Originalni naucéni rad Skola biznisa
Broj 1/2018

UDC 658.89:323.14]:314.18(497.11)

DOI 10.5937/skolbiz1-16774

ISPITIVANJE DEMOGRAFSKIH FAKTORA
POTROSACKOG ETNOCENTRIZMA

Goran Paviovi¢”
Ekonomski fakultet u Kragujevcu, Univerzitet u Kragujevcu, Republika Srbija

SaZetak: Osnovni cilj istrazivanja U ovom radu jeste utvdivanje uticaja demografskih
faktora, odnosno starosti, pola, prihoda i obrazovanja na potrosacki etnocentrizam.
Koncept potrosackog etnocentrizma, koji predstavlja stav potrosaca da kupuju domace
proizvode, ima posebno bitnu ulogu u savremenim uslovima poslovanja, koje
karakterisu izrazena kompleksnost, nepredvidivost i neizvesnost poslovnog trzista.
Poznavanje uticaja demografskih faktora na kupovne navike potrosaca moze olaksati
proces kreiranja multunacionalne strategije poslovanja i vrSenja procesa
segmentiranja, targetiranja i pozicioniranja. Imajucéi u vidu navedeno, realizovano je
istrazivanje U Republici Srbiji na uzorku od 545 ispitanika. Rezultati istrazivanja su
pokazali da postoji statisticki pozitivna veza izmedu starosti i potrosackog
etnocentrizma, negativna veza izmedu prihoda, obrazovanja i potrosackog
etnocentrizma i odsustvo razlike u stepenu potrosackog etnocentrizma izmedu
muskaraca i Zena.

Kljucne reci: potrosacki etnocentrizam, starost, pol, prihod, obrazovanje

EXAMINATION OF DEMOGRAPHIC FACTORS OF
CONSUMERS ETHNOCENTRISM

Abstract: The main aim of this research is ascertaining impact of demographic factors,
i.e. age, gender, income and education on consumer ethnocentrism. Concept of
consumer ethnocentrism, which represents customer’s attitude to buy domestic
products, plays an important role in modern business conditions, which is characterized
by expressed complexity, unpredictability and uncertainty of business market. Knowing
the impact of demographic factors on consumers purchasing habits can facilitate the
process of creating multinational business strategy and performing the process of
segmentation, targeting and positioning. Respecting the main goal of this paper, the
research was conducted on the territory of Republic of Serbia on a sample of 545
respondents. Results of the research showed that there is statistic positive relation
between age and consumer ethnocentrism, negative relation between income, education
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and consumer ethnocentrism and absence of difference in consumer ethnocentrism level
between males and females.

Key words: consumer ethnocentrism, age, gender, income, education

JEL classification: M31

1. UvOD

Koncept potrosackog etnocentrizma predstavlja stav potrosaca da treba da
kupuju domacée proizvode. Oni potrosaéi koji ispoljavaju visok stepen
potroSackog etnocentrizma, procenu proizvoda vrSe na bazi moralne
prihvatljivosti kupovine uvezenog proizvoda (Huddleston, Good i Stoel, 2001).
Zanjih je kupovina stranog proizvoda pogres$na jer predstavlja nepatriotsko delo
koje moze ostetiti nacionalnu ekonomiju i izazvati gubitak poslova (Shimp i
Sharma, 1987). Za takve potrosace, kupovina domacih proizvoda je duznost i
privilegija. Sa druge strane, potroSaci koji ispoljavaju nizak stepen potrosackog
etnocentrizma rado kupuju strane proizvode, ali ipak mogu izbegavati proizvode
odredene zemlje. Istovremeno, ukoliko za dati proizvod ne postoji domaca
alternativa, iako imaju visoko etnocentricne tendencije, pojedini potroSaci
tolerisu uvoz stranih proizvoda (Klein, Ettenson i Morris, 1998). Kao posebno
bitni faktori koji mogu uticati na stepen potrosackog etnocentrizma isticu se
demografski faktori, odnosno starost, pol, prihod i obrazovanje potrosaca.
Generalni je stav da postoji pozitivnha veza izmedu starosti i potroSackog
etnocentrizma i negativna izmedu obrazovanja, nivoa prihoda i potrosackog
etnocentrizma. Medutim, na odnos ovih varijabli uti¢e i kultura potrosaca (He i
Wang, 2015). Na primer, uglavhom su Zene te koje ispoljavaju visi stepen
potroSackog etnocentrizma, buduci da su sklonije patriotskim, konzervativnim i
kolektivistickim stavovima (Sharma, Shimp i Shin, 1995; Josiassen, Assaf i
Karpen, 2011). Medutim, u istrazivanju koje su realizovali Marinkovié, Stanisi¢
i Kosti¢ (2011), pokazalo se da musSkarci u Srbiji ispoljavaju visi stepen
potroSackog etnocentrizma nego zene, dok u izvesnim kulturama takva razlika
nije ni pronadena (Good i Huddleston, 1995; Caruana i Magri, 1996; Hamelin,
Ellouzi i Canterbury, 2011).

Uvazavajué¢i rezultate ranijih istrazivanja, osnovni cilj ovog rada jeste
utvrdivanje uticaja demografskih faktora, odnosno starosti, pola, prihoda i
obrazovanja na stepen potrosackog etnocentrizma gradana Republike Srbije.
Istrazivanje je opravdano ¢injenicom da trziste Republike Srbije obiluje stranim
proizvodima. Republika Srbija je zemlja koja tradicionalno ima pogodne uslove
za proizvodnju poljoprivrednih proizvoda, ali se ipak velika koli¢ina robe ove
vrste uvozi. Ne sme se izostaviti ni skoriji dolazak novih lanaca trgovine, koji
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su trziSte robe Siroke potro$nje preplavili stranim proizvodima. Upravo zbog
toga se ukazuje potreba za ispitivanjem potrosaca Republike Srbije i
utvrdivanjem uticaja njihovih demografskih karakteristika na potrosacki
etnocentrizam.

Nakon uvodnog razmatranja, rad je podeljen u Cetiri celine. U prvom delu
prikazani su kljuéni koncepti i karakteristike potroSackog etnocentrizma i
demografskih faktora, a na kraju svakog segmenta definisane su istrazivacke
hipoteze. U drugom delu predstavljena je metodologija istraZivanja, a u tre¢em
delu dobijeni rezultati. Konacno, poslednji deo odnosi se na zaklju¢na
razmatranja, prakticni i naucni doprinos, ograni¢enja i pravce buducih
istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE I HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Pregledom klasi¢ne socioloske literature moze se uvideti da je koncept
etnocentrizma prvi upotrebio eminentni evropski sociolog, Ludwig
Gumplowitz, davne 1879. godine. Gumplowitz je etnocentrizam shvatao kao
fenomen sli¢an geocentrizmu i antropocentrizmu, ali uz fokus na jednu etni¢ku
grupu (Bizumic, 2014). Medutim, koncept etnocentrizma prvi je popularizovao
Sumner (1906, str. 13), definiSuci ga kao pogled na stvari u kojem se sopstvena
grupa posmatra kao centar svega, a sve ostale grupe porede se i ocenjuju u
odnosu na nju. Etnocentrizam podrazumeva stav prema kojem se sopstvena
grupa vidi kao superiorna i puna vrlina, a njen sistem vrednosti kao univerzalan,
dok su sve druge grupe inferiorne. Ponasanje u takvim grupama bazirano je na
granicama koje su najc¢esce definisane zajednickim karakteristikama, kao $to su
jezik, fizi¢ke osobine, religija i dr. (Hammond i Axelrod, 2006). Za objasnjenje
koncepta etnocentrizma moze se upotrebiti teorija socijalnog identiteta. Prema
ovoj teoriji, ljudi vide sebe kao pripadnike grupe u kojoj teZze da ocuvaju
solidarnost, vrednosti i lojalnost kako bi opstali, pri ¢emu sopstvenu grupu
percipiraju kao bolju u odnosu na neku drugu (Ma, Wang i Hao, 2012; Sharma i
dr., 1995). Imajué¢i u vidu takve stavove, etnocentrizam ima nekoliko bitnih
karakteristika: predstavlja tendenciju izdvajanja od drugih grupa; sopstvena
grupa posmatra se kao najbitnija, a njen nacin zivota kao superiorni u odnosu na
druge; sumnjicavost i omalovazavanje drugih, kao i interpretiranje odredenih
dogadaja u sopstvenom interesu (Sharma i dr., 1995). Dakle, koncept
etnocentrizma obuhvata dve komponente: stav, prema kojem se sopstvena grupa
vidi kao dominantna u odnosu na druge, i ponasanje, koje predstavlja saradnju
iskljucivo sa ¢lanovima grupe (Veljkovi¢, 2009).

Koncept etnocentrizma je zbog svoje vaznosti vremenom privukao paznju
istrazivaca iz razli¢itih oblasti. Iz ekonomske perspektive, koncept potrosackog
etnocentrizma predstavlja stav potro$aca da kupuju domace proizvode. Za takve
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potrosace, kupovina stranih proizvoda je pogresna jer moze oStetiti nacionalnu
ekonomiju, stvoriti gubitak poslova i predstavlja nepatriotsko delo (Shimp i
Sharma, 1987). Za njih je od presudne vaznosti poreklo proizvoda, a ne njegov
kvalitet ili cena. Zbog toga ¢e takvi potrosaci uvek kupovati domace proizvode,
makar oni bili nizeg kvaliteta u odnosu na strane (Ding, 2017).

Brojni su faktori koji mogu uticati na potrosacki etnocentrizam. Shankarmahesh
(2006) je u svom radu analizirao veliki broj radova iz oblasti potrosackog
etnocentrizma i identifikovao brojne pokretace, odnosno faktore koji na njega
uticu. Pre svega, kljuéni pokretaci potroSackog etnocentrizma Su
sociopsiholoski faktori: patriotizam, nacionalizam, kulturna otvorenost,
konzervativizam, animozitet, dogmatizam, religija, kolektivizam i dr. Kao bitni,
izdvajaju se i demografski faktori: starost, pol, prihod, obrazovanje, rasa i
socijalna klasa. Od ostalih faktora javljaju se politicki i ekonomski faktori, kao
$to je nivo razvijenosti privrede.

Za merenje stepena potrosackog etnocentrizma postoje brojne skale. Medu
najpoznatije spadaju tzv. NATID skala, koja meri uticaj nacionalnog identiteta,
¢iji je potrosacki etnocentrizam sastavni deo, GENE, Gudykunstova i
samoanaliticke skale Singelis-a (Veljkovi¢, 2009, str. 98). Ipak, najpoznatija i
najSire koris¢ena jeste tzv. CET skala (engl. CET-Consumer Ethnocentric
Tendency Scale) koju su razvili Shimp i Sharma 1987. godine. U pitanju je
sedmostepena skala koja obuhvata 17 konstatacija. Skor koji se mozZe ostvariti
na skali krece se od 17 i odnosi se na potpuno odsustvo potroSackog
etnocentrizma do 119, koji ukazuje na potpunu etnocentrinu orijentaciju
potrosaca.

U svetu se Cesto vrSe ispitivanja potrosackog etnocentrizma. Kada je re¢ o
istrazivanjima u Republici Srbiji, rezultati su pokazali pad opsteg nivoa
potrosackog etnocentrizma sa 62,5% u 2005. godini na 57% u 2008. godini
(Veljkovié, 2009). U istrazivanju koje su realizovali Marinkovi¢ i dr. (2011),
utvrdeno je da je doslo do blagog rasta potrosackog etnocentrizma u odnosu na
2008. godinu na 63,35%, dok je samo godinu dana kasnije doslo do rasta na
65,22% (Kragulj, Parezanin i Miladinovi¢ 2017). U ispitivanju potrosackog
etnocentrizma koje je realizovano u toku 2017. godine, doslo se do zakljucka da
je primetan rast potroSackog etnocentrizma. Sa prose¢nim skorom od 4,66 na
sedmostepenoj numerickog skali, utvrdeno je da gradani Srbije ispoljavaju
umeren stepen potro$ackog etnocentrizma (Pavlovi¢ i Savi¢, 2017). Medutim,
broj istrazivanja koja prate uticaj demografskih faktora na potrosacki
etnocentrizam u Republici Srbiji je relativno mali, Sto predstavlja dodatni motiv
za sprovodenje istrazivanja.
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2.1. DEMOGRAFSKI FAKTORI POTROSACKOG ETNOCENTRIZMA

Demografski faktori, odnosno starost, pol, prihod i obrazovanje, mogu imati
znacajnog uticaja na potrosacki etnocentrizam. Generalni je stav da postoji
pozitivna veza izmedu starosti i potrosackog etnocentrizma, negativna veza
izmedu nivoa prihoda, obrazovanja i potrosackog etnocentrizma, kao i da zene
iskazuju visi nivo potroSackog etnocentrizma u odnosu na muskarce. Medutim,
kontradiktorni rezultati razlicitih istraZivanja u svetu upucuju na zakljucak da je
uticaj demografskih faktora na potrosacki etnocentrizam kulturno specifican
(Tsai, Lee i Song, 2013). Tako npr. kada je re¢ o istrazivanju u Srbiji, rezultati
su pokazali da muskarci ispoljavaju visi stepen potrosackog etnocentrizma u
odnosu na zene (Marinkovi¢ i dr., 2011), kao i da mladi ispoljavaju umeren
stepen potroSackog etnocentrizma (Kragulj i dr., 2017).

Starost. Stariji ljudi skloniji su etnocentri¢nim stavovima nego mladi, budu¢i da
izrazavaju patriotske stavove, ispoljavaju visi stepen konzervativizma i zato §to
su verovatno iskusili konflikte sa drugim zemljama (Balabanis,
Diamantopoulos, Mueller i Melewar 2001; Sharma i dr., 1995). Zbog viseg
stepena nacionalnog ponosa, stariji potroSaci domace proizvode vide kao bolje u
odnosu na strane i spremni su da za njih plate viSu cenu prilikom kupovine
(Klein i Ettenson, 1999). Sa druge strane, mladi potrosaci, zbog stalnog dodira
sa drugim kulturama, vise teze kosmopolitskim stavovima, modernim
trendovima, nemaju toliko visok osecaj nacionalnog ponosa i privrZenosti
prema domacim proizvodima kao stariji, pa ¢e samim tim biti blagonakloni
prema stranim proizvodima (Jain i Jain, 2013; Javalgi, Khare, Gross i Scherer,
2003). U studijama koje su realizovali Sharma i dr. (1995) i Al Ganideh i Al
Taee (2012), nije utvrdeno postojanje statisticki znac¢ajne veze izmedu starosti i
potroSackog etnocentrizma. Medutim, brojne su studije u kojima je pronadena
pozitivna korelacija izmedu starosti ispitanika 1 stepena potroSackog
etnocentrizma: Han (1988); Good i Huddleston (1995); Caruana i Magri (1996);
Klein i Ettenson (1999); Vida i Fairhurst (1999); Balabanis i dr. (2001); Javalgi
i dr. (2005); Nguyen, Nguyen i Barrett(2008); Josiassen i dr. (2011);
Marinkovi¢ i dr. (2011). Uvazavajuci navedene rezultate istrazivanja, moze se
izvesti sledeca hipoteza:

H1: Postoji statisticki pozitivna veza izmedu starosti i potroSackog
etnocentrizma.

Pol. Zene su konzervativnije, vise konformisti¢ki i patriotski nastrojene,
zainteresovane za druStvenu harmoniju i manje teze individualnim vrednostima
od muskaraca (Sharma i dr., 1995). Za konzervativizam, konformizam i
kolektivizam se pokazalo da su antecedens potrosackog etnocentrizma
(Josiassen i dr., 2011), pa se zato u velikom broju istrazivanja dokazalo da zene
ispoljavaju visi stepen potrosackog etnocentrizma u odnosu na muskarce. Ipak,
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postoje izvesni radovi u kojima takva razlika nije pronadena (Good i
Huddleston, 1995; Caruana i Magri, 1996; Hamelin i dr., 2011). Kada je re¢ o
istrazivanjima u Republici Srbiji, rezultati su kontradiktorni. Marinkovi¢ i dr.
(2011) utvrdili su da u Srbiji muskarci ispoljavaju visi stepen potrosackog
etnocentrizma nego zene. Uvazavajuéi rezultate istrazivanja u kojima je
dokazano da Zene ispoljavaju visi stepen potrosackog etnocentrizma u odnosu
na muskarce (Han, 1988; Sharma i dr., 1995; Klein i Ettenson, 1999; Watson i
Wright, 2000; Lee, Hong i Lee, 2003; Javalgi i dr., 2005; Josiassen i dr, 2011),
moze se izvesti slede¢a hipoteza:

H2: Zene ispoljavaju visi stepen potrosackog etnocentrizma nego muskarci.

Prihod. Sa porastom nivoa prihoda, ljudi poc¢inju vise da putuju i isprobavaju
strane proizvode, razvijaju se kosmopolitski pogledi na svet i veca je kulturna
otvorenost (Sharma i dr., 1995). Kada dode do rasta prose¢nih primanja,
potrosaci vecu paznju poc¢inju da poklanjaju kvalitetu i kupuju poznate svetske
brendove (Wang i Chen, 2004). Zbog ucestale interakcije sa stranim kulturama,
upoznavanja ljudi iz drugih zemalja prilikom putovanja, ljudi sa vi$im nivoom
prihoda ispoljavaju manje etnocentriénih tendencija (Jain i Jain, 2013). Ipak,
postoje radovi u kojima nije pronadena negativna korelacija izmedu nivoa
prihoda i stepena potrosackog etnocentrizma (Han, 1998; Caruana i Magri,
1996; Javalgi i dr., 2005; Nguyen i dr., 2008; Al Ganideh i Al Taee, 2012).
Uvazavajuéi rezultate istrazivanja u kojima je dokazano da sa rastom prihoda
dolazi do opadanja potrosackog etnocentrizma (Sharma i dr., 1995; Good i
Huddleston, 1995; Klein i Ettenson, 1999; Watson i Wright, 2000; Balabanis i
dr., 2001; Lee i dr., 2003; Hamelin i dr., 2011), moze se izvesti sledeca
hipoteza:

H3: Postoji negativna korelacija izmedu nivoa prihoda i potrosackog
etnocentrizma.

Obrazovanje. Obrazovaniji ljudi su manje konzervativni, imaju manje etnickih
predrasuda i patriotskih stavova i skloniji su pozitivnoj evaluaciji stranih
proizvoda u odnosu na domace (Javalgi i dr., 2005; Sharmai dr., 1995). Sa
porastom nivoa obrazovanja dolazi do pada tradicionalnih i konzervativnih
stavova koji se ticu uloga izmedu muskaraca i zena, homofobije i autoritarizma,
a u konac¢nom i potrosackog etnocentrizma (Meeusen, Vroom i Hooghe, 2013).
U brojnim studijama je dokazano da su obrazovanje i potro$acki etnocentrizam
u negativnoj korelaciji (Shankarmahesh, 2006, p. 165). Medutim, postoje i one
studije u kojima takva korelacija nije pronadena (Han, 1988; Balabanis i dr.,
2001; Nguyen i dr., 2008; Hamelin i dr.,, 2011).Uvazavaju¢i rezultate
istrazivanja u kojima je dokazano da sa porastom nivoa obrazovanja opada
potrosacki etnocentrizam (Sharma i dr., 1995; Good i Huddleston, 1995;
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Caruana i Magri, 1996; Klein i Ettenson, 1999; Lee i dr., 2003; Meeusen i dr.,
2013; Ding, 2017), moZze se izvesti sledeca hipoteza:

H4: Postoji negativna korelacija izmedu stepena obrazovanja i potroSackog
etnocentrizma.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je realizovano kako bi se utvrdio uticaj starosti, pola, obrazovanja i
prose¢nog prihoda na potrosacki etnocentrizam. Istrazivanje je, primenom
anketnog metoda, sprovedeno u periodu januar - mart 2018. godine u centralnoj
Srbiji. U procesu istrazivanja kori$¢en je upitnik koji se sastojao iz tvrdnji na
koje su ispitanici izrazavali svoj stav, a koje su preuzete iz relevantne
marketinske literature. Prvi deo upitnika kreiran je tako da se utvrdi opsti stepen
potroSackog etnocentrizma gradana Srbije. U tu svrhu upotrebljena je CET
skala. Navedena skala se ¢esto koristi u medunarodnim istrazivanjima ovog
tipa, budu¢i da iskazuje visok nivo pouzdanosti u razliitim zemljama
(Netemeyer, Durvasula i Lichtenstein, 1991) Medutim, u procesu istrazivanja se
Cesto koriste samo neke od konstatacija, najées¢e one koje odgovaraju datim
uslovima i koje iskazuju visok nivo pouzdanosti. Uvazavajuéi istrazivacki
pristup koji su realizovali Vida i Reardon (2008), preuzeto je 5 od ukupno 17
konstatacija skale. Na navedene konstatacije ispitanici su iskazivali stepen
ne(slaganja) na Likertovoj sedmostepenoj numerickoj skali, pri ¢emu se ocena 1
odnosila na apsolutno neslaganje, dok se ocena 7 odnosila na apsolutno slaganje
sa navedenom konstatacijom. Drugi deo upitnika koncipiran je tako da se utvrde
demografske karakteristike ispitanika, odnosno starost, pol, obrazovanje i
prosecno primanje. Kada je re¢ o prosecnom prihodu, kao demografskoj
karakteristici, potrebno je imati u vidu da je u obzir uzeto prosecno mesecno
primanje ispitanika, analogno prosecnoj mesecnoj potrosackoj korpi u Republici
Srbiji. Takode, potrebno je imati u vidu da prose¢ni prihod predstavlja samo
jednu od varijabli koja uti¢e na potroSacev izbor. Druga bitna varijabla jeste i
cena proizvoda. Medutim, kada je re¢ o ceni proizvoda, treba imati u vidu da
etnocentri¢ni potros$aci nece pokloniti veliku paznju ceni, kao ni kvalitetu ni
karakteristikama proizvoda, koliko ¢e pokloniti njegovom  poreklu
(Shankarmahesh, 2006; Pavlovi¢ i Savi¢, 2018). Tehnikom pogodnog
uzorkovanja, koja pripada metodologiji neslu¢ajnog uzorkovanja, upitnik je
distribuiran ispitanicima u pisanoj i elektronskoj formi (putem imejla) i na taj
nacin je formiran uzorak od 545 ispitanika.

Analiza podataka sprovedena je u statistickom softveru SPSS v.23. Od analiza,
primenjene su deskriptivna statisticka analiza i analiza pouzdanosti, a u cilju
provere statisti¢kih hipoteza, statistika t-testa i analiza varijanse (ANOVA).
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Analiza demografskih karakteristika uzorka pokazuje da su u njemu
zastupljenije Zene u odnosu na muskarce. Naime, u uzorku je 54,1% Zena i
45,9% muskaraca. Kada je re¢ o starosti, u uzorku su najbrojniji najmladi
ispitanici, odnosno oni koji imaju izmedu 18 i 30 godina (62%). Na drugom
mestu nalaze se ispitanici koji imaju preko 40 godina starosti (22,6%), dok su
na tre¢em mestu ispitanici koji imaju izmedu 31 i 40 godina starosti (15,4%).
Treéi kriterijum segmentacije predstavlja obrazovanje ispitanika. Ispitanici sa
srednjim obrazovanjem ¢ine 52,5% uzorka, dok je ispitanika sa visokim i visim
obrazovanjem 47,5%. Konacno, poslednji kriterijum segmentacije jeste prose¢ni
mesecni prihod ispitanika. Najbrojniji su ispitanici koji imaju preko 40000
dinara mese¢nog prihoda (42,2%). Ispitanici koji imaju izmedu 21000 i 30000,
kao i oni od 31000 do 40000 dinara mese¢nog prihoda saéinjavaju 21,3%
uzorka. Na poslednjem mestu nalaze se oni koji imaju do 20000 dinara prihoda
mesecno, odnosno njih 15,2%.

Na pocetku statisticke analize, izracunate su aritmeticke sredine i standardne
devijacije upotrebljenih konstatacija i utvrden je nivo interne konzistentnosti
posmatrane varijable, odnosno potroSac¢kog etnocentrizma. Dobijeni rezultati
deskriptivne statisti¢ke analize prikazani su u Tabeli 1.

Tabela 1
Deskriptivna statisticka analiza

Konstatacija Aritmeti¢ka Standardna

sredina devijacija

Srpski proizvodi iznad svega. 4,7 1,8
Treba da kupujemo samo srpske proizvode
umesto da dopustimo drugima da se bogate na 5 2
nas$ racun.
Uvek je najbolje kupovati samo srpske 45 2
proizvode. '

Nije u redu kupovati strane proizvode jer to Steti

: A 4,4 2
srpskoj ekonomiji i stvara nezaposlenost.
Od stranih zemalja treba kupovati samo one
proizvode koje Srbija ne moze sama da 5,6 1,8

proizvede.

Napomena. Proracun autora.

Posmatraju¢i dobijene rezultate deskriptivne statistike prikazane u Tabeli 1,
moze se zakljuciti da je najvisi nivo povoljnosti stavova ispitanika ostvaren kod
konstatacije ,,0d stranih zemalja treba kupovati samo one proizvode koje Srbija
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ne moze sama da proizvede®, sa ostvarenom aritmeti¢kom sredinom od 5,6, dok
su ostale konstatacije ostvarile umerene vrednosti.

U drugom koraku statistiCke analize utvrdena je pouzdanost upotrebljenih
konstatacija. U tu svrhu izraunat je Cronbach’s alpha koeficijent. Smatra se da
je ostvarena dobra interna konzistentnost konstatacija ukoliko dobijena vrednost
koeficijenta alfa premaSuje 0,7 (Nunnally, 1978). Za varijablu potroSacki
etnocentrizam, ostvaren nivo Cronbach’s alpha koeficijenta iznosi 0,89.
Dobijena vrednost premasuje minimalnu vrednost od 0,7, tako da se moze
zakljuciti da je ostvarena dobra interna konzistentnost konstatacija koje su
upotrebljene za merenje varijable.

Da bi se utvrdio uticaj pola i stepena obrazovanja na potrosacki etnocentrizam,
odnosno proverile H2 i H4 hipoteze, primenjena je statistika t-testa. Kada je u
pitanju uticaj pola, rezultati t-testa prikazani u Tabeli 2 upucuju na zakljucak da
ne postoji razlika u stepenu potrosackog etnocentrizma izmedu muskaraca i
zena. Dobijena p-vrednost veca je od statisticki znacajne 0,05, pa se mozZe
konstatovati da nema dovoljno dokaza kako bi se tvrdilo da zene ispoljavaju visi
stepen potrosac¢kog etnocentrizma od musSkaraca, pa je H2 istrazivacka hipoteza
opovrgnuta.

Tabela 2
Rezultati t-testa: uticaj pola na potrosacki etnocentrizam
Kriterijum Segment Aritm. Stand. Nivo
segmentacije sredina devijacija znadajnosti
Zenski 23,5 8
Pol Muski 24.8 78 0,053

Napomena. Proracun autora.

Kada je re¢ o stepenu obrazovanja, treba napomenuti da su svi ispitanici
svrstani u dve grupe. Prvu grupu sadinjavaju ispitanici sa zavrSenom srednjom
Skolom, dok drugu grupu Cine ispitanici sa zavrSenom viSom i visokom $kolom.

Tabela 3

Rezultati t-testa: uticaj stepena obrazovanja na potrosacki etnocentrizam

Kriterijum Segment Aritm. Stand. Nivo
segmentacije sredina devijacija znacajnosti
. Srednje 25,8 7,8
Obrazovanje ;e i visoko 223 78 0,000

Napomena. Proracun autora.

Rezultati t-testa prikazani u Tabeli 3 upucuju na zakljuc¢ak da postoji razlika u
stepenu potroSackog etnocentrizma izmedu ispitanika razliitog stepena
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obrazovanja, odnosno ispitanici sa viSim i visokim nivoom obrazovanja
ispoljavaju manji stepen potroSackog etnocentrizma. Dobijena p-vrednost manja
je od statisticki znacajne 0,05, pa se na osnovu toga moze zakljuciti da postoji
negativna korelacija izmedu stepena obrazovanja i potrosackog etnocentrizma,
¢ime je H4 hipoteza potvrdena.

Za proveru H1 i H3 hipoteze primenjena je analiza varijanse (ANOVA). Kada
je re¢ o uticaju starosti, na osnovu rezultata predstavljanih u Tabeli 4, moze se
zaklju¢iti da postoji statisticka znaCajnost efekta starosti na potrosacki
etnocentrizam.

Tabela 4
Rezultati ANOVA testa: uticaj starosti na potrosacki etnocentrizam
Kriterijum segmentacije F Nivo znacajnosti
Starost 35,8 0,000

Napomena. Proracun autora.

Da bi se utvrdio uticaj starosti na stepen potroSackog etnocentrizma i ispitala H1
hipoteza, primenjen je Scheffe alpha post test. Na osnovu rezultata post testa,
moze se zakljuciti da je najnizi nivo potrosackog etnocentrizma prisutan kod
prve grupe ispitanika (18-30 god.) i iznosi 22,1. Skor potrosackog
etnocentrizma kod ispitanika koji imaju izmedu 31 i 40 godina iznosi 25,7, dok
je kod najstarijih ispitanika, odnosno onih preko 40 godina, ostvaren skor od
28,6. Poredenjem srednjih vrednosti uocava se statisticki znac¢ajna razlika u sva
tri slu¢aja (Tabela 5), te se na osnovu toga moze zakljuditi da postoji statisticki
pozitivna veza izmedu starosti i potrosatkog etnocentrizma, Cime je H1
hipoteza potvrdena. Pri tome, najveCa razlika u stepenu potroSackog
etnocentrizma javlja se izmedu prve i trece grupe.

Tabela 5
Rezultati ANOVA Scheffe alpha post testa za razlicito starosno doba

Komparacija Nivo znacajnosti
18-30i 31-40 god. 0,001
18-30 i preko 40 god. 0,000
31-40 i preko 40 god. 0,024

Napomena. Proracun autora.

Nivo prihoda, kao demografski faktor, ostvaruje statisticki znacajan efekat na
stepen potroSackog etnocentrizma, $to se moze videti u Tabeli 6.
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Tabela 6
Rezultati ANOVA testa: uticaj prihoda na potrosSacki etnocentrizam
Kriterijum segmentacije F Nivo znadajnosti
Prihod 14,01 0,000

Izvor. Proracun autora.

Kako bi se ispitala H3 hipoteza, kao i u prethodnom slucaju, primenjen je
Scheffe alpha post test. Analiziraju¢i dobijene srednje vrednosti za razlicite
nivoe prihoda, moZe se videti da je najveci skor ostvaren kod onih ispitanika
koji imaju do 20000 din. mese¢nog prihoda (27,6). Na drugom mestu su
ispitanici sa prihodom od 21000 do 30000 dinara mese¢no (25,3). Sa skorom od
24,9, ispitanici sa prose¢nim prihodom od 31000 do 40000 dinara nalaze se na
trecem mestu. Ocekivano, ispitanici koji ostvaruju visoka mesecna primanja od
preko 40000 dinara ostvaruju skor od 21,8. Na osnovu rezultata uporedenih
srednjih vrednosti predstavljenih u Tabeli 7, moZe se zakljuéiti da se stepen
potrosackog etnocentrizma smanjuje sa rastom mese¢nog prihoda. Dakle, moze
se zakljuciti da postoji negativna korelacija izmedu nivoa prihoda i stepena
potro$ackog etnocentrizma, ¢ime je potvrdena H3 hipoteza. Pri tome, najveca
razlika se javlja prilikom poredenja prve i Cetvrte grupe.

Tabela 7
Rezultati ANOVA Scheffe alpha post testa za razlicite nivoe prihoda

Komparacija Nivo znacajnosti
Do 20 000 i preko 40 000 din. 0,000
21 000 - 30 000 i preko 40 000 din. 0,001
31 000 — 40 000 i 40 000 din. 0,005

Napomena. Proracun autora.
5. ZAKLJUCAK

Istrazivanja demografskih faktora potroSackog etnocentrizma zaokupljaju
paznju istrazivaca iz razli¢itih oblasti. Kada je re¢ o starosti kao demografskom
faktoru, rezultati istrazivanja u radu su pokazali da postoji statisti¢ki pozitivna
veza izmedu starosti i potroSackog etnocentrizma. U skladu sa brojnim
radovima koji su se bavili ovom problematikom, dokazano je da stariji ljudi
imaju viSe nacionalnog ponosa, izraZenije patriotske stavove i1 domace
proizvode vide kao bolje u odnosu na strane, zbog ¢ega izrazavaju visi stepen
potrosackog etnocentrizma nego mladi potrosaci. Za pol, kao demografski
faktor, pokazalo se da nema znaCajnog uticaja na potroSacki etnocentrizam. U
istrazivanju koje su ranije realizovali Marinkovi¢ i dr. (2011), pokazalo se da
muskarci ispoljavaju visi stepen potrosackog etnocentrizma u odnosu na zZene,
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dok takva razlika izostaje u ovom radu. Republika Srbija nije van uticaja
globalizacije i aktuelnih promena i dogadaja u svetu u kojima se sve vise
smanjuje razlika izmedu muSkaraca i Zena, $to moze biti jedan od razloga
odsustva razlike u stepenu potrosackog etnocentrizma. Prihod, kao demografski
faktor, negativno je koreliran sa potroSa¢kim etnocentrizmom. Rezultati
istrazivanja su pokazali da sa porastom nivoa prihoda dolazi do pada
potrosackog etnocentrizma. Ljudi sa ve¢im primanjima ¢es¢e putuju, kupuju
poznate svetske brendove i imaju pozitivne stavove prema stranim proizvodima.
Kona¢no, obrazovanje kao demografski faktor ostvaruje statistiCki znacajan
uticaj na potrosacki etnocentrizam. Obrazovanje $iri mentalne horizonte ljudi i
smanjuje tradicionalne i konzervativne stavove. Rezultati istrazivanja u radu su
pokazali da potrosaci sa viSim i visokim obrazovanjem ispoljavaju nizi stepen
potroSackog etnocentrizma u odnose na one sa nizim stepenom obrazovanja.

Dobijeni rezultati koji se tiCu uticaja demografskih faktora na potrosacki
etnocentrizam slicni su onima koji su objavljivani u poznatim svetskim
studijama. Izvesna odstupanja koja se javljaju u pogledu rezultata jos jednom
dokazuju da je uticaj demografskih faktora na potroSacki etnocentrizam
kulturno specifi¢an (Tsai i dr., 2013, str.85).

MenadzZerske implikacije. Rezultati istrazivanja do kojih se doSlo u radu
obezbeduju relevantne informacije o tome koje grupe potrosaca ispoljavaju
najvisi stepen potrosackog etnocentrizma. Na osnovu dobijenih rezultata
moguce je bolje razumeti uticaj demografskih faktora, odnosno starosti, pola,
prihoda i obrazovanja na potrosacki etnocentrizam i, shodno tome, bolje izvrsiti
marketingke procese segmentiranja, targetiranja i pozicionirana potroSaca.
Takode, uvidom u demografske faktore potrosackog etnocentrizma moguce je
bolje planirati i realizovati multinacionalnu strategiju poslovanja preduzeca.

Nauéni doprinos. Sveobuhvatni nau¢ni doprinos se ogleda u saznanju koje se
ti¢e uticaja starosti, pola, prihoda i obrazovanja na potrosacki etnocentrizam.
Rad je realizovan u Republici Srbiji u trenutku kada je ona jo$ uvek u procesu
tranzicije, ¢ime se obezbeduju relevantni rezultati koji se ti¢u potroSackog
etnocentrizma u tranzicionim ekonomijama, ¢ime se stvara osnov za buduca
istrazivanja.

Ogranicenja i pravci buduéih istrazivanja. Rad je realizovan u odredenom,
kratkom vremenskom intervalu. Radi uporedivosti rezultata i boljeg
razumevanja uticaja demografskih faktora na potro$acki etnocentrizam, bilo bi
pozeljno da se CeSée sprovodi istrazivanje. U radu je ispitivan uticaj pola,
starosti, prihoda i obrazovanja. Bilo bi pozeljno da se u buducim istrazivanjima
ukljuce i dodatni demografski faktori, poput rase i socijalne klase. Imajuéi u
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vidu da demografski faktori potrosackog etnocentrizma ne nastupaju
pojedinac¢no, ve¢ u kombinaciji sa drugima, u budu¢im radovima bi bilo
pozeljno da se istovremeno prati uticaj navedenih demografskih, ali i
sociopsiholoskih faktora. U budu¢im radovima potrebno je da se prati i uticaj
demografskih faktora ispitanika na odredene grupe proizvoda. Kada je re¢ o
geografskom prostoru koji je obuhvacen istrazivanjem, rad je realizovan u
centralnoj Srbiji. U budu¢im radovima treba obuhvatiti i ostale delove zemlje.
Izvesna ogranicenja javljaju se i u pogledu same strukture uzorka. Zbog toga $to
je za prikupljanje podataka koris¢ena metodologija neslu¢ajnog i pogodnog
uzorkovanja, demografske karakteristike ispitanika u uzorku odstupaju od
prose¢nih demografskih karakteristika populacije. U budu¢im radovima bi
trebalo primeniti drugacéije metode prikupljanja podataka, poput slucajnog
uzorkovanja, kako bi podaci bili pouzdaniji i kako bi se obezbedio
sveobuhvatniji nau¢ni doprinos.
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