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Sazetak

Cilj ovog rada je utvrditi povezanost demografskih obiljezja ispitanika i
tendencije potroSackog animoziteta na podrucju Republike Hrvatske. Osim
demografskih obiljezja u radu ¢ée se utvrditi i povezanost religije kao jedne od
znacajnih socio-psiholoskih obiljezja i tendencije potrosackog animoziteta.
Istrazivanje je provedeno na reprezentativnom uzorku od 1000 ispitanika na
podrucju Republike Hrvatske. Podaci prikupljeni anketnim istraZivanjem
analizirani su metodama faktorske analize i analizom varijance (ANOVA). U
rezultatima istraZivanja, ocekivane povezanosti izmedu demografskih obiljezja i
tendencije potrosackog animoziteta nisu u potpunosti potvrdene, odnosno razlike
izmedu srednjih vrijednosti statisticki su znacajne jedino za varijable obrazovanje
i prihodi. Isto tako, analiza varijance upozorila je na postojanje znacajne razlike
u tendenciji potrosackog animoziteta s obzirom na religioznost ispitanika.

Kljucne rijeci: potroSacki animozitet, demografska obiljeZja, socio-psiholoska
obiljeZja, Hrvatska
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1. UvVOD

Razlozi javljanja odbojnosti prema proizvodima stranih drzava mogu biti
rezultat ekonomske konkurencije, vojnih i politickih dogadanja ili geografska
povezanost dviju drzava. Ucinak takvih negativnih emocija prepoznaje se u
konceptu potroSackog animoziteta, kao vaznom Ccimbeniku u odredivanju
kupovnog izbora pojedinog potrosaca.

Hrvatska kao drzava s ograniCenim izvorima, visokim stupnjem uvoza i
turizmom kao jednim od glavnih industrija neizravno ovisi o svojim geografskim
susjednim drzavama (Nijssen i Douglas, 2004.). Temeljem spomenutih kategorija
izvora animoziteta odabir drzava bivse Jugoslavije (BiH, Crne Gore, Makedonije,
Slovenije i Srbije) u ovom je radu bio opravdan i ocekivan. Svrsishodno
spomenutom, zajedni¢ka povijest, ratna zbivanja te novija diplomatska zbivanja i
naglaSena ckonomska konkurentnost dovela su do javljanja animoziteta u
hrvatskih potrosaca prema proizvodima razmatranih drzava.

Brojna istrazivanja (Fam, Waller i Erdogan, 2004.; Kahle, Kau,
Tambyah, Tan i Jung, 2005.; Muhamad i Mizerski, 2010.; Haque, Rahman i
Yasmin, 2012.) potvrdila su znacajan utjecaj religije u oblikovanju razlicitih
obrazaca ponaSanja potroSaca u kupovini. Isto tako, Riefler i Diamantopoulos
(2007.) ispitivali su utjecaj religijskog animoziteta na kupovna ponasanja
potrosaca i potvrdili bitan utjecaj religije u odredivanju kupovnih izbora
potrosaca unutar drzave. Medutim, prethodna istrazivanja nisu promatrala religiju
kao jednu od pretpostavki potroSackog animoziteta, ve¢ su je promatrala u okviru
viSedimenzionalnosti koncepta potroSackog animoziteta. Zbog toga se u radu
posebna pozornost pridaje religiji kao jednoj od pretpostavki potroSackog
animoziteta i njezinom utjecaju na intenzitet tendencije animoziteta, Sto dosada
nije bio predmet istrazivanja na ovom podrucju. Cilj je ovog rada utvrditi
povezanost demografskih i socio-psiholoskih obiljezja i tendencije potroSackog
animoziteta, tj. utvrditi razlike u tendenciji potrosackog animoziteta s obzirom na
demografska i socio-psiholoska obiljezja u hrvatskih potrosaca.

Rad, osim uvoda, obuhvaca teorijski okvir, pregled literature
potroSackog animoziteta, hipoteze istrazivanja, opis metodologije istrazivanja,
prikaz i analizu rezultata istrazivanja, diskusiju i zaklju¢na razmatranja zajedno s
ograniCenjima istrazivanja i mogu¢im implikacijama.

2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Potrosacki animozitet

Tendencije potroSackog animoziteta javljaju se u obrascima kupovnog
ponasanja pojedinog potrosaca, a temelje se na iskustvima prethodnih ratnih
dogadaja i politi¢kih te ekonomskih odnosa izmedu pojedinih drzava. Posljedice
tih proslih dogadaja i sukoba izmedu pojedinih drzava koje se otkrivaju u
osjecajima animoziteta ili odbojnosti tijekom vremena se razvijaju i akumuliraju
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unutar drustva, a ¢emu je posljedica i odredena kupovna ponasanja potrosaca tih
drzava.

Klein, Ettenson i Morris (1998.) koncept potrosatkog animoziteta
definirali su kao ostatke antipatije prema odredenoj drzavi povezane s prijasnjim
ili sadasnjim vojnim, politickim ili ekonomskim dogadajima koje potrosa¢ tesko
zaboravlja i oprasta (Klein, Ettenson i Morris, 1998., str. 90). U tom su istom
istrazivanju koncept animoziteta analizirali kroz ucinke koncepta drzave
podrijetla, pritom naglaSavajuci da ¢e potrosaci izbjegavati proizvode odredene
drzave, ne zbog kvalitete takvih proizvoda, ve¢ zbog negativnih proslih
politickih, vojnih, i ekonomskih djelovanja. Nadalje, brojna istrazivanja (Shin,
2001.; Klein, 2002.; Jung, Ang, Leong, Tan, Pornpitakpa i Kau, 2002.; Cici¢,
Brki¢ i Praso-Krupalija, 2002.; Vida i Dmitrovi¢, 2000.; Nijssen i Douglas, 2004.;
Ang, Jung, Kau, Leong, Pornpitakpan i Tan, 2004.; Ettenson i Klein, 2005.;
Shoham, Davidow, Klein i Ruvio, 2006.; Pecotich, Crnjak-Karanovi¢ i Renko,
2006.; Russell i Russell, 2006.; Nakos i Hajidimitriou, 2007.; Leong, Cote, Ang,
Tan, Jung, Kau i Pornpitakpan, 2008.; Amine, 2008.; Bahaee i Pisani, 2009.;
Rose, Shoham i Rose, 2009.; Huang, Phau i Lin, 2011.; Hoffman, Mai i
Smirnova, 2011.) potvrdila su utjecaj animoziteta na kupovna ponaSanja
potrosaca u izboru proizvoda koji potjecu iz specifi¢no odredene strane drzave.

Odredivanje tendencija potrosackog animoziteta moze utjecati na
kupovni izbor stranih proizvoda neovisno o vjerovanjima potroSaca o moralnoj
ispravnosti ili neispravnosti kupovanja stranih proizvoda. Jednako tako, negativne
asocijacije individualnog karaktera pojedinog potrosaca na odredenu drzavu
mogu imati klju¢nu ulogu u kupovnom izboru potrosaca, a identificirat ¢e se kroz
osjecaje ljutnje ili prijezira prema proizvodima te drzave (Jung, Ang, Leong, Tan,
Pornpitakpa i Kau, 2002.; Ang, Jung, Kau, Leong, Pornpitakpan i Tan, 2004.).
Pod snaznim djelovanjem animoziteta potrosa¢ moze iskazati negativan stav
prema kupovini proizvoda drzave prema kojoj osjeca odredenu netrpeljivost, iako
posjeduje pozitivan stav prema kvaliteti i cijeni istih (Klein, 2002.). Prema tome,
neovisno o stupnju eckonomskog razvoja, drzave koje u gospodarskom razvoju
pretezno ovise o susjednim drzavama i pritom imaju visok udio njihovih uvoznih
proizvoda bit ¢e sklonije izbjegavanju proizvoda tih istih drzava.

Tako je konceptualni razvoj animoziteta zastupljen ve¢ petnaestak godina
u marketinskoj literaturi, istrazivanje koncepta potroSackog animoziteta u
Hrvatskoj omogudit ¢e razumijevanje slozenih obrazaca ponaSanja potroSaca
prilikom kupovnog odabira proizvoda koji potjecu iz drzava bivse Jugoslavije.

2.2. Hipoteze istraZivanja

Razli¢itosti pojedinih potroSaca stvorile su potrebu ispitivanja
demografskih obiljezja u svrhu identificiranja tendencije potrosackog
animoziteta, a time i kupovnih obrazaca ponaSanja potroSaca unutar pojedine
drzave. lako su mnoga istrazivanja ispitivala djelovanje potrosackog animoziteta
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u medunarodnim okvirima, tendencije potroSackog animoziteta mogu se
promatrati i unutar pojedine drzave istrazivanja. Cimbenici, kao §to su
zemljopisne regije, demografska obiljezja potrosaca, faktori trzisnih integracija i
nestabilni ekonomski uvjeti, mogu odrediti intenzitet tendencija potroSackog
animoziteta.

Razmatrajué¢i djelovanje potrosackog animoziteta s obzirom na spol,
pojedina istrazivanja (npr. Klein i Ettenson, 1999.; Nakos i Hajidimitriou, 2007.).
ne pronalaze znacajnu poveznicu izmedu ove dvije varijable. iako su snaznije
tendencije potro$ackog animoziteta utvrdene u muskaraca. Vecina spomenutih
istrazivanja pokazuje da su Zene visoko obrazovane i osvijeStene osobe koje u
svojim kupovnim izborima pozitivno percipiraju strane proizvode uz iskljucenje
osjecaja i emocija. S druge strane, rezultati nekih drugih istrazivanja (npr. Bahaee
i Pisani, 2009.; Sutikno i Cheng, 2011.) potvrdila su znacajan utjecaj varijable
spol na tendencije potroSackog animoziteta i njihov snazniji utjecaj u ispitanika
zenskog spola. U skladu s prethodno spomenutom, moguce je postaviti sljedecu
hipotezu:

H1: Tendencije potroSackog animoziteta bit ¢e izraZenije u Zena
nego u muskaraca.

Prethodna istrazivanja (Klein i Ettenson, 1999.; Hinck, 2004.; Nakos i
Hajidimitriou, 2007.; Little, Little i Cox, 2009.; Cutura, 2011.; Sutikno i Cheng,
2011.) upozoravaju na povezanost dobi potrosaca s animozitetom i pokazuju da
rast godina starosti potrosaca istodobno prati i rast tendencije animoziteta.
Nadalje, Nakos i Hajidimitriou (2007.) takoder su potvrdili povezanost varijable
dob s intenzitetom potrosackog animoziteta, ali i razloge javljanja osjecaja
odbojnosti uzrokovanih sje¢anjima na prosle ekonomske ili ratne sukobe prema
odredenim drzavama. Temeljem spomenutog moze se postaviti sljedece hipoteza:

H2: Tendencije potro$ackog animoziteta bit ¢e izraZenije u starijih
nego u mladih potroSaca.

Vezano uz varijablu obrazovanje, istrazivanje Kleina i Ettensona (1999.)
nije dokazalo povezanost tendencije animoziteta s varijablom obrazovanje.
Analiza rezultata istrazivanja (Nakos i Hajidimitriou, 2007.; Rice i Wongtada,
2007.) pokazala su da ¢e obrazovaniji potrosaci biti informirani o ekonomskim 1
politickim aktualnim dogadajima na temelju kojih ¢e iskazivati i slabiji
potrosacki animozitet. Prema tome, povezuju¢i varijablu obrazovanje s
potrosackim animozitetom, prethodni su rezultati istrazivanja pokazali da ¢e s
rastom razine obrazovanja osjecaji animoziteta imati tendenciju pada i takvi ¢e
potrosa¢i ujedno biti skloniji kupnji stranih proizvoda. Zbog toga se moze
postaviti sljedeca hipoteza:

H3: Tendencije potro§ackog animoziteta bit ¢e izraZenije u niZe
obrazovanih potroS$aca nego u visoko obrazovanih potrosaca.

U pogledu varijable prihodi, istrazivanje Kleina i Ettensona (1999.) nije
dokazalo povezanost prihoda i osje¢aja animoziteta u potrosaca. Medutim,
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rezultati kasnijih istrazivanja (Rice i Wongtada, 2007.; Cutura, 2011.) potvrdili su
negativan utjecaj kategorije prihoda na potrosacki animozitet. PotroSaci s
utvrdenim viSim primanjima posljedicno ne uzrokuju i veéu zastupljenost
osjecaja animoziteta prilikom kupovnog izbora, odnosno rast razine prihoda vodi
slabijem intenzitetu potroSackog animoziteta u potrosaca. U skladu sa
spomenutim, moze se postaviti sljede¢a hipoteza:

H4: Tendencije potroSackog animoziteta bit ¢ée izraZenije u
potrosaca s niZom razinom prihoda nego u potro$aca s visokom razinom
prihoda.

Utjecaj religije na ponaSanje potroSaca u kupovnim odlukama prije
svega ¢e ovisiti o samom individualnom opredjeljenju pojedinca, ali i o
socijalnom i drustvenom okruzenju drzave u kojoj se nalazi. Dugi niz godina,
religija, kao jedan od mogucéih izvora javljanja potroSackog animoziteta, nije bila
zariSte znanstvenih istrazivanja. Medutim, 2004., Hausman promatra religiju kao
jednu od vaznih pretpostavki potroSackog animoziteta. U tom istraZivanju
dokazao je da dimenzija religijskog animoziteta utjeCe na kupovne odluke, tj. da
¢e religiozni potrosaci iskazivati odbojnost prema proizvodima odredenih drzava
zbog njihovih snaznih religijskih uvjerenja. Isto tako, Riefler i Diamantopoulos
(2007.) su promatrali religiju kao jednu od dimenzija potroSackog animoziteta i
utvrdili znaCajan utjecaj iste na namjeru kupovine u potrosaca. Nadalje, Farah i
Newman (2010.) potvrdili su da stupan;j religioznosti utje¢e na namjeru kupovine
u potroSaca i da religijski prijepori izmedu pojedinih zemalja mogu imati
odlucujuéu ulogu u odredivanju intenziteta potroSackog animoziteta, kao i
kupovnih izbora potrosaa unutar jednog drustva ili drzave. U skladu sa
spomenutim, moguce je postaviti sljede¢u hipotezu:

HS: Tendencije potrosackog animoziteta bit ¢e izraZenije u
religioznijih potrosaca nego u manje religioznih potrosaca.

Iako je djelovanje animoziteta kao samostalnog koncepta potvrden,
uvodenjem religije kao socio-psiholoske varijable u okviru demografskih
obiljezja zasigurno ¢e pridonijeti obogaéivanju analizirane problematike na ovom
podrucju.

3. METODOLOGIJA
3.1.  Opis uzorka

Izvori podataka, tj. okvir izbora uzorka za ovo istrazivanje, predstavlja
Popis stanovnistva, kucanstava i stanova Drzavnoga zavoda za statistiku iz 2001.
Koristen je slucajni, stratificirani uzorak na 1000 hrvatskih potrosaca. Provedena
je dvodimenzionalna stratifikacija na temelju dvaju obiljezja:
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I. prema Sest tradicionalnih regija koje su definirane kao skup postojecih
Zupanija s ciljem postizanja razvrstavanja jedinica izbora po nacelu
iscrpnosti i iskljucivosti;

2. prema veli¢ini naselja koje su definirane u Cetiri cjeline:

1. do 2000 stanovnika,
2.2001-10000 stanovnika,

3. 10001-100000 stanovnika i
4. vise od 100000 stanovnika.

Jedinica uzorka su potrosaci koji su bili ispitani prema regionalnoj
podjeli Republike Hrvatske na temelju kojih su se procijenili parametri
osnovnoga skupa.

Standardna pogreska uzorka ovog istrazivanja na razini pouzdanosti od
95% uz proporciju odgovora 0,5:0,5 za uzorak od 1000 ispitanika iznosi 3,1%.
Prema tome, minimalna veli¢ina uzorka istrazivanja je zadovoljena.

3.2.  Prikupljanje podataka

Za potrebe ovog rada koriSteni su primarni podaci dobiveni putem
anketnog istrazivanja, metodom osobnog intervjua u okviru Pulsovih standardnih
omnibus istrazivanja. Omnibus uzorci provodili su se dvoetapno na
stratificiranom nacionalno-reprezentativnom uzorku osoba starijih od 15 godina,
na uzorku od 1000 hrvatskih potrosaca.

Kao instrument istrazivanja koriSten je standardizirani i strukturirani
anketni upitnik koji se sastojao od dva dijela s ukupno 30 tvrdnji i pitanja.
Anketni upitnik u prvom je dijelu obuhvacao 25 tvrdnji strukturiranog tipa s
viSestrukim izborom uz primjenu Likertove ljestvice od pet stupnjeva (1= u
potpunosti se ne slazem, 5= u potpunosti se slazem) gdje su ispitanici izrazili
stupanj svojeg slaganja ili neslaganja s danom izjavom. Spomenute tvrdnje
odnosile su se na odredivanje potrosackog animoziteta prema proizvodima iz
drzava bivse Jugoslavije. Drugi dio upitnika obuhvacao je demografska obiljezja
ispitanika (dob, spol, razina obrazovanja i ukupni prihodi ku¢anstva) uz dodatak
socio-psiholoske varijable religija koja je ispitana putem jedne tvrdnje
strukturiranog tipa s viSestrukim izborom, takoder uz primjenu Likertove ljestvice
od pet stupnjeva (l=nisam uopée religiozan/na, 5=u potpunosti sam
religiozan/na). Prikupljanje podataka provedeno je u lipnju i srpnju 2010.
Anketiranje se provodilo terenski u kucanstvima ispitanika neposrednim
kontaktom anketara i ispitanika, odnosno koristenjem metode osobnog intervjua.
U jedinicu uzorka uzimao se samo jedan Clan kucanstva zbog reprezentativnosti
samog uzorka.
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3.3. Metode istraZivanja

Multivarijantne metode omoguéavaju proucavanje relacija izmedu
zavisnih ili nezavisnih mjernih ili kategorijskih varijabli. U ovom radu primijenit
¢e se faktorska analiza (analiza glavnih komponenata) u cilju reduciranja veceg
broja varijabli u svega nekoliko faktora koji ¢e posluziti za daljnju obradu
podataka. Veli¢ina uzorka od 1000 hrvatskih potrosaca, kao i broj jedinica u
uzorku, broj varijabli, dopusta koriStenje faktorske analize. U daljnjoj statistickoj
obradi koristit ¢e se neparametrijska statistika, odnosno metoda analiza varijance
gdje ¢e se utvrditi znaajne razlike izmedu pojedinih grupa. Pri univarijantnoj
analizi postoji samo jedna zavisna varijabla dok broj faktora koji nisu numeric¢ke
prirode mozZe biti veéi. Budu¢i da je rezultat faktorske analize u ovom radu jedan
faktor, koristit ¢e se univarijantna analiza u cilju odredivanja tendencija
potrosackoga animoziteta s obzirom na demografska i socio-psiholoska obiljezja.
Dobiveni faktor potroSackoga animoziteta putem faktorske analize posluzit ¢e
kao zavisna varijabla dok ¢e se varijable kao §to su spol, dob, obrazovanje,
ukupni prihodi i religija ukljuciti kao prediktori pri koriStenju metode analize
varijance.

Proces analize odvijao se u tri faze: 1) provjera i priprema podataka, 2)
procjena pouzdanosti i valjanosti mjerne ljestvice, 3) testiranje postavljenih
hipoteza.

Prije same analize podataka dobivenih istrazivanjem bilo je potrebno
utvrditi moguée pogreske uzrokovane slu¢ajnim ili sustavnim greskama
instrumenta istrazivanja ili greSkama koje su nastale u samom procesu
prikupljanja podataka i unosa u statisticki program. Prva faza preliminarne
provjere podataka obuhvacala je identificiranje i1 uklanjanje nepostojecih
vrijednosti. Takoder, zbog koristenja multivarijantne statistike unutar ovog rada
izvrSena je identifikacija outliera u uzorku istrazivanja te se pristupilo uklanjanju
univarijantnih i multivarijantnih outliera i utvrdivanju univarijantne normalnosti
distribucije s ciljem prociS¢avanja podataka unutar uzorka istrazivanja. Sve
analize provedene su u okviru preliminarne provjere podataka te se pristupilo
daljnjoj obradi podataka na uzorku od 848 ispitanika. U drugoj fazi, prije
provodenja faktorske analize, testirana je pouzdanost mjerne ljestvice i
adekvatnost uzorka. Nakon spomenutih analiza utvrdena je konvergentna i
diskriminantna valjanost mjerne ljestvice potrosatkog animoziteta. Zadnjom
fazom testirane su postavljene hipoteze koristenjem analize varijance (ANOVA).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Nakon detaljne preliminarne provjere i pripreme podataka pristupilo se
obradi i analizi rezultata istrazivanja. Za potrebe istraZivanja kori$tena je mjerna
ljestvica potrosa¢kog animoziteta prema proizvodima iz drzava bivSe Jugoslavije.
U Tablici 1. dana je vrijednost koeficijenta Cronbach alfa za mjernu ljestvicu
potrosackog animoziteta za drzave bivSe Jugoslavije.
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Tablica 1.

Pouzdanost mjerne ljestvice animoziteta za proizvode iz drzava bivse Jugoslavije

Broj tvrdnji | Cronbach's Alpha
25 972

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)

Vrijednost Cronbach alfa koeficijenta od 0,972 upucuje na visoku
pouzdanost mjerne ljestvice potroSackog animoziteta prema proizvodima iz
drzava bivSe Jugoslavije. Pristupilo se testiranju adekvatnosti uzorka i testa
sferiCnosti mjerne ljestvice potrosackog animoziteta. Tablica 2. prikazuje
rezultate KMO testa kao i Bartletovog testa sferiCnosti mjerne ljestvice
potrosackog animoziteta za proizvode iz drzava bivse Jugoslavije.

Tablica 2.

KMO i Bartlettov test sferinosti mjerne ljestvice potrosackog animoziteta za
proizvode iz drzava bivse Jugoslavije

Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti uzorka
,953

Bartlettov Test sferi¢nosti x2 | Priblizni Hi-kvadrat | 32448,279

Stupnjevi slobode df 300

Signifikantnost ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=848)

Rezultati iz Tablice 2. pokazuju da je adekvatnost uzorka prikladna i
iznosi 0,953. Bartletov test sferi¢nosti je statisticki znacajan (0<0,05) Sto
pokazuje da je primjena metode glavnih komponenti u okviru faktorske analize
opravdana. Prema tome, dobiveni podaci pokazuju da je uzorak pogodan za
daljnju provedbu faktorske analize.

U nastavku se pristupilo utvrdivanju broja faktora putem Kaiserovog
kriterija. Tablica 3. prikazuje eigenvalues po faktorima i objasnjenje varijance za
pojedine faktore u odnosu prema ukupnoj varijanci za mjernu ljestvicu
potrosackog animoziteta za proizvode iz drzava bivse Jugoslavije.
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Tablica 3.

Vrijednosti i postotci objaSnjene varijance mjerne ljestvice potrosackog
animoziteta za proizvode iz drzava bivse Jugoslavije

Inicijalna svojstvena vrijednost - Izlu€ivanje optereéenja faktora iz sume
Eigenvalues kvadrata
i Ukupno Vari{;ﬂca Kumulativni % | Ukupno Vari{zntn Kumulativni %
1 15,340 61,360 61,360 15,340 61,360 61,360
2 3.106 12,425 73,785 3.106 12,425 73,785
3 1,216 4,863 78.649 1,216 4,863 78,649
4 1,093 4.373 83,022 1,093 4,373 83,022

Metoda izlucivanja: Metoda glavnih komponenti
Izvor: Rezultati istrazivanja (N=848)

Putem Kaiserovog kriterija zadrzat ¢e se samo oni faktori koji imaju
eigenvalue veci od 1. U ovom slucaju, tablica pokazuje da je 61,36% varijance
objasnjeno prvim faktorom, 12,42% drugim faktorom, 4,86% i 4,37% tre¢im i
Cetvrtim faktorom. Kumulativno sva cetiri izdvojena faktora ¢ine 83,02%
varijance. Budu¢i da prvi faktor dobro prezentira, tj. objasnjava razmatranu
problematiku, u daljnjoj obradi podataka koristit ¢e se prvi izdvojeni faktor. Slika
1. prikazuje vrijednosti faktora putem scree testa za mjernu ljestvicu animoziteta
za proizvode iz drzava biv§e Jugoslavije.

Slika 1.

Graficki prikaz scree testa za mjernu ljestvicu potroSackog animoziteta za
proizvode iz drzava bivse Jugoslavije
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Izvor: Rezultati istrazivanja (N=848)
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Iz ,scree testa™ se vidi da krivulja tezi k izravnanju odmah iza prvog
faktora iako su prema Keiserovom kriteriju izdvojena Cetiri faktora pri kojima je
eigenvalue veci od 1. Nadalje, faktorska opterecenja se krecu u rasponu od 0.62
do 0,87 $to upozorava na visoki doprinos manifesnih varijabli u objasnjenju
izdvojenog faktora. Rezultati faktorske analize upucuju na zakljucak da mjerna
ljestvica potroSackog animoziteta posjeduje svojstva konvergentne (pripadajuce
tvrdnje imaju visoko faktorsko optereCenje na odgovaraju¢im faktorima) i
diskriminantne valjanosti (pripadaju¢e tvrdnje imaju niska faktorska opterecenja
na ostalim faktorima). Dakle, svrha koriStenja faktorske analize je zadovoljena,
odnosno nerotirana matrica faktorske strukture ostvaruje cilj redukcije neovisnih
varijabli. S obzirom na odgovor ispitanika i na interpretativnost rezultata izdvojen
je faktor 1 te je nazvan PotroSacki animozitet.

Rezultati analize varijance, kojom su testirane razlike u tendenciji
potrosac¢kog animoziteta s obzirom na demografske i socio-psiholoSke varijable,
prikazani su u Tablici 4.

Tablica 4.

Rezultati ANOVA-¢ za tendenciju potroSackog animoziteta s obzirom na
demografska i socio-psiholoska obiljezja

Suma Stupnjevi Srednja
slobode vrijednost F Signifikantnost
kvadrata
df kvadrata
Dob ispitanika 7,091 5 1,418 1,422 0,214
Spol ispitanika ,189 1 ,189 ,188 0,664
Obrazovanje 22,274 10 2227 2,261 0,013
ispitanika
Ukupni prihodi 36,819 17 2,166 2219 0,003
kuéanstva
Religioznost
SN 27,662 4 6,916 7,115 0,000
ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=848)

Rezultati varijance upucuju da polovica razmatranih demografskih
obiljezja ne utjece na tendenciju potroSackog animoziteta. Analiza upucuje na to
da ne postoji statisticki znacajna razlika u tendenciji potroSackog animoziteta s
obzirom na spol i dob ispitanika, $to pokazuje da hipoteze H1 i H2 nisu
potvrdene. S druge strane, razlike u tendenciji potrosackog animoziteta pokazale
su se razli¢itim s obzirom na stupanj obrazovanja ispitanika i ukupnih prihoda
kuéanstva. Naime, kako je 1 pretpostavljeno, ispitanici s niZom razinom
obrazovanja i slabijeg imovinskog stanja iskazivat ¢e jace tendencije potrosackog
animoziteta u odnosu prema ispitanicima s viSom razinom obrazovanja i ukupnim
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prihodima. Isto tako, dobivene su znacajne razlike u tendenciji potroSackog
animoziteta s obzirom na socio-psiholosko obiljezje religije. Nalazi pokazuju da
¢e tendencija animoziteta biti jae iskazana u religioznijih potrosaca, $to ¢e u
konacnici determinirati i njihov krajnji kupovni izbor. Na temelju izlozenih
rezultata varijance moze se zakljuciti da su hipoteze H3, H4 i H5 u potpunosti
potvrdene.

5. DISKUSIJA REZULTATA

Razlike u tendenciji potroSackog animoziteta su se pokazale razli¢ite s
obzirom na stupanj obrazovanja ispitanika (p<0,013, F=2,261), tj. tendencija
potrosackog animoziteta ¢e padati s rastom razine obrazovanja hrvatskog
potrosaca. Sli¢no rezultatima istrazivanja (Nakos i Hajidimitriou, 2007.; Rice i
Wongtada, 2007.) visoko obrazovani potrosacéi iskazivat ¢e slabiju tendenciju
potrosackog animoziteta prema proizvodima iz drzava bivse Jugoslavije u odnosu
prema potrosacima nize razine obrazovanja. Vjerojatnost je da ¢e potrosaci nize
razine obrazovanja, zbog nedostatnog znanja i iskustva, iskazivati snaznije
osjecaje animoziteta koje ¢e ujedno determinirati njihove kupovne izbore, tj.
izbjegavat ¢e kupovinu proizvoda iz drzava bivse Jugoslavije. Uzrok tome
pronalazi se u Cinjenici da su osobe viSe razine obrazovanja sklonije usvajanju
novih spoznaja i znanja te je vjerojatnost prihvacanja i kupovine stranih
proizvoda veéa. Takoder, takvi su potrosaci manje konzervativni u prihvaéanju
razli¢itih kultura, obi¢aja i vrijednosti drugih drzava pa time i stranih proizvoda.
Rezultati istrazivanja potvrdili su da stupanj obrazovanja utjeCe na intenzitet
tendencije animoziteta kao i na kupovni izbor hrvatskih potrosaca.

Nadalje, rezultati upozoravaju na postojanje razlika u tendenciji
potrosackog animoziteta s obzirom na ukupne prihode kucanstva (p<0,003,
F=2,219), tj. hrvatski potrosaCi slabijeg imovinskog stanja bit ¢e skloniji
izbjegavanju kupovine proizvoda iz drzava bivSe Jugoslavije u odnosu prema
potrosac¢ima boljeg imovinskog stanja. PotroSaci bez prihoda ili s prihodima
manjim od 7000 kuna iskazivat ¢e jace osjeaje animoziteta u odnosu prema
potrosac¢ima s ukupnim prihodima visim od 7000 kuna. Ove nalaze podupiru i
prethodna istraZivanja (Rice i Wongtada, 2007.; Cutura, 2011.). Uzrok tome
pronalazi se u ¢injenici da osobe boljeg imovinskog stanja imaju vise mogucnosti
za putovanja i prilika za upoznavanje drugih kultura te je takav nacin Zivota
zasigurno pridonio i njihovim Sirim kozmopolitskim pogledima. Dakle, rezultati
istrazivanja su potvrdili da ekonomski polozaj potro$aca utjeCe na intenzitet
tendencije animoziteta hrvatskih potrosaca, a time i na njihove kupovne izbore.

Socio-psiholoska varijabla religija prikazana u okviru demografskih
obiljezja, pokazala se vaznom (p<0,000, F=7,115). Rezultati istrazivanja su
pokazali da ¢e odbojnost potroSaca prema proizvodima drzava bivse Jugoslavije
rasti proporcionalno s rastom stupnja religioznosti tj. religiozni potrosaci ce
iskazivati jace tendencije potroSackog animoziteta u odnosu prema manje
religioznim potro$ac¢ima. Prema Maldiniju (2006.) visoka razina religioznosti vise
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je rezultat funkcije religije u ublazavanju stanovite krize identiteta u tranzicijskim
uvjetima, odnosno prihvaéanja religije kao dijela tradicije i nacionalne kulture.
Ovim nalazima rada potvrdeno je da religija kao socio-psiholosko obiljezje ima
znac¢ajan utjecaj na kupovna ponasanja potroSaca u Hrvatskoj te da ¢e religiozniji
potrosaci izbjegavati kupovinu proizvoda iz drzava bivse Jugoslavije u cilju
ocuvanja vlastitog gospodarstva, kulture i tradicije.

Medutim, iako rezultati istrazivanja nisu potvrdili sve hipoteze rada,
sintezom rezultata istrazivanja moguce je zakljuciti da ¢e religiozni hrvatski
potrosaci s nizom razinom obrazovanja i slabijeg imovinskog stanja iskazivati
jacu tendenciju potrosackog animoziteta, neovisno o spolu i dobi ispitanika.

6. ZAKLJUCAK

Sveobuhvatni osvrt na rezultate analize varijance pokazuje da je
ukljucivanjem religije, uz standardizirana demografska obiljezja, stvoren temelj
za kvalitetnije identificiranje tendencija animoziteta u hrvatskih potrosaca. Prikaz
statisticki znac¢ajnog odnosa izmedu potrosackog animoziteta i religije kao jedne
od pretpostavki pruzio je dodatne konkretne odgovore u odredivanju buduéih
kupovnih ponaSanja potrosaca. Doprinos ovog rada nalazi se u utvrdivanju
utjecaja demografskih i socio-psiholoskih obiljezja na tendenciju potroSackog
animoziteta prema proizvodima iz drzava bivse Jugoslavije na podrucju
Republike Hrvatske. Dobiveni rezultati i saznanja ovog istraZivanja idu u prilog
¢injenici da odredivanje intenziteta tendencije potroSackog animoziteta putem
demografskih i socio-psiholoskih obiljezja omoguéava pretpostavljanje kupovnih
ponasanja potroSaca, Sto ¢e uvelike utjecati na oblikovanje i usmjeravanje
aktivnosti pojedinih poduzeéa. Otkrivanje osjecaja odbojnosti u hrvatskih
potrosaca, kao rezultat budenja moralnosti i svjesnosti o¢uvanja stabilnosti i
razvoja vlastitog gospodarstva, posluzit ¢e kao polaziste odlucivanja stranim
poduze¢ima o ulasku ili razvoju poslovanja na hrvatskom trzistu. Jednako tako,
karakteristike potroSaca utvrdene sintezom rezultata istrazivanja pruzit ce
poduze¢ima vrijedne informacije s ciljem predvidanja kupovnih ponaSanja
potrosaca u izboru stranih proizvoda na hrvatskom trzistu.

Znacajna ograni¢enja mogu se promatrati i u okvirima preporuka za
daljnja istrazivanja. Zajedno s ve¢ ispitivanom varijablom razmatranog
istrazivanja pozeljno je ukljuciti i niz drugih demografskih i socio-psiholoskih
varijabli koje bi dodatno obogatile podrucje istrazivane problematike. Istodobno,
preporuka buducim istrazivanjima bila bi ukljucivanje religije, kao neovisne
dimenzije animoziteta i njegovom povezivanju s oblicima kupovnih ponaSanja
potrosaca. Uvodenjem 1 ispitivanjem religijskog animoziteta pridonijelo bi se
obogacivanju znanstvenog korpusa ove istrazivane problematike. Ovim se otvara
prostor za buduca istrazivanja u kojima bi se dimenzije religijskog ili politickog
animoziteta ispitivale kao neovisan koncept u okviru odredivanja potroSackih
kupovnih izbora u Hrvatskoj.
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Prethodno izlozeno moze pruziti informacije daljnjim istrazivanjima
koje ¢e zasigurno uklju¢enjem spomenutih tvrdnji obogatiti empiriju razmatrane
problematike u buducnosti. Osim §to rad pridonosi boljem razumijevanju
promatrane problematike, rezultati istrazivanja pruzaju nove spoznaje o
odredivanju tendencija potroSackog animoziteta, mogu imati prakti¢ne
implikacije 1 biti korisni stranim poduze¢ima kako bi izbjegli javljanje
animoziteta u kupovnom ponasanju potrosaca.
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Abstract

The main purpose of the paper is to determine the relation between demographic
factors and the consumer animosity tendencies in Croatia. In addition, the paper
will determine the relation between religion as one of the most important socio-
psychological factors and consumer animosity tendencies. The study was
conducted on a representative sample of 1000 respondents in Croatia. Data were
collected by means of questionnaire and were analysed using the factor analysis,
Spearman's coefficient and analysis of variance (ANOVA). Research results did
not fully confirm the expected impacts of demographic factors on the consumer
animosity. However, the differences between mean values were statistically
significant for the variables of education and income levels. Variance analysis
showed a significant statistical difference between the consumer animosity
tendencies and religion.
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