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SAZETAK

Stavovi i osjecaji potrosaca prema stranim proizvodima ve¢ su godinama predmet istrazivanja na podrudju
ponasanja potro$aca. Potrosacki etnocentrizam i animozitet odnose se na ekonomske posljedice u okviru
potrosackih kupovnih izbora kao rezultat moralnih i drustvenih obveza ili emocionalnih reakcija potrosaca.
Negativne predrasude i osjecaji mogu snazno utjecati na moralnu i drustvenu odgovornost potrosaca, a time
i na njihov krajnji kupovni izbor domaceg ili stranog proizvoda. Cilj je ovoga rada utvrditi razlike u tendenciji
animoziteta i etnocentrizma s obzirom na pojedinu regiju, Zupaniju, tip i velicinu naselja u Hrvatskoj. Isto
tako, cilj je rada spoznati smjer i intenzitet utjecaja tendencije potrosackog animoziteta prema zemljama bivse
Jugoslavije na tendencije potrosackoga etnocentrizma. Ispitivanje je provedeno na uzorku od 1000 ispitanika
na podrucju Republike Hrvatske. Podaci su prikupljeni putem anketnog upitnika, a za dobivanje relevantnih
rezultata kori$tena je faktorska analiza, analiza varijance (ANOVA) i Pearsonov koeficijent korelacije. Anali-
zom varijance utvrdeno je da postoje znacajne razlike u tendenciji potrosackog animoziteta i etnocentrizma
izmedu Zupanija, tipa i veli¢ine naselja, ali ne i s obzirom na pojedinu regiju Hrvatske. Rezultati istrazivanja su
utvrdili povezanost tendencije potro$ackog animoziteta prema zemljama bivse Jugoslavije i tendencije potro-
$ackog etnocentrizma na podrucju Hrvatske.

Kljucne rijeci: potrosacki animozitet, potrosacki etnocentrizam, regije, zupanije, Hrvatska

1. Uvod

Djelovanje dinami¢nih tendencija animoziteta i et-
nocentrizma, kao rezultat razlicitih kulturnih, soci-
oloskih i ekonomskih utjecaja mogu se prepoznati u
odnosu potro$aca prema stranim proizvodima kao i
njegovom kupovnom izboru. Ispitivanje tendencija
potrosackog animoziteta i etnocentrizma postao je
stoga, neizostavan dio analize kupovnog ponasanja

potrosaca koji se ukljucuju u model kupovnog pro-
cesa potrosaca.

S obzirom na bogatu povijest zemlje te razlike u
tradiciji, kulturi, ekonomskom razvoju i socijalnom
okruzenju pojedinih regija, postavlja se pitanje ko-
liko ¢e se razlikovati tendencije etnocentrizma i
animoziteta izmedu pojedinih regija, Zupanija, tipa
i veli¢ine naselja unutar Hrvatske. Osjecaji animozi-
teta, isto kao i tendencije potrosackog etnocentriz-

God. XXVI, BR. 1/2013. str. 39-56

EKONOMSKI VJESNIK



Dr. sc. Matea Matic Intenzitet i utjecaj potrosackog animoziteta i etnocentrizma u Hrvatskoj

ma mogu biti znacajne odrednice u pretpostavljanju
ponasanja potro$aca u kupovini. Stoga, potrosacki
animozitet moze izravno utjecati i na snagu tenden-
cije potrosackog etnocentrizma. Primjerice, kada
potrosac iskazuje negativni stav prema proizvodima
odredene strane zemlje, takav stav svjesno ili ne-
svjesno prelazi i na proizvode drugih stranih zema-
lja $to u konacnici moze uzrokovati i rast tendencija
potrosackog etnocentrizma.

Svrha je ovoga rada ispitati razlike u tendenciji ani-
moziteta i etnocentrizma s obzirom na pojedinu re-
giju, Zupaniju, veli¢inu i tip naselja te ispitati vezu
i odnos tendencije animoziteta i etnocentrizma na
podrucju Republike Hrvatske. Ovaj rad nadovezuje
se na dosadasnja istrazivanja koja su ispitivala in-
tenzitete tendencija animoziteta i etnocentrizma te
njihovu povezanost, medutim u drugacijem gospo-
darskom, ekonomskom i socijalnom okruzenju.

2. Pregled literature
2.1. Potrosacki animozitet

Animozitet se moze promatrati kao stupanj neprija-
teljstva ili netrpeljivosti kod potrosaca prema odre-
denoj, stranoj zemlji izazvan specificnim situacija-
ma, sukobima ili konfliktima. Uzrok takvih sukoba
su teritorijalni sukobi, ekonomska i diplomatska ne-
slaganja, uvozna ogranicenja ili religijski konflikti, a
rezultat je potrosacki animozitet kao emocionalna
reakcija pojedinca unutar drustva.

Koncept potrosackog animoziteta, Klein, Ettenson
i Morris (1998.) su definirali kao ostatke antipatije
prema odredenoj zemlji, povezane s prija$njim ili
sadasnjim vojnim, politickim ili ekonomskim do-
gadajima koje potrosac tesko zaboravlja i oprasta.
Izvor javljanja i razvoj potro$ackog animoziteta pro-
izlazi iz ekonomske konkurencije, vojnih i politi¢ckih
dogadanyja ili dijeljenja iste granice prema odredenoj
zemlji. Medutim, prethodnim istrazivanjima su se
obrasci pona$anja potro$aca pod utjecajem animo-
ziteta koji je nastao kao rezultat vojnih politickih i
ekonomskih dogadaja, dok se manji napor utrosio
u konceptualizaciji dimenzija animoziteta u cilju
razumijevanja osnovnih oblika njegova dinami¢nog
javljanja i djelovanja. Stoga, ovisno o izvoru javljanja
kao i karakteristikama zemlje istrazivanja, potro$ac-
ki animozitet se moZe promatrati kao visedimenzio-
nalan koncept. Dimenzije potro$ac¢kog animoziteta
su (Amine, 2008: 408):

1. Ratni animozitet i ekonomski animozitet

2. Religijski animozitet i animozitet osobnog men-
taliteta

3. Regionalni animozitet

U nastavku rada posebno ¢e se obraditi ekonom-
ska dimenzija potrosackog animoziteta, bududi da
je zajedno s opéom dimenzijom!, temeljna odred-
nica potros$ackog animoziteta u ovom istrazivanju.
Dimenzija ekonomskog potrosackog animoziteta
je rezultat trgovinskih i politickih odnosa izmedu
pojedinih zemalja i nerijetko se javlja u nerazvije-
nim zemljama i zemljama u razvoju koje su neza-
dovoljne ekonomskom dominacijom razvijenih ze-
malja. Tako su Nijssen i Douglas (2004.) utvrdili da
je djelovanje ekonomskog animoziteta snaznije kod
zemalja u razvoju ili nerazvijenih zemalja u odnosu
na razvijene. Tendencije ekonomske dimenzije po-
tro$ackog animoziteta takoder se mogu pojaviti kao
rezultat nepostene trgovine izmedu zemalja. Snaz-
na konkurencija zajedno s visokom stopom uvo-
za stranih proizvoda nerijetko su glavni pokretadi
javljanja ekonomske dimenzije animoziteta. Raz-
matrana dimenzija temelji se na ljutnji potrosaca,
a utjecaj razvijenih zemalja isti ¢e dozivljavati kao
strah od dominantnosti ili ekonomske ovisnosti.
Stoga, potro$aci zemalja u razvoju ili nerazvijenih
zemalja percipiraju ekonomsku snagu strane razvi-
jene zemlje kao odredenu prijetnju u gospodarskom
razvoju vlastite zemlje, a trgovinske odnose kao ne-
postene i nepouzdane.

Nadalje, Shin (2001.), Ang, Jung, Kau i Leong
(2004.), Bahaee i Pisani (2009.) ispitivali su uzroke
kupovnih izbora potro$aca na temelju djelovanja
ratne i ekonomske dimenzije animoziteta. Rezultati
spomenutih istrazivanja utvrdili su snazniji utjecaj
ratne dimenzije potrosackog animoziteta na kupov-
na ponasanja potro$aca u odnosu na ekonomsku.
Medutim, negativni osjecaji prema proizvodima
pojedinih zemalja Ce$¢e su rezultat ekonomske di-
menzije potro$ackog animoziteta u odnosu na osta-
le dimenzije.

Potrosacki animozitet je dinami¢na varijabla pa se
njegovo djelovanje moze promatrati i u razli¢itim
geografskim okruzenjima, kao $to su regije, auto-
nomije, kantoni i skupine. Svaki pojedinac moze
izrazavati snazne osjecaje regionalne identifikacije
i favoriziranja proizvoda buduéi da dinamika jav-
ljanja tendencija potrosackog animoziteta uvelike

1 Opca dimenzija animoziteta je iskazivanje opcenitog stava
neprijateljstva kod potrodaca prema odredenoj zemlji (Ne
volim zemlju X.).
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ovisi o individualnim karakteristikama potrosaca.
Tako je Hinck (2004.) ispitivao utjecaje regionalnog
potrosackog animoziteta izmedu zapadne i istocne
Njemacke te utvrdio razli¢ite kupovne izbore kod
potrosaca kao rezultat proslih politickih i gospodar-
skih dogadaja. Ang, Jung, Kau, Leong, Pornpitakpan
i Tan (2004.) su promatrali djelovanje potrosackog
animoziteta na mikro i makro razini te su utvrdili
znacajne razlike u intenzitetu potrosackog animo-
ziteta.

U konacnici, neovisno o izvoru javljanja osjecaja
neprijateljstva, potrosacki animozitet se moze pro-
matrati kao znacajna pretpostavka u kupovnom po-
nasanju potrosaca.

2.2. Potrosacki etnocentrizam

Rezultat razvoja globalizacije su negativne predra-
sude kod potrosaca, kao svjesni ili nesvjesni refleks
u ocCuvanju vlastite kulture, obi¢aja i tradicije. Kao
posljedica javljaju se tendencije potrosackog etno-
centrizma koje se odnose na vjerovanja potrosaca
da je kupovina stranog proizvoda nemoralna radnja
koja izravno moze nastetiti razvoju gospodarstva
vlastite zemlje.

Shimp i Sharma (1987.) definirali su potrosacki et-
nocentrizam kao koncept koji ukljucuje individual-
na vjerovanja potrosaca o ispravnosti i moralnosti
kupovine domacih proizvoda. Zakljucili su da po-
tro$aci koji iskazuju visoku razinu tendencije potro-
Sackog etnocentrizma ocjenjuju kupovinu stranih
proizvoda u skladu s njihovom percepcijom mogu-
¢eg utjecaja na razvoj domaceg gospodarstva.

Prema Huddlestonu, Goodu i Stoelu (2001.) etno-
centri¢ni potrosaci istodobno vjeruju da je kupovi-
na stranih proizvoda nemoralna radnja koja moze
uzrokovati gubitke radnih mjesta i nastetiti razvoju
domaceg gospodarstva. Kupovina stranih proizvo-
da za etnocentri¢ne potro$aca nije samo ekonom-
ski, ve¢ drustveni i moralni problem. Stav takvih
potros$aca je kupovni izbor domacdih proizvoda i u
uvjetima kada je kvaliteta takvih proizvoda znacaj-
no ispod kvalitete stranih proizvoda. Huddlestonu,
Goodu i Stoelu (2001.) smatraju da ce takvi potro-
$aci biti skloniji kupovini domacih proizvoda, iako
objektivno, strani proizvodi mogu biti kvalitetniji i
jeftiniji u odnosu na domace proizvode. Stoga, po-
tro$aci koji pokazuju visoke etnocentri¢ne sklonosti
u ocjenjivanju proizvoda temelje vlastiti izbor na

moralnoj prihvatljivosti kupovine domacih proizvo-
da, ponekad ¢ak i do iracionalnih granica.

Na podrucdju zemalja bivse Jugoslavije provedeno je
nekoliko istrazivanja (Vida i Damjan (2000.), Lju-
bi¢, Kesi¢, Pavlovi¢ i Marki¢ (2002.), Kesi¢, Rajh i
Ozreti¢-Dosen (2004.), Kesi¢, Piri Rajh i Vlasi¢
(2005.), Reardon, Miller, Vida i Kim (2005.), Cutura
(2006.), Dmitrovié¢ i Vida (2007.), Dmitrovié, Vida i
Reardon (2009.) koja su ispitivala utjecaj tendencija
potrosackog etnocentrizma na kupovno ponasanje
potrosaca. Na podrucju Republike Hrvatske, Ke-
si¢, Ozreti¢-Dosen i Piri-Rajh (2001.) su ispitivali
utjecaj socio-psiholoskih (patriotizam, konzerva-
tizam/liberalizam,  kolektivizam/individualizam,
kulturna otvorenost) i demografskih ¢imbenika na
etnocentrizam i osvijestenost potrosaca u razliko-
vanju domacih i stranih marki proizvoda. Rezultati
istrazivanja su utvrdili negativhu povezanost etno-
centrizma i kulturne otvorenosti te pozitivnu kore-
laciju izmedu etnocentrizma i patriotizma, konzer-
vatizma/liberalizma i kolektivizma/individualizma.
Takoder, rezultati su ukazali da ¢e mladi potrosaci s
vi$im stupnjem obrazovanja i primanjima iskazivati
slabije tendencije etnocentrizma (Ozreti¢-DoSen,
2005.).

Izvorno, koncept potrosackoga etnocentrizma na-
stao je u razvijenim zemljama gdje su potro$aci
opcenito pozitivno ocjenjivali kvalitetu domacih
proizvoda te istodobno bili skloniji kupovini istih.
Nedavna istrazivanja Supphellena i Grenhaug
(2001.), Reardona, Millera, Vide i Kima (2005.), Kle-
ina, Ettensona i Krishana (2006.) su ukazala da je
koncept potrosackog etnocentrizma primjenjiv i u
nerazvijenim zemljama i zemljama u razvoju. Nada-
lje, istrazivaci Lantz i Loeb (1996.) utvrdili su da se
tendencije potrosackog etnocentrizma mogu jedna-
ko uspje$no identificirati i u okvirima regionalnih i
socijalnih grupa unutar pojedine zemlje. Isto tako,
u svom radu Eleneien i Phau (2005.) potvrdili su
jaki utjecaj regionalnog identiteta koji moze razviti
snazne etnocentri¢ne tendencije prema proizvodi-
ma vlastite regije.

Isto tako, kao potrosacki etnocentrizam, tendencije
animoziteta mogu se promatrati s obzirom na re-
gionalnu podjelu pojedine zemlje. Rezultati istrazi-
vanja Shimpa, Dunna i Kleina (2004.) su ispitivala
povezanost potro$ackog animoziteta i kupovnih
izbora potrosaca, kao i osjetljivosti potrosaca na
cijene proizvoda koji potjec¢u iz drugih regija. Re-
zultati istrazivanja utvrdili su utjecaje animoziteta
na kupovne izbore potro$aca i u situacijama kada je
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cijena tog proizvoda znatno visa u odnosu na cije-
nu proizvoda s drugog regionalnog podrucja. Hinck
(2004.) je ispitivao utjecaje regionalnog potrosackog
animoziteta te utvrdio razlike u kupovnim izborima
potrosaca izmedu zapadne i isto¢ne Njemacke. Ba-
haee i Pisani (2009.) su utvrdili sklonosti potro$aca
prema kupnji stranih proizvoda koji su svakodnev-
no u doticaju s drugim kulturama i obicajima.

Prema tome, razvoj regionalnog identiteta kod po-
tro$aca moze znacajno utjecati na stupanj tenden-
cija etnocentrizma i animoziteta koji ¢e se znacajno
razlikovati ovisno o karakteristikama pojedinih re-
gija. Iz toga proizlazi da su tendencije potrosackog
etnocentrizma znacajne odrednice u identificiranju
kupovnih izbora potrosaca, ovisno o obiljezjima po-
jedine regije, zemlje i drustva.

2.3. Konceptualne razlike potrosackog animoz-
iteta i etnocentrizma

Tendencije potrosackog animoziteta i etnocentriz-
ma javljaju se kao psiholoska i socioloska reakcija
potrosaca u kupovnom izboru domacih ili stranih
proizvoda. Upravo zbog takve slozene konceptual-
ne prirode potrebno je naglasiti i njihove znacajne
razlike.

Potro$acki animozitet se dugo ispitivao u okviru
jedne od pretpostavki potrosackog etnocentrizma
ili kao sastavni dio koncepta zemlje podrijetla. Me-
dutim, u njegovom razvojnom procesu utvrdena
je neovisnost djelovanja potrosackog animoziteta
na ponasanje potro$aca u kupovini. Slicno kao i
koncept potrosackog etnocentrizma, animozitet se
moze promatrati kao znacajna odrednica kupovnog
stava potros$aca, neovisno o njihovim etnocentric-
nim stavovima. Balabanis, Diamantopoulos, Mu-
eller i Melewar (2001.) su istaknuli konceptualnu
razliku potrosackoga etnocentrizma i animoziteta,
koja se jednim dijelom ogleda u ¢istoj brizi prema
vlastitoj zemlji, dok je drugi dio povezan s osjecaji-
ma straha od ekonomske superiornosti i nacionalne
dominantnosti druge zemlje. Medutim, zajednicke
karakteristike tih stavova je stupanj konflikta pre-
ma stranim proizvodima koji ¢e ovisiti o intenzitetu
tendencije potro$ackog animoziteta i etnocentriz-
ma.

Za razliku od potro$ackog etnocentrizma koji u

konceptualnom smislu obuhvac¢a negativan stav
potrosaca opcenito prema stranim proizvodima,

koncept animoziteta obuhvaca stavove potrosaca
prema proizvodima odredene strane zemlje. Ova-
kva je konceptualna razlika znacajna jer je vredno-
vanje i sklonost prema stranim proizvodima rezul-
tat procesuiranja informacija o specificnoj zemlji
kod potrosaca. Takoder, koncept potrosackog et-
nocentrizma moze se objasniti kao odraz socijalnih,
moralnih nacela potrosaca, a animozitet kao odraz
emocionalnih osjeéaja potrosaca vezanih uz zemljo-
pisno podrijetlo proizvoda. Stoga, stav potro$aca u
izbjegavaju kupovine proizvoda iz odredene strane
zemlje nije zbog straha od gubitka posla ili zbog
ocuvanja domaceg gospodarstva, ve¢ zbog politic-
kih, vojnih i ekonomskih djelovanja tih zemalja koje
su prouzrokovale prijezir i ljutnju kod istih. Primje-
rice, potrosac koji iskazuje osjecaje animoziteta u
svoj kupovini moze ukljuciti i proizvode stranog
podrijetla, dok ¢e istodobno izbjegavati kupovinu
proizvoda iz samo jedne strane zemlje prema kojoj
izrazava osjecCaje netrpeljivosti. Takvo specifi¢cno
ponasanje potrosaca neovisno je od Cinjenice da su
ti proizvodi proizvedeni u stranim zemljama, a $to
je karakteristi¢no za djelovanje potrosackog etno-
centrizma.

Evidentne konceptualne razlike potrosackog etno-
centrizma i animoziteta nalaze se i u posljedicama
ocjenjivanja stranih proizvoda kod potrosaca. Na-
ime, visoko etnocentri¢ni potrosaci vjeruju u ne-
moralnost kupovanja stranih proizvoda istodobno
zauzimajudi i negativan stav prema kvaliteti takvih
proizvoda. S druge strane, potrosacki animozitet
svojstvo kvalitete iskljucuje iz potrosackog ocjenji-
vanja stranih proizvoda odredene strane zemlje tj.
iako potros$aci vjeruju u kvalitetu stranih proizvoda,
odbijaju kupovinu istih. Takoder, ovisno o dostu-
pnosti pojedinih kategorija proizvoda, tendencije
potrosackog animoziteta i etnocentrizma razlici-
to utjecu na kupovne stavove potrosaca. U izboru
stranih i domacih proizvoda, visoko etnocentri¢ni
potrosaci bit ¢e skloniji kupovini domacih proizvo-
da unato¢ nedostupnosti pojedine kategorije istih.
S druge strane, neovisno o dostupnosti domace ka-
tegorije proizvoda, potrosaci koji iskazuju snazne
osjecaje animoziteta izrazavat ¢e pozitivan kupovni
stav prema stranim kategorijama proizvoda, ali ¢e
istodobno izbjegavati kupovinu kategorije proizvo-
da iz samo odredene strane zemlje

U konacnici, znacaj potrosackog animoziteta i et-
nocentrizma rastao je na temelju novih teorijskih i
istrazivackih primjera te su dobili klju¢nu ulogu u
pretpostavljanju kupovnih izbora.
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3. Metodologija

Cilj je ovog istrazivanja utvrditi razlike u tendenciji
potrosackog animoziteta i etnocentrizma s obzirom
na pojedinu regiju, Zupaniju, veli¢inu i tip naselja te
spoznati smjer i intenzitet utjecaja tendencije po-
tro$ackog animoziteta prema zemljama bivse Jugo-
slavije na tendenciju potrosackog etnocentrizma u
Republici Hrvatskoj.

3.1. Uzorak i prikupljanje podataka

Za potrebe ovog rada koristena je metoda prikuplja-
nja primarnih podataka na uzorku od 1000 ispitani-
ka. Omnibus uzorci provodili su se na dvoetapnom,
stratificiranom, nacionalnom reprezentativnom
uzorku osoba starijih od 15 godina. Slu¢ajnost uzor-
ka osigurana je sljede¢im procedurama:

slu¢ajnim izborom naselja unutar stratuma koji su
definirani regijom i veli¢inom naselja,

slu¢ajnim izborom kucanstava kori$tenjem ,ran-
dom walk” metode te izborom ispitanika u odabra-
nom kucanstvu s obzirom na kvote dob i spol.

Struktura uzorka je unaprijed kontrolirana kvota-
ma s obzirom na pojedinu regiju, veli¢inu naselja,
spol i dob ispitanika, a koje su bile uskladene sa
strukturom populacije prema Popisu stanovni$tva
iz 2001. Varijable strukturnog modela mjerene su
mjernim ljestvicama koje su prilagodene specifi¢-
nom podrudju istrazivanja. Ispitanici su odgovarali
na tvrdnje izrazavajudi svoje slaganje/neslaganje uz
koristenje Likertove ljestvice s pet stupnjeva. Kako
je ve¢ navedeno, izvori javljanja potrosackog ani-
moziteta proizlaze iz ekonomske konkurencije, voj-
nih i politickih dogadanja ili dijeljenja iste granice
prema odredenoj zemlji. Bududi da su sve izloZene
specificne znacajke klju¢ne u stvaranju tendencije
potrosackog animoziteta, u ispitivanje spomenu-
te ukljuc¢ene su zemlje bivse Jugoslavije (Bosna i
Hercegovina, Srbija, Slovenija, Crna Gora i Make-
donija) koje udovoljavaju veéini navedenih znacaj-
ki. Tendencija potrosackog animoziteta mjerena je
ljestvicom od 4 tvrdnje koja se odnosila na odre-
divanje opce i ekonomske dimenzije animoziteta
za svaku pojedinu, odabranu zemlju. Za ispitivanje
tendencije potrosackog etnocentrizma koristena je
mjerna ljestvica Cetscale od 17 tvrdnji, a odnosila
se na odredivanje preferencija hrvatskih potro$aca
prema domacim proizvodima.

Podaci prikupljeni anketnim upitnikom analizirani
su uporabom metoda inferencijalne i multivarijatne
statistike, a koja je posluzila kao alat u dokazivanju
ili odbacivanju hipoteza ovoga istrazivanja. U radu
su kori$tene matematicke i statisticke metode, veza-
ne uz prikupljanje i obradu podataka kao i prezen-
tiranje dobivenih statistickih podataka provedeno
kroz temeljitu podrsku racunalnog programa SPSS
17.0.

U prvoj fazi analize podataka provjereno je postoja-
nje outliera, univarijatne i multivarijatne normalno-
sti, bivarijatne i multivarijatne multikolinearnosti te
homoskedasti¢nosti. Provjerom uzorka istrazivanja
dobio se adekvatan uzorak od 848 ispitanika.

3.2. Hipoteze istrazivanja

Polazedi od ciljeva istrazivanja, teorijskih i empirij-
skih spoznaja definirane su sljedece hipoteze istra-
Zivanja:

H1 - Postoje razlike u tendenciji potrosackog ani-
moziteta s obzirom na regije RH.

H2 - Postoje razlike u tendenciji potrosackog ani-
moziteta s obzirom na Zupanije RH.

H3 - Postoje razlike u tendenciji potro$ackog ani-
moziteta s obzirom na tip i veli¢inu naselja
RH.

H4 - Postoje razlike u tendenciji potro$ackog etno-
centrizma s obzirom na regije RH.

H5 - Postoje razlike u tendenciji potrosackog etno-
centrizma s obzirom Zupanije RH.

H6 - Postoje razlike u tendenciji potrosackog etno-
centrizma s obzirom tip i veli¢inu naselja RH.

H?7 - Rast tendencije potrosackog animoziteta utje-
Ce na rast tendencije potrosackog etnocentriz-
ma.

4. Rezultati istraZivanja

Pouzdanost mjernih ljestvica procijenjena je kori-
stenjem Cronbach alpha koeficijenta. Vrijednost
Cronbach alpha koeficijenta upucuje na visoku
pouzdanost mjerne ljestvice opceg i ekonomskog
potrosackog animoziteta i Cetscale. Nakon utvrdi-
vanja pouzdanosti mjernih ljestvica, pristupilo se
procjeni konvergentne i diskriminantne valjanosti
primijenjenih mjernih ljestvica. Za potrebe ispiti-
vanja analize veza i odnosa razmatranih koncepa-
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ta, provedena je eksplorativna faktorska analiza za
mjerne ljestvice Cetscale i ljestvicu potrosackog
animoziteta prema zemljama bivse Jugoslavije. Prvi
postupak faktorske analize jest utvrdivanje Keiser-
Meyer-Olkin testa (KMO) i Bartletovog testa sferic-
nosti. U nastavku prikazana je KMO mjera adekvat-
nosti uzorka i Bartletov test sferi¢nosti za mjernu
ljestvicu opcéeg i ekonomskog potrosackog animozi-
teta za zemlje bivse Jugoslavije.

Tablica 1. KMO i Bartlettov test sferi¢nosti mjerne
ljestvice opceg i ekonomskog potrosackog animozi-
teta za zemlje bivse Jugoslavije

Kaiser-Meyer-Olkin mjera

,953
adekvatnosti uzorka
Bartlettov Test Priblizni
N . 32448,279
sferi¢nosti x Hi-kvadrat
Stupnjevi slobode df 300
Signifikantnost ,000

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)

Rezultati iz tablice pokazuju da je adekvatnost uzor-
ka prikladna i iznosi 0,953. Bartletov test sferi¢nosti
je statisticki znac¢ajan (a<0,05). U tablici 2. prikaza-
na je KMO mjera adekvatnosti uzorka i Bartletov
test sferi¢nosti za mjernu ljestvicu Cetscale.

Iz tablice je vidljivo da je adekvatnost uzorka pri-
kladna i iznosi 0,971. Bartletov test sferi¢nosti je
statisticki znacajan (a<0,05). Rezultati sugeriraju
da je adekvatnost uzorka prikladna za obje ljestvice,
dok je Bartletov test sferi¢nosti statisticki znacajan
(a<0,05) $to ukazuje da je primjena metode glavnih
komponenti u okviru faktorske analize opravdana te
da je uzorak pogodan za daljnju provedbu faktorske
analize.

Kako bi se veci broj neovisnih varijabli prikazao ma-
njim brojem faktora, u radu je koristena faktorska
analiza za mjerne ljestvice potro$ackog animoziteta
i Cetscale. Tablica 3. prikazuje eigenvalues po fak-
torima i objasnjenje varijance za pojedine faktore u
odnosu na ukupnu varijancu.

Tablica 2. KMO i Bartlettov test sfericnosti mjerne
ljestvice Cetscale

Kaiser-Meyer-Olkin mjera

,971
adekvatnosti uzorka
Bartlettov Test Priblizni
o . 12451,617
sferi¢nosti x’ Hi-kvadrat
Stupnjevi slobode df 136
Signifikantnost ,000

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)

Metodom faktorske analize za mjernu ljestvicu op-
¢eg i ekonomskog potrosackog animoziteta izdvo-
jena su cetiri faktora (61,36% varijance je pripisano
prvome faktoru, 12,42% drugome faktoru, 4,86% i
4,37% trec¢em i Cetvrtom faktoru). Kumulativno sva
Cetiri izdvojena faktora objasnjavaju 83,02% ukupne
varijance. Medutim, primjenom a priori tehnike za
daljnju obradu podataka izabran je samo jedan fak-
tor, a razlog takvog izbora lezi u ¢injenici da prvi
izdvojeni faktor obja$njava 61 % ukupne varijance.
Izdvojeni faktor nazvan je Potro$acki animozitet.

Tablica 3. Vrijednosti i postotci objasnjene vari-
jance mjerne ljestvice opceg i ekonomskog potro-
Sackog animoziteta za zemlje bivie Jugoslavije
Metoda izlucivanja: Metoda glavnih komponenti
Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)

Inicijalna svojstvena vrijednost - Eigenvalues Izlucivanje opterecenja faktora iz sume kvadrata

Varijable
Varijanca L. Varijanca L.
Ukupno % Kumulativni % Ukupno o Kumulativni %
0
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
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Faktorska opterecenja se kre¢u u rasponu od 0.62
do 0,87 sto ukazuje na visoki doprinos manifestnih
varijabli u objasnjenju izdvojenog faktora.

U nastavku se pristupilo procjeni konvergentne i
diskriminatne valjanosti za mjernu ljestvicu Cetsca-
le. Tablica 4. prikazuje eigenvalues po faktorima i
objasnjenje varijance za pojedine faktore u odnosu
na ukupnu varijancu za Cetscale.

Tablica 4. Vrijednosti i postotci objasnjene vari-
jance za mjernu ljestvicu Cetscale

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

ha kori$tenja faktorske analize je zadovoljena. Ne-
rotirane matrice faktorske strukture ostvaruju cilj
redukcije neovisnih varijabli. Buduéi da prvi faktori
dobro prezentiraju, tj. objasnjavaju razmatranu pro-
blematiku za daljnju obradu podataka koristit e se
prvi izdvojeni faktori spomenutih mjernih ljestvica.
S obzirom na odgovor ispitanika i na interpretaci-
ju rezultata, izdvojeni faktor 1 za mjernu ljestvicu
opceg i ekonomskog potrosackog animoziteta na-
zvan je Potros$acki animozitet. Isto tako, za mjernu
ljestvicu Cetscale izdvojen je faktor 1 te je nazvan
Potrosacki etnocentrizam.

Nakon utvrdivanja pouzdanosti i valjanosti primi-
jenjenih mjernih ljestvica, pristupilo se utvrdivanju

Inicijalna svojstvena vrijednost - Eigenvalues | Izlu¢ivanje opterecenja faktora iz sume kvadrata

Varijable
Varijanca L. Varijanca ..
Ukupno % Kumulativni % Ukupno % Kumulativni %
0 0
1 10.754 63,257 63,257 10.754 63,257 63,257
2 1,269 7,465 70,721 1,269 7,465 70,721

Faktorskom analizom mjerne ljestvice Cetscale su
izdvojena dva faktora (63,25% ukupne varijance
objasnjeno faktorom 1 i 7,46% ukupne varijance
objasnjeno faktorom 2). I u ovom slucaju, primje-
nom a priori tehnike za daljnju obradu podataka
izabran je samo jedan faktor, a razlog takvog izbo-
ra pronalazi se u Cinjenici da prvi izdvojeni faktor
objasnjava 63 % ukupne varijance. Izdvojeni fak-
tor nazvan je Potrosacki etnocentrizam. Nadalje,
faktorska opterecenja se kre¢u od 0,70 do 0,87 $to
ukazuje na visoki doprinos manifestnih varijabli u
objasnjenju izdvojenog faktora.

Rezultati faktorske analize upucuju na zakljucak da
mjerne ljestvice opéeg i ekonomskog animoziteta za
zemlje bivse Jugoslavije i Cetscale posjeduju svoj-
stva konvergentne i diskriminantne valjanosti. Svr-

Suma kvadrata s?(igggje e\:iif
Regije 8,708 5
Zupanije 69,179 20
Tip naselja 22,992 1
Veli¢ina naselja 49,183 3

povezanosti tendencije potrosackog animoziteta
i etnocentrizma s obzirom na regije, Zupanije, tip
i velicinu naselja. Analizom varijance testiraju se
razlike u stupnju tendencije potrosackog etnocen-
trizma i animoziteta s obzirom na pojedine regije,
Zupanije, tip i veli¢inu naselja u svrhu testiranja
istrazivackih hipoteza. Tablica 5. prikazuje rezulta-
te analize varijance za tendenciju potro$ackog ani-
moziteta s obzirom na regije, Zupanije, veli¢inu i tip
naselja Hrvatske.

Tablica 5. Rezultati ANOVA-e za tendenciju po-
trosackog animoziteta s obzirom na regije, Zupa-
nije, velicinu i tip naselja Republike Hrvatske
Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)

Sredrll(j: a\éigte;lnost F Signifikantnost
1,742 1,749 ,121
3,459 3,678 ,000
22,992 23,606 ,000
16,394 17,343 ,000
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Iz tablice je razvidno nepostojanje statistickih zna-
¢ajnih razlika u tendenciji potrosackog animoziteta
s obzirom na pojedinu regiju Republike Hrvatske
(p<0,121, F=1,749). Na temelju analiziranih poda-
taka moze se zakljuciti da izmedu regija ne posto-
ji statisticki znacajna razlika u intenzitetu opceg i
ekonomskog potrosackog animoziteta $to ukazuje
da H1 hipoteza nije potvrdena. Rezultati ovog istra-
Zivanja za razliku od prethodnih istrazivanja (Shim-
pa, Dunna i Kleina (2004.), Hinck (2004.), Bahaee i
Pisani (2009.)) nisu potvrdila javljanje regionalnog
potrosackog animoziteta $to ukazuje da se tenden-
cije potrosackog animoziteta prema zemljama bivse
Jugoslavije nece razlikovati s obzirom na regionalnu
podjelu Hrvatske. Nadalje, rezultati analize varijan-
ce kojom su testirane razlike u tendenciji potrosac-
kog animoziteta s obzirom na Zupanije Republike

Suma kvadrata si:lliggje e\:iif
Regije 13,079 5
Zupanije 67,405 20
Tip naselja 30,761 1
Velicina naselja 33,612 3

Hrvatske ukazali su na postojanje znacajnih razlika.
Iz grafi¢kog prikaza (slika II-1.) vidljive su jace ten-
dencije potrosackog animoziteta u Licko-senjskoj,
Koprivnicko-krizevackoj te Viroviti¢ko-podravskoj
Zupaniji, tj. potrosaci iz tih Zupanija izbjegavat ce
kupovinu proizvoda iz zemljama bivse Jugoslavije.
Isto tako, analiza varijance ukazala je na postojanje
razlika (na razini p<0,01) u tendenciji potrosackog
animoziteta s obzirom na tip i veli¢inu naselja, tj.
potrosaci koji zive u selima i u manjim naseljima,
manje od 2 000 stanovnika, iskazivat ¢e jace tenden-
cije potrosackog animoziteta u odnosu na potrosace
koji zive u gradovima (slika III-1., slika III-2.). Isto
tako, jace tendencije animoziteta prema zemljama
bivse Jugoslavije iskazuju potrosaci koji Zive i u na-
seljima od 2000 do 10000 stanovnika dok u grado-
vima od 10 000 do 100 000 stanovnika, tendencije
animoziteta nece imati znacajan utjecaj na kupov-
ni izbor potrosaca. Medutim, iz grafickog prikaza
(slika III-2.) razvidan je rast intenziteta tendencije
potrosackog animoziteta u gradovima s vise od 100
000 stanovnika. Zanimljivo je spomenuti, iako je
na grafickom prikazu (slika III-1.) razvidan slabiji
intenzitet tendencije potrosackog animoziteta kod

potrosaca koji zZive u gradu, u velikim gradovima
koji broje vise od 100 000 stanovnika, potrosaci ¢e
iskazivati jaci intenzitet tendencije potrosackog ani-
moziteta.

Razlike u tendenciji opceg te ekonomskog potrosac-
kog animoziteta s obzirom na pojedinu Zupaniju, tip
i velicinu naselja su statisticki znacajne, $to potvr-
duje hipoteze H2 i H3 ovoga rada.

Rezultati ANOVA-e za tendenciju potrosackog
etnocentrizma s obzirom na regije, Zupanije, tip i
veli¢inu naselja Republike Hrvatske prikazani su u
tablici 6.

Tablica 6. Rezultati ANOVA-e za tendenciju po-
trosackog etnocentrizma s obzirom na regije, Zu-
panije, tip i velicinu naselja Republike Hrvatske

Sredrl?"';l a‘éll;i:;?:nmt F Signifikantnost
2,616 2,641 ,085
3,370 3,575 ,000
30,761 31,882 ,000
11,204 11,626 ,000

Izvor: Rezultati istrazZivanja (N=848)

Iz tablice je razvidno nepostojanje statistickih zna-
¢ajnih razlika u tendenciji potrosackog etnocen-
trizma izmedu pojedinih regija Republike Hrvatske
(p<0,085, F=2,641). Rezultati analize varijance nisu
potvrdili statisticki znacajne razlike u tendenciji
potrosackog etnocentrizma s obzirom na pojedi-
ne regije $to ukazuje da se H4 hipoteza ovoga rada
nije potvrdena. Dobiveni nalazi rada suprotni su
rezultatima prethodnih istrazivanja (Lantz i Loeb
(1996.), El Eneien i Phau (2005.)) koja su potvrdila
javljanje tendencija potrosackog etnocentrizma na
regionalnoj razini. Nadalje, rezultati analize varijan-
ce ukazali su da postoje razlike (na razini p<0,01) u
tendenciji potrosackog etnocentrizma s obzirom na
Zupanije, tip i veli¢inu naselja. Iz grafickog prikaza
(slika II-2.) vidljive su jace etnocentri¢ne sklonosti
u Licko-senjskoj i Koprivnic¢ko-krizevackoj zupaniji
te slabije u Sibensko-kninskoj i PoZzesko-slavonskoj
zupaniji. Isto tako, analiza varijance ukazala je da ¢e
u selima i u manjim naseljima, ispod 2000 stanovni-
ka, potrosaci iskazivati jace tendencije potrosackog
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Potrosacki etnocentrizam

Potrosacki animozitet

Pearsonov koeficijent 261"

etnocentrizma, tj. preferirat ¢e kupovinu doma-
¢ih proizvoda (slika III-3., slika III-4.). Medutim,
u odnosu na prethodne rezultate analize varijance
za tendenciju animoziteta, u ovom slucaju pad in-
tenziteta tendencije potrosackog etnocentrizma je
razvidan veé u naseljima od 2 000 do 10 000 sta-
novnika. Isto tako, intenzitet tendencije potro$ac-
kog etnocentrizma ¢e biti jaci u naseljima iznad 100
000 stanovnika $to je ponovno suprotno dobivenim
nalazima varijance razvidnim na grafickom prikazu
(slika III-3). Budu¢i da je daljnja analiza ukazala na
postojanje znadajnih razlika u tendenciji animozite-
ta i etnocentrizma s obzirom na Zupaniju, tip i ve-
licinu naselja na podrucju Hrvatske, potvrdene su
hipoteze H5 i H6 ovoga rada.

Suprotno oc¢ekivanjima autora, rezultati istrazivanja
ukazuju da se tendencije potrosackog animoziteta
i etnocentrizma s obzirom na pojedinu regiju Re-
publike Hrvatske, znacajno ne razlikuju. Medutim,
daljnja analiza varijance ukazala je na znacajne
razlike u tendenciji animoziteta i etnocentrizma s
obzirom na Zupaniju, tip i veli¢inu naselja. Takoder,
analizom varijance utvrdene su jace tendencije ani-
moziteta i etnocentrizma kod potrosaca koji zive u
selima te u manjim naseljima (manje od 2 000 sta-
novnika) na podruéju Hrvatske. Zanimljivo je spo-
menuti da ¢e u manjim gradovima od 10 000 do 100
000 stanovnika, potrosaci iskazivati slabije tenden-
cije etnocentrizma i animoziteta u odnosu na vece
gradove koji broje vise od 100 000 stanovnika. U
vec¢im hrvatskim gradovima potrosaci e izbjegavati
kupovinu stranih proizvoda te biti skloniji kupovini
domacih proizvoda. Slijedom navedenog, moze se
zakljuciti da razlic¢iti kulturni, drustveni, tradicijski
i socioloski ¢imbenici djelovanja specifi¢ni za odre-
denu Zupaniju, tip i veli¢inu naselja uvelike mogu
odrediti intenzitet tendencije potro$ac¢kog animozi-
teta i etnocentrizma na kupovne izbore hrvatskog
potrosaca.

U svrhu ispitivanja veza i odnosa potrosackog ani-
moziteta i etnocentrizma koriSten je Pearsonov
koeficijent korelacije, koji se koristi za utvrdivanje
stupnja i smjera linearne povezanosti dviju varijabli.
Rezultati korelacijske analize izmedu potrosackog
animoziteta i potrosackog etnocentrizma prikazani
su u tablici 7.

Tablica 7. Koeficijenti korelacije izmedu potrosac-
kog animoziteta i potrosackog etnocentrizma

** Korelacija je znacajna na 0,01 razini

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)

Podatci sugeriraju na statisticki znacajnu poveza-
nost izmedu potrosackog etnocentrizma i animozi-
teta na razini signifikantnosti od 1%. Koeficijent ko-
relacije ukazuje na postojanje slabije veze pozitivnog
smjera izmedu promatranih varijabli, odnosno rast
jedne varijable pratit ¢e rast druge varijable. Stoga,
rast tendencije potrosackog animoziteta utjecat ¢e
na rast tendencije potrosackog etnocentrizma. Iz
rezultata se moze zakljuciti da ¢e hrvatski potrosaci
koji izbjegavaju kupovinu stranih proizvoda iz ze-
malja bivse Jugoslavije, istodobno biti skloniji kup-
nji domacih proizvoda.

Temeljem do sada iznesenog moze se donijeti za-
kljucak kako postoji statisticki znacajna veza izme-
du dvaju koncepta ¢ime je H7 hipoteza ovog rada
potvrdena.

5. Zakljucak

Rezultatima istrazivanja potvrdena je vecina po-
stavljenih istrazivackih hipoteza. Suprotno ocekiva-
njima, analizom varijance utvrdeno je da razlike u
intenzitetu tendencija potrosackog etnocentrizma
i animoziteta s obzirom na pojedinu regiju, nisu
statisticki znacajne. Nadalje, rezultati provedenih
analiza s obzirom na pojedinu Zupaniju, tip i veli-
¢inu naselja, nedvojbeno upuéuju na zakljucak da
postoje znacajne razlike u tendenciji potrosackog
animoziteta i etnocentrizma. Utvrdivanjem tih ra-
zlika pomodi ¢e se domacim i stranim poduzedi-
ma oblikovati vlastite aktivnosti prema odredenim
Zupanijama i tipu i veli¢ini naselja determiniranim
ovim istrazivanjem

Ispitivanjem utjecaja potrosackog animoziteta na
tendenciju etnocentrizma dokazana je znacajna
veza, pozitivnog smjera. Ovim nalazima se potvr-
duju postavke postavljene hipoteze da ¢e tenden-
cije animoziteta prema zemljama bivse Jugoslavije
utjecati na etnocentri¢ne tendencije kod potrosaca.
Treba naglasiti kako intenzitet potrosackog ani-
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moziteta nije jednak u svim regijama i Zupanijama
Hrvatske. Prema tome, otkrivanjem intenziteta
tendencije potrosackog animoziteta u Hrvatskoj
za posljedicu ima i odredivanje intenziteta potro-
$ackog etnocentrizma. Tako ¢e hrvatski potro$ac
koji izrazava osjecaje animoziteta prema odredenoj
zemlji svjesno ili nesvjesno utjecati i na tendenciju
etnocentrizma, $to ¢e u konacnici determinirati i
kupovno ponasanje hrvatskih potrosaca.

Odgovori na izazove koji su pred hrvatskim podu-
ze¢ima ovise o ciljnom trzi$tu kao i o utvrdenim
posebnostima dinamic¢nog trzisnog okruzenja. Do-
prinos ovoga rada je jedinstven i nov pristup odre-
divanja tendencija animoziteta i etnocentrizma s
obzirom na pojedine regije, Zupanije, tip i veli¢inu
naselja $to ¢e, u konacnici, doprinijet boljem razu-
mijevanju kupovnih izbora kod hrvatskih potrosa-
Ca. Analiza rezultata istrazivanja pruzit ¢e domadim
i stranim poduzecima vrijedne informacije koje ¢e
im pomod¢i u usmjeravanju vlastitih aktivnosti na
trzistu pojedine Zupanije i regije.

Doprinos ovog rada takoder se ocituje u ispitivanju
analize veza i odnosa izmedu tendencije potrosac-
kog animoziteta i potrosackog etnocentrizma, $to
nije bio predmet dosadasnjih istrazivanja na ovom
podrudju. Analiza rezultata istrazivanja potvrdila
je znacajan utjecaj dimenzija opéeg i ekonomskog
animoziteta prema zemljama bivSe Jugoslavije na

intenzitet tendencije potro$ackog etnocentrizma.
Odredivanjem tendencije animoziteta istodobno se
moze odrediti i intenzitet tendencije potrosackog
etnocentrizma u svrhu pretpostavljanja buduc¢ih ku-
povnih izbora potrosaca unutar zemlje istrazivanja.

Pri razmatranju rezultata istrazivanja nuzno je
imati u vidu i odredena ogranicenja koja se mogu
promatrati i kao preporuke za daljnja istrazivanja.
Kako je ve¢ navedeno, potrosacki animozitet je vi-
$edimenzionalni koncept kojeg je moguce ispitati
i u okviru drugih dimenzija. Primjerice, preporuke
za daljnja istrazivanja bi se mogle usmjeriti u ispi-
tivanju dimenzija religijske, regionalne ili politicke
dimenzije potrosackog animoziteta kao znacajnih
determinanti kupovnih izbora hrvatskih potrosaca.
Takoder, bilo bi pozeljno ispitati i intenzitete potro-
$ackog animoziteta prema drugim stranim zemlja-
ma u svrhu odredivanja istog. U cilju generaliza-
cije rezultata istrazivanja bilo bi nuzno usporediti
rezultate ovog istrazivanja s moguéim rezultatima
bududih istrazivanja u uvjetima dinamicnog okru-
Zenja, kako bi se pratio razvoj navedene problema-
tike ovog rada.

U konacnici, rezultati ovoga istrazivanja pruzit ¢e
domacim i stranim poduze¢ima vrijedne informa-
cije u cilju razumijevanja, objasnjenja i predvidanja
kupovnih ponasanja potro$aca u izboru domacih i
stranih proizvoda na hrvatskom trzistu.
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PRILOG I.

Slika I-1. Prikaz tendencije potrosackog animoziteta s obzirom na regije Republike Hrvatske
Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)
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Slika II-2. Prikaz tendencije potrosackog etnocentrizma s obzirom na regije Republike Hrvatske
Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)
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PRILOG II.

Slika II-1. Prikaz tendencije potrosackog animoziteta s obzirom na Zupanije Republike Hrvatske

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)
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Slika II-2. Prikaz tendencije potrosackog etnocentrizma s obzirom na zZupanije Republike Hrvatske

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)
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PRILOG III.

Slika III-1. Prikaz tendencije potrosackog animoziteta s obzirom na tip naselja
Izvor: Rezultati istrazivanja (N=848)

0,20000

0,10000

0,00000

Mean od FAC1_2

-0,10000

-0,20000
Selo Grad
Tip naselja

Slika I1I-2. Prikaz tendencije potrosackog animoziteta s obzirom na velicinu naselja
Izvor: Rezultati istrazivanja (N=848)
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Slika I11-3. Prikaz tendencija potrosackog etnocentrizma s obzirom na tip naselja Slika III-4. Prikaz tendencije potrosackog etnocentrizma s obzirom na velicinu naselja
Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848) Izvor: Rezultati istraZivanja (N=848)
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Matea Matié

THE INTENSITY AND IMPACT OF CONSUMER ANIMOSITY AND
ETHNOCENTRISM IN CROATIA

ABSTRACT

Consumers’ attitudes and feelings towards foreign products have been the subject of research in the field of
consumer behaviour for years. Consumer ethnocentrism and animosity refer to the economic consequen-
ces of consumer purchasing choices as a result of consumers’ moral and social obligations or their emotio-
nal responses. Negative stereotypes and feelings can strongly affect consumers’ moral and social responsi-
bility and thus their final choice to purchase a domestic or a foreign product. This paper aims to determine
the difference in animosity and ethnocentric tendencies with regard to a particular region, county, and type
and size of settlements in Croatia. Moreover, the objective of the paper was to assess the direction and size
of the impact of consumer animosity towards the countries of former Yugoslavia on consumer ethnocentric
tendencies. The research was conducted on a sample of 1,000 respondents in the Republic of Croatia. The
data were collected through a questionnaire and analysed using factor analysis, analysis of variance (ANO-
VA) and the Pearson correlation coefficient to obtain relevant results. Analysis of variance has showed that
there are significant differences in the consumer animosity and ethnocentric tendencies between counties
and different types of settlements, but not between individual regions. The results also confirmed the corre-
lation between consumer animosity towards the countries of former Yugoslavia and consumer ethnocentric
tendencies in Croatia.
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