢ i dr. (2005),
doslo se do zaklju¢cka da hrvatski potro$aci imaju
negativne stavove prema proizvodima koji dolaze iz
Srbije. Imajuci u vidu relativhu nestupljenost istrazi-
vanja ovog tipa, prethodne istorijske, ratne, ekonom-
ske i politicke dogadaje izmedu Hrvatske i Srbije, kao
i rezultate istrazivanja koji su potvrdili pozitivnu vezu
izmedu potrosackog animoziteta i potrosackog etno-
centrizma (Klein i dr. 1998; Cheah i dr. 2016; Ahmed i
dr. 2013), moguce je postaviti slede¢u hipotezu:

H4: Animozitet prema Republici Hrvatskoj ima po-
zitivan uticaj na potrosacki etnocentrizam gradana

Srbije.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je, primenom anketnog metoda, realizo-
vano u periodu od maja do oktobra 2017. godine na
prostoru Beogradskog, Sumadijskog, Pomoravskog,
Branicevskog, Podunavskog i Zlatiborskog regiona.
U procesu istrazivanja kori$¢en je upitnik koji se sa-
stojao iz konstatacija koje su preuzete iz relevantne
marketinske literature. Tehnikom neslu¢ajnog uzor-
ka, upitnik je ispitanicima dostavljan na dva nacina: u
pisanoj i elektronskoj formi, odnosno putem interneta
i tom prilikom kori$¢en je pogodan uzorak, kao jedan
od oblika neslu¢ajnog uzorkovanja (Lovri¢, 2008).
Anketiranje ispitanika putem interneta obezbeduje
brojne koristi, buduci da je ispitanike moguce kontak-
tirati direktno putem e-mail adresa, uz niske troskove,



visok kvalitet i pouzdane odgovore (Cobanoglu i dr.
2001). Na ovaj nacin, prikupljeno je ukupno 458 kom-
pletno popunjenih upitnika. Analiza demografskog
profila uzorka pokazuje da su u njemu zastupljenije
zene u odnosu na muskarce. Naime, uzorak sadrzi
57% Zzena i 43% muskaraca. U uzorku su najbrojniji
mladi ispitanici, odnosno oni koji imaju od 18 do 30
godina starosti (73,8%). Ispitanici koji imaju izmedu
31 i 40 godina starosti sacinjavaju 8,73% uzorka. Sta-
riji ispitanici, odnosno oni koji imaju izmedu 41 i 50
godina starosti ¢ine 10,48% uzorka, dok je najstarijih
(preko 60 godina) 6,99%. Treci kriterijum segmenta-
cije je obrazovanje ispitanika. U uzorku su najbrojniji
ispitanici koji imaju zavr$enu srednju $kolu (50%). Na
drugom mestu su ispitanici koji imaju zavr$en fakultet
(43,45%), dok je ispitanika sa zavr§enom visom $ko-
lom 6,55%. Posmatraju¢i demografske karakteristike
ispitanika u uzorku, stice se zaklju¢ak da ispitanici u
uzorku odstupaju od demografskih karakteristika po-
pulacije. Drugim re¢ima, dobijeni odnos pola, starosti
i obrazovanja ispitanika odstupa od prose¢nih karak-
teristika populacije u regionima u kojima je vreno
istrazivanje (Republicki zavod za statistiku, 2016).

Za prikupljanje podataka kori$¢en je upitnik koji
je segmentiran u $est delova. Prvi deo upitnika kon-
cipiran je kako bi se utvrdio opsti stepen potrosackog
etnocentrizma. U tu svrhu upotrebljena je tzv. CET
skala, koju su 1987. godine kreirali americki istraziva-
¢i T. Shimp i S. Sharma. Bududi da skala iskazuje visok
nivo pouzdanosti prilikom primene u drugim zemlja-
ma (Netemeyer i dr. 1991) i imajuci u vidu da se u pro-
cesu istrazivanja uglavnom ne koriste sve konstatacije,
preuzeto je 5 od ukupno 17 konstatacija skale. Upo-
trebljene konstatacije odabrane su u skladu sa istra-
zivackim pristupom koji su primenili Vida i Reardon
(2008), Klein i dr. (1998) i Marinkovi¢ (2017), a kod
kojih je takode ostvaren visok nivo pouzdanosti. Dru-
gi i tre¢i deo upitnika koncipirani su tako da se utvr-
di opsti nivo patriotizma i nacionalizma. Za merenje
nivoa patriotizma kori$¢eno je pet konstatacija, dok
su za merenje nivoa nacionalizma upotrebljene etiri
konstatacije koje su preuzete iz istrazivackog modela
koji su primenili Kosterman i Feshbach (1989). Cetvr-
ti deo upitnika kreiran je tako da se utvrdi nivo ani-
moziteta koji gradani Republike Srbije imaju prema
Republici Hrvatskoj. Za merenje nivoa animoziteta
upotrebljene su konstatacije preuzete iz modela koji
su razvili Klein i dr. (1998). Peti deo upitnika konci-
piran je tako da se utvrdi nivo kulturne otvorenosti.
Prema saznanjima autora, zvani¢na skala za merenje
nivoa kulturne otvorenosti jo§ uvek ne postoji. Kako
bi se utvrdio opsti nivo kulturne otvorenosti, u proce-
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su istrazivanja upotrebljene su dve konstatacije koje
su preuzete iz istrazivanja koje su realizovali Sharma
idr. (1995, str. 30). Navedeni autori su kulturnu otvo-
renost merili preko dve konstatacije: ,Zeleo bih da
upoznam ljude iz drugih zemalja“ i ,,Zelim da probam
specijalitete iz drugih zemalja“ Konacno, $esti deo
upitnika koncipiran je tako da se utvrde strukturne
karakteristike uzorka. Na navedene konstatacije ispi-
tanici si iskazivali stepen (ne)slaganja na Likertovoj
sedmostepenoj numerickoj skali, pri ¢emu je ocena 1
oznacavala apsolutno neslaganje, dok se ocena 7 od-
nosila na apsolutno slaganje sa navedenom konstata-
cijom. Analiza podataka sprovedena je u statistickom
softveru SPSS v.23. Od statistickih analiza primenjene
deskriptivna statisticka analiza, analiza pouzdanosti,
korelaciona i regresiona analiza.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Na pocetku statisticke analize izracunate su aritme-
ticke sredine i standardne devijacije za svih 20 kon-
statacija i utvrden je nivo interne konzistentnosti za
svih pet posmatranih varijabli (potrosacki etnocentri-
zam, patriotizam, nacionalizam, animozitet i kultur-
na otvorenost). Dobijeni rezultati predstavljeni su u
Tabeli 1.

Rezultati deskriptivne statistike prikazani u Tabeli
1 navode na zakljuc¢ak da je u Srbiji prisutan umeren
nivo potrosackog etnocentrizma. Generalno posma-
trano, na skalama od 1 do 7, vrednost do 3 se moze
okarakterisati kao niska, izmedu 3 i 5 kao umerena,
dok je preko 5 visoka vrednost. Prevedno na sedmo-
stepenoj numerickoj skali, CET skor iznosi 4,66, $to
je zapravo porast nivoa potros$ackog etnocentrizma u
odnosu na dosadasnja merenja (Veljkovi¢, 2009; Ma-
rinkovi¢ i dr. 2011; Marinkovi¢, 2017). Najvisi nivo
povoljnosti stavova ispitanika ostvaren je kod kon-
statacije ,,Od stranih zemalja treba kupovati samo one
proizvode koje Srbija ne moze sama da proizvede®, (ari-
tm. sredina = 5,55). Dobijeni rezultat je u skladu sa re-
zultatima koje je predstavio Veljkovi¢ (2009), a prema
kojima je navedena konstatacija takode ostvarila viso-
ku vrednost. Najvisi stepen slaganja stavova ispitanika
ostvaren je kod konstatacije ,,Srpski proizvodi iznad
svega®, (stand. devijacija = 1,81). U Srbiji je primetan
visok stepen patriotizma. Preveden na sedmostepenoj
numerickoj skali, skor iznosi 5,084. Najvisi nivo po-
voljnosti stavova ispitanika ostvaren je kod konstataci-
je ,Srbija poseduje izvesne kulturne atribute koje druge
zemlje nemaju®, (aritm. sredina = 5,66), za koju je isto-
vremeno ostvaren najvisi nivo slaganja stavova (stand.
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TABELA 1. Deskriptivna statistika i Cronbach’s alpha koeficijent

- Cronbach’s | Aritm. | Stand.
Konstatacija -
alpha sredina dev.

Potrosacki etnocentrizam
Srpski proizvodi iznad svega.

Treba da kupujemo samo srpske proizvode umesto da dopustimo drugima da

se bogate na nas racun.
Uvek je najbolje kupovati srpske proizvode.

Nije u redu kupovati strane proizvode jer to Steti srpskoj ekonomiji i stvara

nezaposlenost.

0d stranih zemalja treba kupovati samo one proizvode koje Srbija ne moze

sama da proizvede.
Patriotizam
Ponosan sam Sto sam gradanin Srbije.

Emotivno sam vezan za Srbiju i pogada me sve Sto se u njoj dogada.
Srbija poseduje izvesne kulturne atribute koje druge zemlje nemaju.

Ponosan sam sSto zivim u zemlji kao Sto je Srbija.
To Sto sam Srbin je bitan deo mog identiteta.
Nacionalizam

DuZnost svakog gradanina Srbije je da neguje srpsku istoriju i tradiciju.

Druge drzave treba da budu kao Srbija.

Sto vise Srbija ima uticaja na druge zemlje, bolje po nju.
Bitno je da Srbija pobeduje u medunarodnim sportskim takmicenjima.

Animozitet
Republika Hrvatska nije pouzdan trgovinski partner.
Republika Hrvatska nepoSteno posluje sa Srbijom.

Kada neko posluje sa kompanijama iz Hrvatske, treba da bude oprezan.
Kompanije iz Republike Hrvatske imaju negativan odnos prema srpskim

kompanijama.

Kulturna otvorenost

Zeleo bih da upoznam ljude iz drugih zemalja.
Zelim da probam specijalitete iz drugih zemalja.

0,885
4,53 1,81
4,79 2
4,23 1,96
4,22 2
5,515 1,83
0,884
52 1,92
5,38 1,9
5,66 1,69
4,25 2,18
4,93 2,14
0,709
5,58 1,76
2,69 1,8
4,26 2,02
5,41 1,84
0,899
3,79 1,92
4,18 1,93
4,21 2,02
4,39 1,98
0,815
6,41 1,24
6,41 1,22

Izvor: Autori

devijacija = 1,69). Skor od 4,46 upucuje na zaklju¢ak
da je u Srbiji prisutan umeren stepen nacionalizma.
Najvisi nivo povoljnosti stavova ispitanika ostvaren
je kod konstatacije ,,Duznost svakog gradanina Srbije
je da neguje srpsku istoriju i tradiciju®, (aritm. sredi-
na = 5,58), za koju je istovremeno ostvaren i najvisi
nivo homogenosti stavova (stand. devijacija = 1,76).
U Srbiji je primetan umeren nivo animoziteta prema
Republici Hrvatskoj (4,14). Najvisi nivo povoljnosti
stavova ispitanika ostvaren je kod konstatacije ,,Kom-
panije iz Republike Hrvatske imaju negativan odnos
prema srpskim kompanijama®, (aritm. sredina = 4,39),
dok je najvisi nivo slaganja stavova ispitanika ostvaren
kod konstatacije ,,Republika Hrvatska nije pouzdan tr-
govinski partner” (stand. devijacija = 1,92). Kona¢no,
gradani Republike Srbije ispoljavaju visok nivo kul-
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turne otvorenosti (aritm. sredina = 6,41), pri ¢emu je
vi$i nivo homogenosti stavova ispitanika ostvaren kod
konstatacije ,,Zelim da probam specijalitete iz drugih
zemalja“, (stand. devijacija = 1,22).

Kada je re¢ o pouzdanosti upotrebljenih konstata-
cija, dobijene vrednosti Kronbahovog koeficijenta alfa
kod svih varijabli premasuju vrednost od 0,7, $to na-
vodi na zaklju¢ak da je ostvarena dobra interna konzi-
stentnost konstatacija koje su upotrebljene za merenje
varijabli modela (Nunnally, 1978). Najvisi nivo po-
uzdanosti ostvaren je kod animoziteta i iznosi 0,899,
zatim kod potrosackog etnocentrizma (0,885), patrio-
tizma (0,884), kulturne otvorenosti (0,815) i kona¢no
kod nacionalizma (0,709).

U drugom koraku, korelacionom analizom utvr-
dena je zavisnost izmedu posmatranih varijabli, izra-



TABELA 2. Korelaciona analiza

Varijabla Potrosaf:kl Patriotizam | Nacionalizam Kulturna Animozitet
etnocentrizam otvorenost

PotroSacki etnocentrizam 1 0,540** 0,621** -0,073 0,514**

Patriotizam 0,540%** 1 0,698** -0,058 0,415**

Nacionalizam 0,621** 0,698** 1 -0,048 O AT 777

Kulturna otvorenost -0,073 -0,058 -0,048 1 -0,140%**

Animozitet 0,514** 0,415%** 0,477** -0,140%** 1

NAPOMENA: ** - Rezultati su signifikantni na nivou 0,01
Izvor: Autori

¢unavanjem Pirsonovog koeficijenta korelacije. Vred-
nost ovog koeficijenta krece se u intervalu od -1 do 1
i generalno se smatra da vrednost od 0,6 do 1 upucuje
na visoku korelaciju, vrednost od 0,4 do 0,6 na ume-
renu, dok vrednost od 0 do 0,4 na slabu korelaciju.
Rezultati korelacione analize prikazani su u Tabeli 2.

Na osnovu sprovedene korelacione analize, naj-
pre se moze videti da su skoro sve dobijene vrednosti
Pirsonovog koeficijenta korelacije statisticki znacajne
na nivou 0,01, tj. sa verovatno¢om od 99%. Rezultati
korelacione analize pokazuju visok stepen korelaci-
je izmedu potrosackog etnocentrizma i nacionalizma
(0,621), umerenu izmedu potrosackog etnocentrizma,
patriotizma 1 animoziteta (0,540 i 0,514, respektiv-
no). Najvisi stepen linerne korelacije javlja se izmedu
nacionalizma i patriotizma (0,698), dok je najslabija
korelacija ostvarena izmedu kulturne otvorenosti i ani-
moziteta (-0,140). Kada je re¢ o kulturnoj otvorenosti,
statisticki znacajna korelacija ostvarena je jedino iz-
medu date varijable i animoziteta. U ostalim slucaje-
vima, statisticki znacajna korelacija izostaje.

Da bi se utvrdio uticaj nezavisnih varijabli (patrio-
tizma, nacionalizma, kulturne otvorenosti i animozi-
teta) na zavisnu varijablu (potro$acki etnocentrizam),
u narednom koraku statisticke analize primenjena
je videstruka regresiona analiza. Rezultati regresione
analize prikazani su u Tabeli 3.

Koeficijent determinacije u modelu (R*) iznosi
0,461, $to znaci da posmatrane nezavisne varijable
opisuju ukupno 46,1% varijabiliteta potrosackog et-

TABELA 3: ViSestruka regresiona analiza

Hipoteza

H1: Patriotizam — PotroSacki etnocentrizam

H2: Nacionalizam — Potrosacki etnocentrizam

H3: Kulturna otvorenost — PotroSacki etnocentrizam
H4: Animozitet — PotroSacki etnocentrizam

nocentrizma. Imaju¢i u vidu da kupovne namere i
ponasanje potrosaca zavisi od velikog broja faktora,
kako demografske, tako i socioloske prirode, ovaj pro-
cenat se moZe okarakterisati kao veoma dobar.

Svi testirani efekti su statisticki znacajni, osim onog
koji se tice uticaja kulturne otvorenosti na potrosacki
etnocentrizam. Rezultati vi$estruke regresione analize
su pokazali da postoji pozitivan statisticki znacajan
uticaj patriotizma na stepen potrosackog etnocentriz-
ma (p=0,165, p<0,001), ¢ime je HI hipoteza potvrde-
na. Kada je re¢ o uticaju nacionalizma na potrosacki
etnocentrizam, rezultati analize su pokazali da postoji
pozitivan statisticki znacajan uticaj nacionalizma na
stepen potrosackog etnocentrizma (p=0,380, p<0,000),
¢ime je H2 hipoteza potvrdena. Kada je re¢ o kulturnoj
otvorenosti, kao antecedenti potrosackog etnocentriz-
ma, rezultati viestruke regresije su pokazali da ova
varijabla nema statisticki znacajan uticaj na potrosacki
etnocentrizam (p= -0,008, p>0,816), ¢ime je hipote-
za H3 opovrgnuta. Na kraju, animozitet koji gradani
Republike Srbije imaju prema Republici Hrvatskoj
pokazao se kao pokreta¢ etnocentri¢nih potrosackih
stavova i akcija. Beta koeficijent od 0,263, uz nivo zna-
¢ajnosti p<0,000, potvrduje H4 istrazivacku hipotezu.
Posmatraju¢i dobijene rezultate, moze se zaklju¢iti da
najvedi uticaj na potrosacki etnocentrizam ostvaruje
nacionalizam ($=0,380).

Na kraju statisticke analize testirano je postojanje
problema multikolinearnosti. Problem multikoline-
arnosti ¢esto se sagledava na osnovu vrednosti VIF

B sig.
0,165 0,001
0,380 0,000
-0,008 0,816
0,263 0,000

Izvor: Autori
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koeficijenta (variance inflation factor). Ukoliko je
vrednost VIF koeficijenta manja od 5, smatra se da
problem multikolinearnosti izostaje (Field, 2000).
Kada je re¢ o potrosackom etnocentrizmu, vrednost
VIF koeficijenta iznosi 1,986, kod nacionalizma 2,128,
kulturne otvorenosti 1,021, dok vrednost VIF koefici-
jenta kod varijable animozitet iznosi 1,339. Kako se u
svim slu¢ajevima ostvaruje vrednost VIF koeficijen-
ta manja od 5, potvrdeno je da se multikolinearnost
javlja u niskom stepenu i da ne predstavlja problem u
istrazivanju.

5. ZAKLJUCAK

Koncept etnocentrizma zaokuplja paznju velikog bro-
ja istrazivaca iz oblasti sociologije, psihologije, ekono-
mije i marketinga. Uporedo sa procesom globalizacije
i brisanjem tradicionalno nastalih granica izmedu dr-
zava, moglo bi se pretpostaviti da ideja potrosackog
etnocentrizma gubi na znacaju. Medutim, ekonom-
ska kriza, migratorna kretanja, politicke promene i
sve vece tenzije izmedu ekonomskih sila, ne samo da
oZivljavaju, ve¢ i ja¢aju etnocentri¢ne navike potrosa-
¢a. Uvidom u determinante potrosackog etnocentriz-
ma, moguce je bolje razumeti te kupovne navike.
Istrazivanja potrosackog etnocentrizma su u sve-
tu vrlo zastupljena, ali su zato na prostoru Zapadnog
Balkana veoma retka, $to je jedan od motiva ovog
istrazivanja. Posebnu vrednost radu daje koncept
istrazivackog modela, ¢ija se sustina ogleda u ispitiva-
nju odredenih socio-psiholoskih faktora potrosackog
etnocentrizma cije dejstvo, prema saznanjima autora,
na ovim prostorima ranije nije ispitivano. Pre svega,
kada je u pitanju opsti nivo potrosackog etnocentriz-
ma, vrednost na CET skali iznosi 4,66, $to je zapra-
vo porast u odnosu na prethodno vr$ena istrazivanja
na ovim prostorima (Veljkovi¢, 2009; Marinkovi¢ i
dr. 2011; Marinkovi¢, 2017). Rezultati istrazivanja u
ovom radu pokazali su da patriotizam i nacionalizam
imaju statisti¢ki znacajan uticaj na potrosacki etno-
centrizam gradana Srbije, pri ¢emu najve¢i uticaj na
potrodacki etnocentrizam ostvaruje nacionalizam.
Kombinacija ovih faktora sa istorijskim, politickim i
ekonomskim dogadajima izmedu Republike Srbije i
Republike Hrvatske dovode do pozitivnog uticaja ani-
moziteta na potrosacki etnocentrizam, ¢ime je i ova
istrazivacka hipoteza potvrdena. Sa porastom ovih
varijabli raste i ekonomski nacionalizam i diskrimina-
torno ponasanje prema stranim proizvodima, $to je u
skladu sa brojnim istrazivanjima ovog tipa. Rezultati
istrzivanja su pokazali da ne postoji statisticki znacaj-
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na veza izmedu kulturne otvorenosti i potro$ackog
etnocentrizma. Dobijeni rezultat se pre svega moze
objanisiti ¢injenicom da u Republici Srbiji vladaju vi-
sok nivo patriotizma i umeren nivo nacionalizma, koji
zajedno imaju pozitivan uticaj na potrosacki etnocen-
trizam i koji kombinovano imaju znatno jaci uticaj na
kupovne navike i akcije potrosaca nego kulturna otvo-
renost. Dobijeni rezultat jos jednom potvrduje znacaj
koji patriotizam i nacionalizam imaju u manje razvije-
nim ekonomijama (Altintas i Tokol, 2007).

Menadzerske implikacije ovog rada odnose sa na
pruzanje uvida u faktore potrosackog etnocentrizma
kao §to su nacionalizam, patriotizam, kulturna otvore-
nost i animozitet, koji u savremenim uslovima poslo-
vanja imaju veliki znacaj jer omogucavaju menadzeri-
ma uvid u kupovne navike ljudi. Na osnovu ovakvih
informacija moguce je bolje razumeti zasto odredeni
potros$aci preferiraju domace nasuprot stranim proi-
zvodima i shodno tome se moze izvrsiti odabir pro-
izvoda i definisati marketinska strategija preduzeca.
Rezultati istrazivanja do kojih se doslo obezbeduju
preduze¢ima informacije u pogledu toga da li i koje
proizvode treba uvoziti, kao i od kojih zemalja, ali i
pruzaju pomo¢ u definisanju multinacionalne strate-
gije poslovanja. Pored toga, dobijeni rezultati mogu
biti od koristi stru¢njacima i nau¢nicima iz drzavnih
organa i privrede, bududi da pruzaju uvid u kupovne
navike potrosaca koje imaju znacajnog uticaja na pri-
vredu zemlje.

Teorijske implikacije ovog rada odnose se na ispi-
tivanje uticaja odredenih faktora na potrosacki etno-
centrizam koji ranije, prema saznanjima autora, na
ovim prostorima nisu ispitivani, pre svega kulturne
otvorenosti i animoziteta prema Republici Hrvatskoj.
Dobijeni rezultati koji se ti¢u uticaja kulturne otvore-
nosti na potrosacki etnocentrizam razlikuju se od re-
zultata do kojih su dosli Sharma i dr. (1995) i Howard
(1989), $to ponovo otvara pitanje uticaja ove varijable
na kupovne navike i akcije potrosaca. Dobijenim re-
zultatima koji se ticu uticaja navedenih socio-psiho-
logkih varijabli na potrosacki etnocentrizam stvara se
osnov za buduca istrazivanja, koja ¢e omoguditi do-
datne informacije koje mogu biti od koristi kreatori-
ma ekonomske politike i menadzerima za bolje dono-
$enje poslovnih odluka. Rad je realizovan u trenutku
kada Republika Srbija jo§ uvek u procesu tranzicije.
Imajuci u vidu da je broj istrazivanja potrosackog et-
nocentrizma u tranzitnim ekonomijama znatno manji
nego u razvijenim, dodatni doprinos rada ogleda su
u predstavljanju rezultata koji ¢e biti osnov za dalju
realizaciju istrazivanja potrosackog etnocentrizma u
drugim tranzitnim ekonomijama.



I ako se uradu prati uticaj odredenih socio-psiholos-
kih varijabli, ¢ije dejstvo na potrosacki etnocentrizam
ranije nije ispitivano, rad nije bez izvesnih ogranicenja.
Za pojedine varijable, ostvareni nivo pouzdanosti je re-
lativno nizak, tako da je neophodna bolja konstrukcija
iskaza kako bi rezultati bili pouzdaniji. Istrazivanje je
izvr$eno u jednom momentu, pa je pozeljno realizova-
ti ga Cesce. Takode, u istrazivanju je potrebno ukljuciti
dodatne socio-psihologke varijable, kao $to su religija,
dogmatizam, ratni animozitet, kulturna slicnost, kon-
zervativizam i sl. Imajuci u vidu da se potrosacki et-
nocentrizam moze javiti samo za odredene grupe pro-
izvoda, buduca istrazivanja treba strukturirati tako da
se odnose na odredene kategorije proizvoda i usluga.
Istrazivanje je realizovano u okviru granica jedne ze-
mlje. Pozeljno bi bilo istrazivanje realizovati na kros-
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The main goal of this research is ascertaining impact of
socio-psychological factors, i.e. patriotism, nationalism,
cultural openness and animosity of citizens of Republic of
Serbia toward Republic of Croatia on consumer ethno-
centrism. Modern business conditions are characterized
by frequent changes in consumers behavior. The impact of
economic crisis, increased migratory movements, politi-
cal tensions and changes in the world, as well as frequent
social unrest, are not just reviving, but also increasing
ethnocentric tendencies in bying products and services.
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ing 2017 on a sample of 458 respondents. Resutls of the
research showed increase of consumer ethnocentrism level
of the citizens of Serbia and statistic significant impact of
patriotism, nationalism and animosity toward Republic

of Croatia on consumer ethnocentrism. Importance of
this paper is reflected in conceptual frame of the research
model, which includes variables that, according to the
knowledge of authors, haven’t been used in examining
consumer ethnocentrism in Republic of Serbia before.

Key words: Consumer ethnocetrism, Patriotism, National-
ism, Croatia

Kontakt:

Goran Pavlovié¢
pavlovic.g90@gmail.com

Jovana Savié
jokasavic92@gmail.com

Ekonomski fakultet Univerziteta u Kragujevcu, Bure Pucara Starog 3, 34000 Kragujevac

Ispitivanje socio-psiholoSkih faktora potroSackog etnocentrizma

253



