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Sazetak

Koncept potrosackog etnocentrizma u novije vrijeme sve vise zaokuplja paznju
marketinskih strucnjaka i istrazivaca iz podrucja ponasanja potrosaca. Potrosacki etnocen-
trizam, najjednostavnije receno, predstavlja neku vrstu odbojnosti koju potrosaci osjecaju
prema svim proizvodima i uslugama koje dolaze iz uvoza. Postoji jaka veza izmedu razvoja
i rasta malih i srednjih poduzeca, s jedne, te potraznje za domacim proizvodima, odnosno
povelanju stupnja potrosackog etnocentrizma, s druge strane, a posljedica toga je smanjenje
vanjskotrgovinskog deficita, porast BDP-a, smanjenje stope nezaposlenosti, kao i napredak
Federacije Bosne i Hercegovine na putu prema Europskoj uniji. Jedan od osnovnih ciljeva is-
traZivanja bio je utvrditi postoji li potrosacki etnocentrizam kao obiljeZje stavova potrosaca?
Ako postoji, u kojoj e mjeri utjecat na odluku o kupnji, te kakve Ce biti njegove implikaci-
je na razvoj gospodarstva. Jedinstvenost i specificnost provedenog empirijskog istrazivanja
ogleda se u Cinjenici da potrosacki etnocentrizam nije izucavan niti istrazZivan kao jedan od
cimbenika razvoja gospodarstva zemlje, niti postoje ranija istraZivanja koja dovode u vezu
ova dva koncepta, tj. potrosacki etnocentrizam i razvoj gospodarstva.

Kljuéne rijeci: potrosacki etnocentrizam, ponasanje potrosaca, gospodarski razvoj,
Bosna i Hercegovina.
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1. UVOD

Ponasanje potro$aca, posebno potrosaceva ,crna kutija“ ili svijest potrosaca
u srediStu je svih marketinskih aktivnosti poduzeca. Nacin, vrsta, vrijeme, koli¢ina
i mjesto kupnje ovisi o percepciji, samoaktualizaciji, drustvenoj i kulturnoj pozadini
potrosaca kao i o njegovoj dobi, fazi obiteljskog Zivotnog ciklusa, namjerama, vjero-
vanjima, sustavu vrijednosti, motivaciji, obiljezjima osobnosti, pripadnosti drustvenoj
klasi i mnogim drugim ¢imbenicima koji mogu biti eksterni ili interni (Khan, M., 2006,
str. 4). Potro$ac¢ki etnocentrizam podrazumijeva neku vrstu odbojnosti koju potrosaci
osjecaju prema uvoznim proizvodima, te istodobno preferiranje domacih proizvoda.
Etnocentri¢ni potrosa¢ preferira kupovinu domacih proizvoda i na neki nacin ,osudu-
je“ sve one koji kupuju uvozne proizvode. Upravo su osjecaji potrosaca prema domaéim
proizvodima u odnosu na one proizvode koji su podrijetlom iz drugih zemalja u novi-
je vrijeme sve ¢e$ce predmet istrazivanja u podrudju ponasanja potrosaca. Predrasude
vezane uz evaluaciju proizvoda prema zemlji podrijetla predstavljaju veliki izazov za
sve istrazivace iz podruc¢ja medunarodnog marketinga i ponasanja potrosaca. Osnov-
ni cilj empirijskog istrazivanja u ovom radu bio je utvrditi kakva veza postoji izmedu
etnocentri¢nih tendencija potro$aca i razvoja sektora malih i srednjih poduzeca i cjelo-
kupne privrede u Bosni i Hercegovini (u nastavku teksta: BiH). Predmet istraZzivanja je
ponasanje potro$aca u procesu donosenja kona¢ne odluke o kupnyji, te utjecaj odredenih
faktora na ponasanje potrosaca, s naglaskom na zemlju podrijetla proizvoda, odnosno
etnocentri¢ne tendencije potro$aca. U svrhu istrazivanja sklonosti potro$a¢a prema do-
macdim proizvodima i ocjene ekonomskih posljedica takvog ponasanja, odnosno poslje-
dica na razvoj domacih poduzeca i cjelokupnog gospodarstva u konacnici i definiranja
konkretnog prijedloga mjera za unaprjedenje potrosacke politike BiH, postavljeno je
nekoliko hipoteza:

e Stupanj potrosackog etnocentrizma u funkciji je razvoja domaceg po-
duzetni$tva;

e DPreferiranje domacih proizvoda pri kupovini ima pozitivne ekonomske posl-
jedice;
e Podrska malim i srednjim poduzeé¢ima u svim segmentima je poZeljna smjer-

nica ekonomskog razvoja BiH u buduénosti;

e Kupovina domacih proizvoda utjece na makroekonomsku stabilnost zemlje,
povecanje potraznje, pobolj$anje situacije na trzi$tu rada, smanjenje deficita
platne bilance, te vodi ka razvoju gospodarstva zemlje.

2. TEORIJSKI PREGLED

Brojni autori, kako je uocljivo iz Tablice 1, bavili su se ovom tematikom prvo s
aspekta sociologije, psihologije, pa i s aspekta ekonomije i ponasanja potrosaca, medu-
tim, nitko od njih nije istrazivao potro$acki etnocentrizam u funkciji razvoja cjeloku-
pnog gospodarstva jedne zemlje.
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Tablica 1: Pregled ranijih istrazivanja o konceptu potrosackog etnocentrizma

RAZVOJNE ETAPE POTROSACKOG ETNOCENTRIZMA
Temelji koncepta u sociologiji (Sumner, 1906.)
IstraZivanja patriotizma, nacionalizma, internacionalizma, Kalifornijska etnocentricna ljestvica (Adorno, 1950.)

Koncept etnocentrizma prvi put se istrazuje unutar ponasanja potrosaca sa socioloskog aspekta (Levine i Cambel
1972., Markin 1974., Gilson 1978.)

Ekonomski subjekt (Shimp,1984.) , Potrosacka ljestvica etnocentricnih tendencija (CETSCALE), metodoloski razvoj
(Shimp, Sharma 1987.)

IstraZivanje kulture kao odrednice ponasanja potrosaca (Shimp i Sharma 1995, etc.), potrosacki etnocentrizam primi-
jenjen za segmentaciju trzista i u komunikaciji s potrosacima (Kaynak 1995.)

Rast istraZivanja potrosackog etnocentrizma, patriotizma i internacionalizma kao vaznih utjecajnih faktora na
etnocentricne tendencije potrosaca (Balabanis et al. 2001.)

Potrosacki animozitet i etnocentrizam u BiH; slu¢aj zemlje u razvoju u postratnom razdoblju (Ci¢i¢, M., Brki¢, N, Praso-
Krupajlija, M., 2002.)

Uloga zemlje podrijetla proizvoda u ponasanju potrosaca (Dmitrovi¢ T, Vida , I., 2009.)

Utjecaj imidza zemlje podrijetla na odluku o kupnji proizvoda kod etnocentricnih i neetnocentricnih potrosaca u Bosni i
Hercegovini (Cutura, M., 2011.)

Ispitivanje utjecaja demografskih faktora na tendencije potrosackog etnocentrizma (Mati¢, M., 2012)

Izvor: Obrada autora

2.1. Koncept potrosackog etnocentrizma

Pona$anje potro$ac¢a mora biti u sredi$tu svih marketinskih aktivnosti podu-
zeca, odnosno marketing mora biti ,,utkan u svako podruéje poslovanja ako zelimo
uspjes$no poslovati na lokalnom ali i svjetskom trzi$tu. Uspjesna realizacija marketinske
strategije presudna je za uspjeh poslovanja poduzeca, a samim time i razvoj gospodar-
stva. Prema Kesi¢u (1999., str. 2), ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice. Paznju marketinskih
stru¢njaka, posebno iz podru¢ja medunarodnog marketinga, ali i stru¢njaka iz podruc-
ja psihologije, sociologije i politike, u novije vrijeme sve vise zaokuplja jedan fenomen
koji pokusava otkriti podrijetlo, ali i objasniti zbog ¢ega neki potrosaci imaju odbojnost
i negativan stav prema proizvodima stranog podrijetla. Taj fenomen nazvan je potro-
$ackim etnocentrizmom. Taj koncept, zapravo, nastoji objasniti uvjerenje potrosaca o
nemoralnosti i neispravnosti kupovine uvoznih proizvoda. Sve vie istrazivaca na po-
drucju ponasanja potrosaca nastoji objasniti koncept potrosackog etnocentrizma koji
utjece na ponasanje potrosaca, kako u BiH, tako i u cijelom svijetu. Osim kvalitete i
cijene kao najvaznijih kriterija za odabir nekog proizvoda, zemlja podrijetla ima vaznu
ulogu u procesu donosenja odluke o kupovini. Prema Schiffmanu i Kanuku (2004, str.
374-375), efekti ,zemlje podrijetla® pojavljuju se zbog toga §to su potrosaci ¢vrsto uvje-
reni da je odredeno ime tvrtke ili marke povezano s odredenom zemljom. Postoji cijeli
niz faktora koji odreduje ponasanje potrosaca prilikom donos$enja odluka. Kultura je
jedan od najutjecajnijih faktora, a upravo unutar kulture i raznih supkultura nalaze se
temelji etnocentrizma kao faktora ponasanja potrosaca.

Kultura odreduje nacin na koji potrosaci razmisljaju, reagiraju i opcenito stvaraju
obrasce ponasanja i vjerovanja. Kultura je nacin zivota koji razlikuje jednu skupinu ljudi
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od druge (Grbac, B., 2014, str. 90). Iako je moguce usporedivati ponasanje medu kultura-
ma koriStenjem univerzalnih koncepata, ipak je prethodno potrebno razumjeti i analizi-
rati svaku kulturu, a time i kulturu potrosaca na temelju njezinih vlastitih premisa. Takav
pristup naziva se etnokonzumerizmom (Solomon, M. i sur., 2006., str. 501). S aspekta
marketinga etnocentrizam se pojavljuje kao teznja da se prilikom kupovine prednost daje
domacem proizvodu u odnosu na uvozni proizvod. Primjereno tome, etnocentri¢ni po-
tro$acina taj nacin zele pridonijeti ekonomskom razvoju, a samim tim i opéem politickom,
drustvenom i ekonomskom blagostanju u zemlji. Takvim potros$a¢ima nisu potrebne neke
osobite mjere drzave da bi se tako pona$ali. Oni su istinski domoljubi koji osje¢aju odgo-
vornost i moralnu obvezu da kupovinom domacih proizvoda pomazu zemlju u kojoj zive.

Najveci doprinos razvoju koncepta potrosackog etnocentrizma dali su Shimp i
Sharma. Oni su koristili termin potro$ackog etnocentrizma (engl. consumer ethnocen-
trism) kako bi oznacili vjerovanje americkih potrosaca o prigodnosti i moralnosti kupnje
proizvoda koji nisu domacdi. Sa stajali$ta etnocentri¢nog potrosaca, kupnja stranih proi-
zvoda nije dobar izbor zbog toga, $to po njihovim shvac¢anjima, steti domacoj ekonomiji,
dovodi do smanjenja radnih mjesta i jednostavno nije domoljubna. Stoga su etnocen-
tri¢nim potrosacima ,,strani“ proizvodi predmet podcjenjivanja (Shimp i Sharma, 1987,
str. 280). Stavovi i osjecaji potro$aca prema proizvodima koji su proizvedeni u drugim
zemljama, ve¢ su godinama vrlo ¢est predmet istraZivanja na temelju ponasanja potrosa-
¢a, te medunarodnog marketinga (Okechuku, C., 1994.). Medunarodna trgovacka aktiv-
nost postaje sredisnji dio svjetske ekonomije, a poznato je da postoji sve veca potreba za
ocjenjivanjem potrosackih stavova prema domacim i stranim proizvodima (Netemeyer,
R.isur, 1991.). Prema Lantzu i Loebu, potrosacki etnocentrizam predstavlja uvjerenje o
primjerenosti kupovine stranih (uvoznih) proizvoda (Lantz, G., Loeb, S., 1996.).

Tendencije potros$aca koje su usmjerene na etnocentrizam razvijaju se s vre-
menom, a glavno polaziste takvih tendencija je obitelj, ali i lideri misljenja, referentne
grupe, masovni mediji i drugi. Provode se brojna istrazivanja u mnogim zemljama na
osnovi kojih se doslo do zakljucka kako je odreden broj potrosaca sklon ponasati se et-
nocentri¢no prilikom vrednovanja i odabira proizvoda u kona¢nici kupovnog procesa.
Ipak, primjetne su razlike u stupnju prisutnog etnocentrizma medu razli¢itim zemljama
kako na razini etnocentrizma unutar pojedinih segmenata stanovnistva, tako i prema
odredenim obiljezjima unutar jedne kulture. Potrosacki etnocentrizam je, u stvari, fak-
tor koji utjece na stavove i ponasanje ljudi u kombinaciji s drugim faktorima. Svi faktori
mogu se podijeliti na (Kaynak, E., Kara, A., 2001, str. 459):

1. faktore povezane sa zemljom podrijetla proizvoda,

2. faktore povezane s konkretnom grupom proizvoda, odnosno kategorijom
koja je predmet odlucivanja i kupovine,

3. faktore koji su reprezent karakteristika potrosaca i koji su u praksi najbrojniji i

4. faktore koji proizlaze iz karakteristika same zemlje, odnosno njezina trzista i
cjelokupnog sustava.

S obzirom na koli¢inu resursa kojim raspolazu male zemlje i zemlje koje su u
razvoju, one su ¢esto ovisne o uvoznim proizvodima. Ovdje je rije¢ o onim proizvodima
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kojih nema u domacoj proizvodnji, a prijeko su potrebni za zivot. U takvim situacija-
ma potrosaci iz manjih zemalja u podsvijesti stvaraju odbojnost i neprijateljski odnos
prema onim vecim, koje nisu prisiljene uvoziti proizvode. Potrosaci kod kojih je izrazen
potrosacki etnocentrizam ocjenjuju negativnije uvozne proizvode i smatraju da su oni
losije kvalitete u usporedbi s domacim te ih rijetko kupuju. Etnocentri¢ni potrosaci pre-
feriraju domace proizvode ne samo zbog ekonomskih ili moralnih uvjerenja, nego zato
§to, uistinu, vjeruju da su proizvodi proizvedeni u njihovoj zemlji najbolji. Potrosacki
etnocentrizam je posebno izrazen kada su potrosaci uvjereni da su njihova osobna ko-
rist i zadovoljstvo, kao i cjelokupni razvoj njihove zemlje ozbiljno ugrozeni uvozom i
kupovinom uvoznih proizvoda. Mjerenje stupnja etnocentri¢nih tendencija potrosaca
omogucili su Shimp i Sharma, kada su 80-ih godina inicirali i razvili ljestvicu koju su
nazvali CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale). Ta je ljestvica jedina me-
dunarodno priznata za mjerenje etnocentri¢nih tendencija. Taj se instrument u praksi
pokazao kao vrlo pouzdan, s visokim stupnjem valjanosti za gotovo sve uzorke na ko-
jima je bio primijenjen. Istrazivanja su pokazala da CETSCALE ima veliki potencijal
za medunarodno istrazivanje potro$ackog ponasanja, te znacajnu primjenu prilikom
oblikovanja marketingkih strategija.

2.2. Potrosacki etnocentrizam kao faktor razvoja cjelokupnog
gospodarstva

Ekonomski razvoj uklju¢uje tehnoloske, strukturne, organizacijske i druge pro-
mjene u gospodarstvu koje pridonose procesu stvaranja i koritenja raspolozivih doba-
ra. Takoder, moze se re¢i da ekonomski razvoj podrazumijeva proces kontinuiranog
ekonomskog rasta u uvjetima dinami¢nog okruzenja. U dana$nje vrijeme za unaprjede-
nje ekonomskog razvoja nije dovoljno samo u¢inkovito koristenje najnovijih tehnolos-
kih dostignuca, ve¢ je nuzno na vrijeme predvidjeti promjene u zivotnoj sredini. Bitno je
istaknuti da vrlo vazan utjecaj na ekonomski razvoj ima poduzetnistvo. Da bi se ostva-
rili klju¢ni ciljevi razvoja prijeko je potrebno razviti ljudske resurse u svim podruéjima.
Ekonomski razvoj ima mnogo ciljeva, a kao najvazniji od njih isti¢u se sljede¢i ciljevi:
smanjenje siromastva, ravnomjernost u raspodjeli dohotka, manja stopa nezaposleno-
sti i opéenito realizacija osnovnih makroekonomskih ciljeva. Cilj istrazivanja, koje je
realizirano primjenom direktne metode ispitivanja i strukturiranog anketnog upitnika
na uzorku potrosaca, koje je radeno na podruéju BiH, za potrebe istrazivackog dijela
doktorske disertacije, bio je istaknuti znacaj i ulogu koncepta potrosackog etnocentriz-
ma ipo prvi put analizirati potro$acki etnocentrizam kao jedan od najvaznijih faktora
razvoja gospodarstva.

Uloga i znacaj stupnja etnocentri¢nosti potrosaca od velikog je znacaja za razvoj
irast sektora malih i srednjih poduzeca. Naime, nizak stupanj etnocentri¢nih potrosaca
moze rezultirati nedovoljnom potraznjom za domacim proizvodima, $to ¢e u konac¢nici
voditi ka propasti i zatvaranju velikog broja domacih poduzeca. Ako gradani/potrosaci
nemaju razvijenu svijest o znacaju kupovine domacih proizvoda, odnosno o znacaju ze-
mlje podrijetla kao bitne karakteristike proizvoda koje kupuju i konzumiraju, ne moze
se niti ocekivati znacajan rast i razvoj malih i srednjih poduzeca (u nastavku teksta:
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MSP), pa tako ni razvoj gospodarstva u cjelini. Kako sektor MSP-a ¢ini vise od 98 % u
ukupnoj strukturi registriranih poduzeca, od velikog je znac¢aja njihov razvoj za razvoj
cjelokupne privrede zemlje.

U praksi se etnocentrizam ¢esto smatra postojanjem izrazenog osjecaja patrio-
tizma. Etnocentri¢no i patriotsko ponasanje moze se promovirati gradanima kroz ra-
zne kapmanje, mnoge zemlje imaju svoje vlastite kampanje, tako npr. u SAD-u, rezultat
ovakvih kapmanja jest da su gradani SAD-a ponosni jer kupuju ameri¢ke proizvode.
(Che,A., Syed, S.A i Nor, A.O, 2015.). Prema tome, znadaj takvih kampanja ogleda se
u ¢injenici da se kod potrosaca bude osjecaji patriotizma i odgovornosti prema svojoj
zemlji, §to bi trebalo rezultirati kupovinom domacih proizvoda i da doprinesu razvoju
zemlje u konacnici.

Uloga poduzetni$tva u gospodarskom razvoju uklju¢uje vise od samog poveca-
nja proizvoda i dohotka po glavi stanovnika; ukljucuje iniciranje i uspostavu promjene
u strukturi poslovanja i drustvu. Ovu promjenu prati rast i povecanje proizvodnje, §to
omogucuje raspodjelu veceg bogatstva na veci broj razli¢itih sudionika (Hisrich, Peters
i Shepherd, 2011., str.13-14). Uspjeh gospodarskih subjekata ukupno utje¢e na uspjeh
cjelokupnog nacionalnog gospodarstva, pa bi se moglo zakljuciti da je uspjesno ono gos-
podarstvo koje zadovoljava potrebe potros$aca, odnosno ono koje je trzisno orijentirano
(Renko, 2010., str. 113).

Prema studiji koja istrazuje utjecaj potro$ackog etnocentrizma na kupovnu od-
luku potrosaca u Republici Hrvatskoj, utvrdeno je da potrosacki etnocentrizam utjece
na odluku o kupovini, a mjerenjem potrosackih etnocentri¢nih tendencija menadzeri
mogu kreirati bazu podataka koja ¢e biti inkorporirana u razvoj marketingke strategije
(Renko, N., Crnjak-Karanovi¢,B., i Mati¢, M., 2012., p.539). Istrazivanja koja su prove-
dena na teritoriju BiH (npr. Ci¢i¢, Brki¢ i Praso-Krupajlija, 2002; Cutura, M., 2011.)
pokazala su da postoji znacajan stupanj etnocentri¢nih potrosaca, medutim, stvarno
stanje potraznje za domacim proizvodima i veliki broj ugasenih poduzeca odraz su
stvarne slike. Gradani BiH cesto se nazivaju ,siromasnim patriotima“. Praksa je poka-
zala da je mali broj istinskih domoljuba koji ne samo da Zele dobro svojoj zemlji, nego
tome uveliko i pridonose. Ono §to bi svakako unaprijedilo razvoj domacih poduzetnika
je bolje promoviranje i akcije kao $to su ,,Kupujmo domace®, ¢iji je cilj podizanje svijesti
o vlastitim vrijednostima. Cilj je takvih akcija da se gradani potaknu na razmisljanje
da kupovinom domacih proizvoda pridonose ne samo razvoju domaceg gospodarstva,
nego i o¢uvanju vlastitih i stvaranju novih radnih mjesta za buduce narastaje. Takvi
projekti, takoder, poti¢u domace proizvodace na kreativnost i bude kod njih natjecatelj-
ski duh, $to rezultira ponudom kvalitetnijih i sigurnijih domacih proizvoda, te razvo-
jem domace privrede.

Etnocentrizam, kao koncept koji je usmjeren na davanje prednosti domacim pro-
izvodima i pruzanje svestrane podrske domacoj ekonomiji, na taj nacin izrazava zelju
za doprinosom ekonomskom rastu i razvoju zemlje i cjelokupnom dru$tvenom napret-
ku. Povecan stupanj potro$ackog etnocentrizma javlja se, naj¢esce, kada neka zemlja
prolazi kroz tesko razdoblje, kao $to su rat, kriza, politicka nestabilnost i sli¢no, kada
se u gradanima probudi svijest i osje¢aj pripadnosti kao i zZelje da se pridonese cjelo-
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kupnom razvoju. U svakom slucaju, veci stupanj etnocentri¢nih potrosaca vodio bi ka
vecoj potraznji za domac¢im proizvodima, §to bi za posljedicu imalo razvoj i rast do-
macih poduzeca, i u konacnici rast cjelokupne privrede zemlje. Prema tome, s obzirom
na rezultate istrazivanja prikazane u nastavku, moze se zakljuciti da postoji korelacija
izmedu stupnja etnocentri¢nih tendencija potrosaca, s jedne, te stupnja zaposlenosti,
potraznje za domac¢im proizvodima, smanjenja uvoza, odnosno razvoja gospodarstva,
s druge strane.

3. METODOLOGIJA I ANALIZA REZULTATA
ISTRAZIVANJA

Analiza uloge i znacaja stupnja etnocentri¢nih tendencija potrosaca za razvoj
malog i srednjeg poduzetni$tva i razvoj cjelokupnog gospodarstva provedena je anket-
nim istrazivanjem, odnosno primjenom posebno strukturiranog anketnog upitnika’.
Kori$tena je strukturirana anketa s formalnom listom pitanja. Anketni upitnik sastojao
se iz tri dijela:

- Prvi dio upitnika A sastojao se od ukupno 13 pitanja kojima su prikupljeni
op¢i podaci o poduzecu i poduzetnicima,

- Drugi dio upitnika B uklju¢uje analizu domacih malih i srednjih poduzeca,
marketinskih aktivnosti MSP-a kao i stupnja etnocentri¢nih potrogaca, a sas-
tojao se od 25 pitanja,

- Tredi dio upitnika C predstavlja CETSCALU - ljestvicu s ponudenim tvrdnja-
ma i stupnjevima slaganja od 1 — uopce se ne slazem do 5 - u potpunosti se
slazem, gdje su ispitanici bili duzni odabrati odgovarajudi stupanj slaganja sa
svakom od navedenih 17 tvrdnji (vidjeti tvrdnje u Tablici 9).

Uzorak za provedeno istrazivanje ¢inila su mala i srednja domaca poduzeca koja
su registrirana i posluju na podruc¢ju BiH (prema podacima Federalnog ministarstva
razvoja, poduzetnistva i obrta). Uzorak je formiran primjenom metode slu¢ajnog oda-
bira, a na osnovi statistickih podataka o broju registriranih MSP-a u BiH (Federaciji
Bosni i Hercegovini 58 %, RS 37 % i Brcko Distrikt 5 %). Kako je na podrucju Bréko
Distrikta realiziran veoma mali broj anketnih upitnika, svega 5 % u ukupnoj strukturi
anketa, to ¢emo u nastavku analize zanemariti taj dio rezultata istrazivanja. U proce-
su istrazivanja sudjelovalo je 201 poduzece koje se nalazi u kategoriji malih i srednjih
poduzeca (n = 201). Uzorak je na¢injen metodom sluc¢ajnog odabira na osnovi ukupnoj
broja registriranih poduzeca. Specifi¢nost istrazivanja ogleda se u ¢injenici da su ispita-
nici odgovarali na pitanja s dva aspekta: u ulozi direktora/vlasnika/menadzera MSP-a,
te u ulozi krajnjeg potrosaca. Analiza demografskih obiljezja ispitanika ukazuje na slje-
dece: kada promatramo spolnu strukturu prevladava muska populacija (75 %); Starosna
struktura ispitanika pokazuje da najveci broj ispitanika pripada kategoriji od 41 do 50

* U radu je predstavljen i analiziran jedan dio istrazivanja koje je izvorno provedeno u dijelu empirijskog
istrazivanja za potrebe izrade doktorske disertacije autora rada u razdoblju od lipnja 2013. do prosinca
2014.
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godina (34,3 %), zatim kategoriji 31-40 godina (30,8 %), te 51 i viSe godina (20,4 %) i na
posljednjem mjestu najmlada kategorija do 30 godina sa svega 12,9 %. Kada je u pitanju
obrazovna struktura ispitanika, mozemo zakljuciti da najveci broj ispitanika ima VSS
(43,8 %), $to je manje i od 50 % ispitanika i ukazuje na ozbiljan problem nedovoljnog
obrazovanja i stru¢nosti menadzmenta MSP-a. Sljede¢i su, prema brojnosti, ispitanici sa
zavrienom SSS (32,8 %), te VSS (12,9%). Najmanji je postotak ispitanika sa zavrienim
postdiplomskim studijima (mr.sc i dr. sc.) 6,0 %.

Za realizaciju anketnog upitnika koristena je metoda osobnog ispitivanja - di-
rektna metoda. Statisticka obrada svih podataka prikupljenih provedbom anketnog
upitnika radena je u suradnji sa specijaliziranom agencijom za istrazivanje trzista ,,Pri-
me Communications®, primjenom statistickog programa SPSS Statistics 20. U detaljnoj
obradi podataka kori$teni su razli¢iti statisti¢ki i matemati¢ki postupci. Deskriptivna
analiza u obliku frekvencija i postotaka kori$tena je za pregled uzorka. Razlike izmedu
ispitanika analizirane su primjenom Hi-kvadrat testa (x?). Pouzdanost koristenih mjer-
nih ljestvica analizirana je primjenom koeficijenta Cronbach alfa. Rezultati provedene
analize pouzdanosti potvrdili su da koristena mjerna ljestvica posjeduje zadovoljavaju-
¢u razinu pouzdanosti (Cronbach alpha 0,721).

Jedna od 17 tvrdnji prilagodenih CETSCALI, glasila je: Kupovina domacdih proi-
zvoda od presudnog je znaclaja za razvoj domacih malih i srednjih poduzeca. (Tablica 2)

Tablica 2: Kupovina domacih proizvoda od presudnog je znaéaja
za razvoj domacih malih i srednjih poduzeca

Federacija BiH Republika Srpska Total

Da N 98 59 157
% 94.2% 86.8% 91.3%
N 6 9 15

Ne
% 5.8% 13.2% 8.7%
Total N 104 68 172
% 100.0% 100.0% 100.0%

Izvor: Obrada autora

Od ukupnog broja ispitanika (ako se izuzmu rezultati onih koji nisu dali odgovor
na ovo pitanje, a njh je 9,9 %) ¢ak njih 91,3 % slozilo se s ovom tvrdnjom, dok je svega 8,7
% negiralo navedenu meduovisnost. Hi-kvadrat test je pokazao da ne postoje znacajne
statisticke razlike medu odgovorima MSP-a iz dvaju entiteta (V=2,879, df=1, p=0,090).
Veliki postotak MSP-a slozio se da je upravo kupovina domacih proizvoda/usluga, a
time i stupanj etnocentri¢nih potrosaca u uskoj vezi sa cjelokupnim razvojem sektora
MSP-a u BiH.

Sljedece pitanje odnosilo se na stavove ispitanika o utjecaju malog poduzetnistva
na ekonomski razvoj zemlje: Utjecu li mala i srednja poduzeéa pozitivno na ukupan eko-
nomski razvoj u zemlji? Najve¢i dio ispitanika (¢ak 97 %) slaze se s ovom tvrdnjom, dok
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je svega 3 % od ukupnog broja ispitanika odgovorilo kako MSP nema pozitivan utjecaj
na ekonomski razvoj zemlje. Vidjeti podatke sadrzane u Tablici 3.

Tablica 3: Utje¢u li mala i srednja poduzeca pozitivno
na ukupan ekonomski razvoj u zemlji

Entitet ukubno
Federacija BiH | Republika Srpska P
Utjecu li mala i i broj 102 68 170
srednja poduzeca % po entitetima 98.1% 100.0% 98.8%
pozitivno na bro 3 0 >
ukupan ekonomski | na o)

razvoj u zemlji? % po entitetima 1.9% 0.0% 1.2%
broj 104 68 172

Ukupno —
% po entitetima 100.0% 100.0% 100.0%

Izvor: Obrada autora

Na prethodno postavljeno pitanje znatan dio ispitanika, ¢ak njih 98,8% je od-
govorio s da. U Republici Srpskoj (u nastavku teksta: RS) svi su ispitanici, njih 100 %,
odgovorili potvrdno, dokje u Federaciji BiH 98,1 % ispitanika dalo potvrdan odgovor.
Nema znacajnih statistickih razlika u odgovorima ispitanika iz RS i Federacije BiH (u
nastavku teksta: FBiH).

Analizom spolne, starosne i obrazovne strukture dolazi se do sljede¢ih zapaza-
nja:

e Neznatno vedi broj Zena se opredijelio za pozitivan odgovor na postavljeno
pitanje;

e Najvise pozitivnih odgovora, njih 100 %, bilo je u dobnoj skupini ispitanika
od 31 do 40 godina. Najveéi stupanj neslaganja s postavljenim pitanjem su
iskazali ispitanici starosne dobi od 41 do 50 godina;

e Svi ispitanici, njih 100 %, s VSS su se opredijelili za pozitivan odgovor na
postavljeno pitanje. Ispitanici s najvisim stupnjem obrazovanja su iskazali
najvedi stupanj neslaganja u odgovoru na postavljeno pitanje (8,3 %).

Sljedece pitanje se odnosilo na mjere/postupke koji bi imali najveéi utjecaj na
razvoj domacih poduzetnika. Tablica 4 sadrzava ucestalost odgovora ispitanika o ponu-
denim mjerama, odnosno postupcima koji bi mogli, prema njihovu misljenju, najvise
utjecati na razvoj domacih malih i srednje velikih poduzeca.

Najvedi broj ispitanika se opredijelio za ponudenu mogu¢nost da gradani BiH
daju prednost domacim proizvodima prilikom kupovine. Takvih je odgovora bilo 36,8 %.
Kod ostalih bitnih ¢imbenika od utjecaja za razvoj domacih poduzeca opredijelili su
se za snazniju financijsku podr$ku domad¢im poduzetnicima, ali i smanjenje poreza i
taksi. Analiziraju¢i odgovore na postavljeno pitanje, nisu utvrdene znacajnije statisticke
razlike u odgovorima ispitanika iz navedenih entiteta. Detaljnije vidjeti Tablica 4.
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Tablica 4: Mjere/postupci koji bi najvise utjecali na razvoj domacih MSP-a

Frekvencija odgovora %
Bez odgovora 1 0.5
Gradani BiH daju prednost domacim proizvodima prilikom kupovine 74 36.8
Snaznija financijska podrska domacim poduzetnicima 68 33.8
Manji porezi i takse 48 23.9
Bolja zakonska regulativa uskladena s EU 8 4.0
drugo 2 1.0
Total 201 100.0

Izvor: Obrada autora.

Sljedece pitanje koje je postavljeno ispitanicima odnosilo se na meduovisnosti
svijesti gradana o zemlji podrijetla i smanjenju stope nezaposlenosti (Mislite li da veca
svijest gradana BiH o vaZnosti kupovine ,domacdeg” moZe dovesti do smanjenja stope
nezaposlenosti?). Pokazalo se da postoji jaka veza izmedu svijesti gradana o vaznosti
kupovine ,,domaceg”i smanjenja stope nezaposlenosti na primjeru BiH. Rezultati istra-
zivanja pokazali su da vecina ispitanika vjeruje kako bi povecanje svijesti gradana o
vaznosti kupovine ,,domaceg® utjecala na smanjenje stope nezaposlenosti. S ovom tvrd-
njom se slozilo ¢ak 84 % od ukupnog broja ispitanika, od ¢ega je 71,6 % ispitanika navelo
kako bi veca svijest o kupovini domaceg utjecala na povecanje potraznje za domacim
proizvodima. To bi znacilo razvoj domacih poduzeca i otvaranje novih radnih mjesta.
Nesto manje od 1/3 anketiranih, njih 32 %, nije se slozilo s navedenom tvrdnjom.

Tablica 5: Dajete li prednost doma¢im u odnosu na uvozne proizvode
- razlike medu entitetima

Entitet
- Total
FBiH RS
broj 1 0 1
0, bez od —

{0, bez odgovora) % po entitetima 0.8% 0.0% 0.5%
da, svjestan sam da time pridonosim | broj 72 35 107
Da i dajete razvoju domace privrede % po entitetima 56.7% 47.3% 53.2%
prednost kupujem uvozne proizvode samo kada | broj 31 1 42
domacim se takvi ne proizvode u BiH % po entitetima 24.4% 14.9% 20.9%
prfT.'EVOd'ma nije mi bitna zemlja podrijetla pri broj 16 21 37

Er” om ; kupovini, prednost dajem kvaliteti, B . ) B )
upovine! dizajnu i poznatoj marki % po entitetima 12.6% 28.4% 18.4%
nije mi bitna zemlja podrijetla, biram | broj 7 7 4
iskljucivo najpovoljnije cijene % po entitetima 5.5% 9.5% 7.0%

broj 127 74 201
Total % po entitetima 100.0% 100.0% 100.0%

Izvor: Obrada autora.
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Dajete li prednost domacéim u odnosu na uvozne proizvode? Bilo je to sljedece
pitanje. Distribucija odgovora moze se vidjeti u Tablici 5. Uvid u odgovore ispitanika
potvrduje da je znatan dio ispitanika imao izraZene etnocentri¢ne tendencije i izrazenu
svijest o znacaju kupovine domacih proizvoda za ukupan razvoj gospodarstva. Rezul-
tati istrazivanja pokazali su da je u RS znatno nizi stupanj etnocentri¢nosti potrosaca (
FBiH 81,1 %, u RS 62,2 %). Primjereno tome, u RS je i ve¢i broj ispitanika kojima zemlja
podrijetla nije bitna odrednica proizvoda prilikom kupovine.

Autori su u nastavku analizirali tri od ukupno 17 tvrdnji koje ¢ine prilagodenu
CETSCALU (Vidjeti detaljnije Tablicu u privitku). Pouzdanost mjerne ljestvice potvrde-
na je primjenom Cronbach alpha koeficijenta. Rezultati provedene analize pouzdanosti
potvrdili su da kori$tena mjerna ljestvica posjeduje zadovoljavaju¢u razinu pouzdanosti
(Cronbach alpha 0,721). Ispitanici su trebali odabrati jedan od pet ponudenih stupnjeva
slaganja Likertove ljestvice (od 1- uopce se ne slazem do 5- u potpunosti se slazem), koji
najbolje opisuje njihove emocije prema svakoj od postavljenih tvrdnji.

Prva tvrdnja o kojoj su se ispitanici trebali izjasniti glasila je: ,,Postoji snazna
veza izmedu razvoja MSP-a, stupnja potraznje za domacim proizvodima i preferiranja
domacih proizvoda“ Ova tvrdnja izravno proizlazi iz ciljeva postavljenih u ovom radu.
S ovom tvrdnjom slozilo se vie od polovice ispitanika, to¢nije njih 63,1 %, dok je 14,4
% ispitanika imalo neutralan stav, a 24,9 % ispitanika je negiralo tvrdnju.

Postoji statisticki znacajna razlika izmedu stanovnika RS i FBiH na tvrdnji: ,,Po-
stoji snazna veza izmedu razvoja MSP-a, stupnja potraznje za doma¢im proizvodima i
preferiranja domacih proizvoda” (V=15.355, df = 5, p = 0,009). S tom tvrdnjom se slaze
65,3 % ispitanika iz FBiH i 59,4% ispitanika iz RS. Vidjeti Tablicu 6.

Tabela 6: Postoji snazna veza izmedu razvoja MSP-a, stupnja potraznje za doma¢im
proizvodima i preferiranja domacih proizvoda — usporedba po entitetima

Federacija BiH Republika Srpska Total
N 1 0 1
bez odgovora % 0.8% 0.0% 0.5%
, . N 4 6 10
Uopce se ne slazem % 1% 1% 5 0%
Ne slazem se N 19 21 40
% 15.0% 28.4% 19.9%
" . . . N 20 3 23
Niti se slazem niti se ne slazem % 579 1% e
0 . 0 . (] . 0
Slasem s N 70 32 102

7

% 55.1% 43.2% 50.7%
) . N 13 12 25
U potpunosti se slazem % 10.2% 16.2% T2.4%
Total N 127 74 201
% 100.0% 100.0% 100.0%

Izvor: Obrada autora.
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Veliki dio ispitanika, njih 87,5 % ( detaljnije vidjeti Tablicu 7), slozio se s tvrd-
njom 16 (vidjeti Tablicu 10) da ¢e ,,Razvoj domacih poduzeca utjecat na vecu potraznju
za kvalitetnim domadim proizvodima i na povecanje konkurentnosti“. Nije bilo znac¢ajnih
statistickih razlika u odgovorima ispitanika iz FBiH i RS. Kako su ispitanici potvrdili da
su kvaliteta, cijena i zemlja podrijetla klju¢ne karakteristike za odabir nekog proizvoda
u procesu kupovine, jasno je da bi snaznija podrska drzave i razvoj domacih malih po-
duzeca u smislu ponude kvalitetnijih proizvoda, boljeg dizajna i boljih promotivnih ak-
tivnosti kojima ¢e se doprijeti do potrosaca i probuditi patriotizam i Zelja za kupovinom
domaceg proizvoda, dovela do povec¢ane potraznje za sigurnim i kvalitetnim domacim
proizvodima i povecanja njihove konkurentnosti na svjetskom trzistu.

Tablica 7: Razvoj domacih poduzeca utjecat ¢e na vecu potraznju za kvalitetnim
domacim proizvodima i povecanje konkurentnosti

frekvencija %
Bez odgovora 3 1.5
Uopce se ne slazem 2 1.0
Ne slazem se 9 45
Niti se slazem niti se ne slazem 11 5.5
Slazem se 105 52.2
U potpunosti se slazem 71 353
Total 201 100.0

Izvor: Obrada autora

S posljednjom tvrdnjom u C dijelu upitnika: ,,Kupovna moc i svijest potrosaca su
dva kljucna faktora za razvoj domaceg trZista“, slaze se najveci dio ispitanika, njih 83,1
%. Vidjeti Tablicu 8.

Tablica 8: Kupovna mo¢ i svijest potro$aca su dva klju¢na faktora
za razvoj domaceg trzista

frekvencija %
Bez odgovora 1 .5
Ne slazem se 16 8.0
Niti se slazem niti se ne slazem 17 8.5
Slazem se 95 47.3
U potpunosti se slazem 72 35.8
Total 201 100.0

Izvor: Obrada autora

Naime, ispitanici su potvrdili da su svjesni ¢injenice da je svijest potrosaca, kao
i njihova percepcija domacih proizvoda i zemlje podrijetla pri kupovini od klju¢nog
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znacaja za razvoj domaceg trzista. Bitno je istaknuti da se upravo na svijest potrosaca
moze djelovati snaznim i kontinuiranim promotivnim akcijama kojima ¢e se poten-
cijalnim potrosa¢ima agresivno nametati kvalitetni domaci proizvodi napravljeni od
sigurnih sastojaka i u domac¢em okruzenju. Promocija ima snaznu ulogu i snazan utje-
caj na sam odabir nekog proizvoda ili usluge. Prema tome, MSP treba na sredstva koja
izdvaja za promociju gledati kao na investiciju, a nikako kao trosak. Socijalni faktor, u
ovim kriznim vremenima, takoder, snazno utjece na razvoj domaceg trzista. Odnosi se
na specifine socio-demografske karakteristike. Veliki broj gradana BiH Zivi na rubu
egzistencije. U takvim je okolnostima svakako socijalni faktor klju¢an pri kupovini,
odnosno cijena ima presudnu ulogu u kupovnom procesu.

Za utvrdivanje korelacije medu tvrdnjama koje su grupirane u 5 faktora, koriste-
na je faktorska analiza. Izdvojeno je pet faktora: prvi faktor - razvoj MSP-a, drugi faktor
- potro$acki etnocentrizam, tre¢i faktor - konkurentnost domacih poduzeca, cetvrti
faktor - kvaliteta i promocija proizvoda i peti faktor — uloga drzave u razvoju MSP-a.
U faktorskoj analizi odgovora koristena je promax rotacija, te je identificirano 5 faktora
koji objasnjavaju 54,1 % varijance. Prvi faktor 21,6 %, drugi faktor 9,9 %, tre¢i faktor 8,3
%, cetvrti faktor 7,3 % i peti faktor 6,8 %. U Tablici 9 su prikazane korelacije ve¢e od 0.3.

Tablica 9: Postotak objasnjene varijance faktorima

. Karakteristicne vrijednosti
Faktori — . =
Total % varijance % kumulativne varijance
1 - razvoj MSP-a 3.685 21.674 21.674
2 - potroSacki etnocentrizam 1.699 9.991 31.666
3- konkurentnost domacih poduzeca 1.419 8.345 40.010
4- kvaliteta i promocija proizvoda 1.247 7.333 47.344
5- uloga drZave u razvoju MSP-a 1.164 6.848 54.192

Izvor: Obrada autora

Prvi faktor, razvoj MSP-ova, ima znacajnu pozitivnu korelacije s varijablom 16
(vidjeti Tablicu 9) - razvoj domacih poduzeca utjecat ¢e na veéu potraznju za kvalitet-
nim domadim proizvodima i poveéanje konkurentnosti, kao i s varijablama 13 i 14, dok
su korelacije s ostalim varijablama prikazanim u Tablici 9 znatno manje.

Kod drugog faktora - potrosacki etnocentrizma najveci stupanj faktorskog za-
si¢enja je kod varijable 7: kupovinom domacih proizvoda utjece se na makroekonomsku
stabilnost i smanjenje deficita platne bilance.

Tre¢i faktor — konkurentnost domacdih poduzeca u najvecoj je korelaciji s vari-
jablom 11 — ulaganje u obuku i obrazovanje zaposlenih kljuc¢ je uspjeha MSP-ova, kao i
s varijablom 5 - u BiH je politika previse ukljucena u poslovanje poduzeca i predstavlja
bitnu prepreku razvoju. Kod faktora 4 - kvaliteta i promocija proizvoda, znacajna ko-
relacija je postojala samo kod varijable 9 - kvalitetni domaci proizvodi koji Ce biti kon-
kurentni na globalnom trzistu osnova su za ulazak BiH u EU. Faktor 5 - uloga drZave u

53



POSLOVNA IZVRSNOST ZAGREB, GOD. XI (2017) BR. 1 Nanic¢ A., Pali¢ M.: Potroacki etnocentrizam: pokretac ili kocnica razvoja gospodarstva...

razvoju, ocekivano znacajnu pozitivnu korelaciju ima s varijablom 3- viada je poduzela
sve mjere da zastiti domaéa poduzeéa. Vidjeti Tablicu 10.

Tablica 10: Faktorska matrica

Faktorska zasicenja

Eec!m Tvrdnje Faktori
roj
1 2 3 4 5
1 Postoji snazna veza izmedu razvoja MSP-a, stupnja potraznje za domacim 662
" | proizvodima i preferiranja domacih proizvoda '

Kupovinom domacih proizvoda domaca poduzeca jacaju i razvijaju se, a

2. .606 491
nezaposlenost opada

3. | Vlada je poduzela sve mjere da zastiti domaca poduzeca .788
Svijest gradana o vaZnosti kupovine domacih proizvoda moze se znacajno

4. | promijeniti provodenjem promotivnih kampanja kao $to je , Kupujmo .503|.525
domace”
Politika je u BiH previse uklju¢ena u poslovanje poduzeca i predstavlja

5. . . .645 -330
bitnu prepreku razvoju
Osnovni problem s kojim se susre¢u MSP-ovi u BiH jest nedostatak

6. | . -479
financijskih sredstava
Kupovinom domacih proizvoda utjece se na makroekonomsku stabilnost i

7. C ; 335 .684
smanjenje deficita platne bilance
Gradani BiH ne trebaju davati prednost uvoznim proizvodima, jer to Steti

8. | domac ; . 6811 .305

omacem gospodarstvu i povecava nezaposlenost

Kvalitetni domaci proizvodi koji ¢e biti konkurentni na globalnom trzistu

9. X .780
osnova su za ulazak BiH u EU

10. Domacdi proizvodi, zbog neadekvatnog promoviranja i loseg dizajna, 504| 528

ostaju neprimijeceni od kupaca prilikom same kupovine
11. | Ulaganje u obuku i obrazovanje zaposlenih klju¢ je uspjeha MSP-ova 723
PridruZivanje BiH EU pozitivno ¢e utjecati na razvoj sektora domacih

12. malih i srednjih poduzeca 379 392 532
MSP-ovi mogu, uz modernizaciju proizvodnije i inovativno poduzetnistvo,

130 | o 723
bitno povecati konkurentnost

14 Programi pomoci sektoru MSP-ova od velike su vaznosti za gospodarstvo 739

| zemlje )

15. | Razvoj sektora MSP-ova u funkciji je stvaranja novih radnih mjesta .669 | .417
Razvoj domacih poduzeca utjecat ¢e na vecu potraznju za kvalitetnim

16. e : A - ) 747 314
domacim proizvodima i povecanje konkurentnosti

17. Kupovna moc i svijest potrosaca su dva kljucna faktora za razvoj 69| 3211 500

domaceg trzista

Napomena: brojevi 1-5 oznacavaju faktore navedene u tekstu.

Izvor: Obrada autora.

Istrazivanje je pokazalo da ne postoji znacajnija razlika medu ispitanicima oba
entiteta u utvrdivanju vaznosti navedenih pet faktora. Detaljnije valja vidjeti podatke
sadrzane u Tablici 11.
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Tablica 11: Faktori po entitetima

Ukupan Srednja Standardna Standardna
Entitet broj vrijednost devijacija | pogreska srednje
(N) (M) (SD) (SEM)
Razvoj MSP-ova FBiH 127 3.9460 61219 05432
RS 74 3.9556 .56598 .06579
Potrosacki etnocentrizam FBiH 127 3.9066 .59049 .05240
RS 74 3.8938 .61345 07131
Konkurentnost domacih poduzeca | FBiH 127 3.8133 .59545 .05284
RS 74 3.9073 .56525 .06571
Kvaliteta i promocija proizvoda FBiH 127 3.7087 59134 .05247
RS 74 3.6351 .63880 .07426
. ) FBiH 127 3.1417 .55479 .04923
Uuloga drZave u razvoju MSP-ova
RS 74 2.8829 69228 .08048

Legenda: N- number, M - mean, SD - standard deviation, SEM -standard error of the mean .

Izvor: Obrada autora.

Na temelju prikupljenih primarnih i sekundarnih podataka moguce je formuli-
rati pragmati¢ni doprinos ovog rada koji se ogleda u definiranju konkretnog prijedloga
mjera za afirmaciju koncepta potrosackog etnocentrizma kako slijedi:

Primjenom snazne promotivne kampanje domacih proizvoda mijenjati i utje-
cati na svijest potrosaca o vaznosti kupovine domacih proizvoda;

Povecati stupanj potrosackog etnocentrizma, odnosno potraznju za domacim
proizvodima, kontinuiranim isticanjem znacaja kupovine domacih proizvoda

putem agresivne promotivne kampanje koja ¢e se provoditi uz pomo¢ vladinih
programa i programa pretpristupne pomodi;

Kroz razne sajmove, seminare, okrugle stolove i radionice uvjeravati potrosace
u prednosti domacih proizvoda u odnosu na uvozne (kvaliteta, sigurnost sa-
stojaka, cijena i sli¢no);

Provoditi istrazivanje domaceg trzista u kontinuitetu te pomo¢i domaéim
proizvodacima da prilagode proizvode i usluge zahtjevima kupaca/potrosaca;

Zakonom odrediti ve¢i stupanj zastupljenosti domacih proizvoda u trgovackim
centrima i jasno definirati oznaku po kojoj ¢e ih gradani prepoznati kao ,,do-
mace“ Obrazovati domace poduzetnike o zahtjevima trzista EU;

Jacati i snazno, kontinuirano promovirati slogan ,,Made in BiH

Jacati regulativne politike zastite potrosaca i
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e Vladini programi podrske domacim poduzetnicima kroz financiranje promo-
tivne kampanje svih domacih poduzetnika s naglaskom na svijest i moralnu
obvezu kupovine domacih proizvoda.

4. ZAKLJUCAK

Potrosacki etnocentrizam, kao koncept koji ¢ini da potrosaci osje¢aju odbojnost
prema svim proizvodima koji dolaze iz inozemstva i moralnu obvezu da kupuju pro-
izvode domaceg podrijetla ako se pravilno realizira, moze u velikoj mjeri pridonijeti
razvoju sektora domacih malih i srednjih poduzeca, te na taj nacin povecati kvalitetu
domacih proizvoda i potraznju za njima. To nesumnjivo vodi ka razvoju cjelokupnoga
gospodarstva.

Rezultati istrazivanja su pokazali da u BiH postoji znacajan segment potrosaca
kod kojeg je itekako izrazen potrosacki etnocentrizam. To treba iskoristiti u svrhu ra-
zvoja domacih proizvoda i nagraditi potros$ace ponudom kvalitetnijih i cjenovno pri-
stupa¢nih domacih proizvoda i usluga.

Dobiveni rezultati provedenog istrazivanja upucuju na moguc¢nost da bi po-
tro$acki etnocentrizam mogao biti svojevrsni pokreta¢ razvoja gospodarstva. On sam
po sebi nije dovoljan. To posebno vrijedi u okolnostima visoke nezaposlenosti i niske
kupovne modi. Sva istrazivanja provedena u svijetu o utjecaju razlic¢itih ¢imbenika na
kupcevu odluku: $to kupiti, gdje kupiti, od koga kupiti, kada kupiti i koliko kupiti, nisu
mogla zaobidi cijenu. Pokazalo se da je cijena klju¢ni ¢imbenik odabira $to kupac ku-
puje. Ostaje otvoreno pitanje u kojoj je mjeri domaci proizvod cjenovno konkurentan
uvoznom proizvodu? Nije sporno da bi povecana potraznja za domacim proizvodima
znacila veée prihode domacih proizvodaca, nova zaposljavanja, investicije, manju po-
treba za njihovim uvoznom ili slicnih proizvoda, te u kona¢nici rast i razvoj opcenito.
Bilo bi potrebno detaljnije istraziti u kojoj mjeri razlika u cijeni domaceg i uvoznog
proizvoda korigira kupc¢evu nakanu da kupi domaci proizvod pa i kada je etnocentri¢no
raspolozen.

MSP-ovi pojedina¢no nemaju veliku snagu i utjecaj na potrosace, ali udruzeni u
zajednic¢koj namjeri da privole domace potrosace i uvjere ih u kvalitetu i sigurnost do-
macih proizvoda i usluga itekako imaju veliku snagu i moguc¢nost da mijenjaju njihovu
svijest, a rezultat e biti veca potraznja za kvalitetnim domacim proizvodima. Promoci-
jaima snaznu mo¢ i utjecaj na svijest potro$aca kao jednog od klju¢nih elementa stupnja
potrosackog etnocentrizma. Kontinuiranim aktivnostima promoviranja uloge i znacaja
kupovine domacih proizvoda te snazna zajedni¢ka promotivna kampanja udruzenih
domacih MSP-ova koja bi se provodila kontinuirano tokom cijele godine, uz naglasak
na patriotizam i moralnu obavezu gradana, mogla bi znacajno promijeniti svijest do-
macih potrosaca.

Potrosacki etnocentrizam prijeko je potrebno iskoristiti u svrhu unaprjedenja
domacih proizvoda. Kupovinom domacih proizvoda novac ostaje u zemlji. Taj novac
domadi proizvodaci investiraju u razvoj i modernizaciju proizvodnje ¢ime se stvaraju
nova radna mjesta, dakle smanjuje se nezaposlenost, povecavaju place, taj novac puni
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proracun BiH, te financira socijalne transfere. Takoder, kupovinom domacih proizvoda
smanjuje se potreba za uvozom pa se smanjuje i vanjskotrgovinski deficit BiH. Stoga je
potrebno toj problematici pristupiti u novom svjetlu imajué¢i na umu sve benefite koje
ona potencijalno ima za cjelokupno gospodarstvo mati¢ne drzave.

Bilo bi potrebno detaljnije istraziti u kojoj mjeri razlika u cijeni domaceg i uvo-

znog proizvoda korigira kupcevu nakanu da kupi domaci proizvod, pa i kada je etno-
centri¢no raspolozen, te koje su to kategorije proizvoda u kojima etnocentri¢nost pred-
stavlja znacajniju determinantnu odluku o kupovini.
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PRILOG 1:

C dio upitnika - CETSCALA

Molim Vas odaberite stupanj slaganja koji najbolje opisuje vase emocije prema
svakoj od navedenih tvrdnji (za svaku tvrdnju naznacite samo jedan stupanj slaganja)

niti se
uopce ne | slazem 5 u
Postavljena tvrdnja sene |slazem| niti slasz:m potpunosti
slazem | se se ne se slazem
slazem
1. Postoji snazna veza izmedu razvoja MSP-a, stupnja po-
traznje za domacim proizvodima i preferiranja domacih 1 2 2 4 5
proizvoda
2. Kupovinom domacih proizvoda domaca poduzeca 1 ) ) 4 5
jacaju i razvijaju se, a nezaposlenost opada
3. Vlada je poduzela sve mjere da zastiti domaca po-
; 1 2 2 4 5
duzeca
4. Svijest gradana o vaZnosti kupovine domacih proizvoda
moZze se znacajno promijeniti provodenjem promotivnih 1 2 2 4 5
kampanja kao Sto je ,Kupujmo domace”
5. U BiH politika je previse ukljucena u poslovanje po-
e R . 1 2 2 4 5
duzeca i predstavlja bitnu prepreku razvoju
6. Osnovni problem s kojim se susrecu MSP u BiH jeste 1 ) ) 4 5
nedostatak financijskih sredstava
7. Kupovinom domacih proizvoda utice se na makroekon- 1 ) ) 4 5

omsku stabilnost i smanjenje deficita platne bilance

8. Gradani BiH ne treba da daju prednost uvoznim
proizvodima, jer to Steti domacoj privredi i povecava 1 2 2 4 5
nezaposlenost

9. Kvalitetni domaci proizvodi koji ¢e biti konkurentni na

globalnom svjetskom trZistu osnova su za ulazak BiH u 1 2 2 4 5
EU

10. Domaci proizvodi zbog neadekvatnog promoviranja i
loSeg dizajna ostaju neprimjeceni od strane kupaca prili- 1 2 2 4 5

kom same kupovine
11. Ulaganje u obuku i obrazovanje zaposlenih kljuc je us-

picha MSP ! 2 2 4 >
12. Pridruzivanje BiH Evropskoj uniji pozitivno e uticati na
. ot S . . 1 2 2 4 5
razvoj sektora domacih malih i srednjih poduzeca
13. MSP mogu uz modernizaciju proizvodnije i inovativno
o Py e 1 2 2 4 5
poduzetnistvo znacajno povecati konkurentnost
14. Programi pomoci sektoru MSP od velike su vaznosti za
; X 1 2 2 4 5
privredu zemlje
15. Razvoj sektora MSP u funkdiji je stvaranja novih radnih
. 1 2 2 4 5
mjesta
16. Razvoj domacih poduzeca uticat ¢e na vecu potraznju
za kvalitetnim domacim proizvodima i povecanje 1 2 2 4 5
konkurentnosti
17. Kupovna moc i svijest potrosaca su dva kljucna faktora 1 ) ) 4 5

za razvoj domaceg trZista

NAPOMENA: Skra¢enica MSP - oznac¢ava mala i srednja poduzecéa
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CONSUMER ETHNOCENTRISM:
PROMOTOR OR STUMBLING BLOCK TO ECONOMIC
DEVELOPMENT OF BOSNIA AND HERCEGOVINA

Arnela Nani¢ * & Mirko Pali¢>

Summary

In recent times, the concept of consumer ethnocentrism has increasingly occupied
the attention of marketing experts and researchers in the field of consumer behaviour. In
simple terms, consumer ethnocentrism is a kind of aversion that consumers feel towards
all imported products and services. There is a strong link between the development and
growth of small and medium-sized enterprises and the demand for domestic products on
the one hand, and the increase of consumer ethnocentrism on the other hand, resulting in
reduced trade deficit, GDP growth, lower unemployment, as well as progress of the Feder-
ation of Bosnia and Herzegovina towards the European Union. One of the main goals of
this study has been to determine whether consumer ethnocentrism is present as a feature
of consumer attitudes, if it exists to what extent it influences the decision to buy, and what
are its implications on the development of the economy. The uniqueness and specificity of
the conducted empirical research is reflected in the fact that consumer ethnocentrism has
not been investigated nor studied as a factor of economic development of the country, and
there are no previous studies that link these two concepts i.e. consumer ethnocentrism and
economic development.

Key words: consumer ethnocentrism, consumer behaviour, economic develop-
ment, small and medium enterprises, Bosnia and Hercegovina
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