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SAŢETAK 

Istraţivanje je provedeno na uzorku od 286 ispitanika s ciljem utvrĎivanja stupnja 

potrošačkog etnocentrizma te njegova utjecaja na namjeru konzumacije dva prehrambena 

proizvoda s različitim stupnjem uključenosti (mliječni namaz i čokolada).  

Rezultati istraţivanja su pokazali kako najveći udio ispitanika konzumira mliječni namaz 

rjeĎe od jednom tjedno, dok se čokolada konzumira češće, odnosno nekoliko puta tjedno. Kod 

oba proizvoda ispitanicima je najvaţnije obiljeţje proizvoda okus. Rezultati istraţivanja su 

pokazali kako najveći udio ispitanika  ima srednji stupanj potrošačkog etnocentrizma. U 

istraţivanju je utvrĎeno da stupanj potrošačkog etnocentrizma nije statistički značajno 

povezan s namjerom konzumacije proizvoda s različitim stupnjem uključenosti. Kod 

proizvoda sa visokim stupnjem uključenosti (čokolada) postoji statistički značajna povezanost 

izmeĎu stupnja potrošačkog etnocentrizma i ponašanja u konzumaciji. 

Rezultati provedenog istraţivanja vaţni su za prehrambenu industriju i marketinške stručnjake 

za potrebe kreiranja marketinških strategija. 

Ključne riječi: potrošački etnocentrizam, uključenost 

  



 
 

SUMMARY 

The study was conducted on a sample of 286 subjects to determine the degree of consumer 

ethnocentrism and its impact on the consumption of two food products with varying degrees 

of involvement (milk spread and chocolate). 

The research results showed that the largest percentage of respondents consumed milk spread 

less than once a week, while they consume the chocolate more frequently, or several times a 

week. The most important characteristic of both products for the respondents is the taste. The 

research results showed that the largest percentage of respondents has an average degree of 

consumer ethnocentrism. The study showed that the level of the consumer ethnocentrism is 

not statistically significant related with the intention of consuming products with different 

degrees of involvement. For products with a high degree of involvement (chocolate) there is a 

statistically significant correlation between the degree of consumer ethnocentrism and 

consumption behavior. 

 

The research results are important for the food industry and marketing experts for the purpose 

of marketing strategy creation. 

 

Keywords:  consumer ethnocentrism, involvement 
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1. UVOD 

 

 Sve većim utjecajem globalizacije dolazi do značajnih izazova i mogućnosti u 

meĎunarodnoj trgovini. Globalizacija trgovinske politike omogućila je potrošačima veći izbor 

stranih proizvoda na domaćem trţištu (Wang i sur. 2004.). Zbog rastućeg uvoza stranih 

proizvoda na domaće trţište dolazi do promjena u ponašanju potrošača (Candan i sur., 2007.).  

Natjecanje izmeĎu domaćih i stranih proizvoĎača tako postaje sve intezivnije tijekom 

posljednjih desetljeća. Uslijed povećanja broja stranih proizvoda razvija se svijest potrošača o 

potrebi očuvanja domaćeg gospodarstva te se stoga razvila tendencija potrošačkog 

etnocentrizma. 

 Potrošački etnocentrizam nalazi svoje korijene u konceptu općeg etnocentrizma. 

Etnocentrizam je sklonost ljudi da vjeruju kako je njihova kulturna ili etnička skupina vaţna 

te vrednuju druge skupine prvenstveno iz perspektive vlastite kulture ili etničke skupine 

(Shimp i Sharma, 1987.). Etnocentrizam su prvi proučavali sociolozi i to 70-ih godina 20. 

stoljeća, kao što su Lewis (1976.) i Lynn (1976.). Pojam etnocentrizma doveo je do pojave 

potrošačkog etnocentrizma, koji je vezan za marketinško, ali i šire ekonomsko shvaćanje 

etnocentrizma. 

Potrošački etnocentrizam je izvorno sociološki koncept prema kojemu se domaći 

proizvodi smatraju boljim i superornijima u odnosu na strane proizvode (Shimp i Sharma, 

1987.). Potrošački etnocentrizam predstavlja pokušaj da se opći sociološki koncept 

etnocentrizma primjeni u poslovnom kontekstu i kao takav povezan je s patriotskim 

osjećajima pojedinca kako je poţeljno kupovati domaće proizvode (Good i Huddleston, 

1995.). Potrošači s višim stupnjem potrošačkog etnocentrizma radije kupuju domaće 

proizvode nego one stranog podrijetla. Potrošački etnocentrizam daje potrošačima osjećaj 

identiteta, pripadnosti grupi. Potrošači s većim stupnjem potrošačkog etnocentrizma 

podrţavaju domaću ekonomiju kupujući domaće proizvode i izbjegavajući kupovinu stranih 

proizvoda (Matić, 2012., prema Shimp i Sharma, 1987.). Etnocentrični potrošači vjeruju kako 

je kupovina stranih proizvoda nepatriotska radnja koja moţe uzrokovati gubitak radnih mjesta 

i naštetiti razvoju domaće ekonomije. Prema tome, kupnja stranih proizvoda za etnocentrične 

potrošače nije samo ekonomski, već i društveni i moralni problem (Matić 2012., prema Shimp 

i Sharma, 1987.).  
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Autori El Eneien i Phau (2005.) su naveli tri obiljeţja potrošača prilikom odabira domaćih ili 

stranih proizvoda: 

1. Individualne stavove i uvjerenja potrošača o stranim i domaćim proizvodima, 

2. Vaţnost kupnje domaćih ili stranih proizvoda, 

3. Namjeru kupnje domaćih i stranih proizvoda. 

U slučajevima kada je kupnja proizvoda nuţna (npr. lijek), potrošač sa višim stupnjem 

potrošačkog etnocentrizma je ipak voljan kupiti strani proizvod, kao i u slučajevima kada mu 

nisu dostupni proizvodi domaćeg podrijetla – npr. banana (Matić, 2012.). 

Proučavanje potrošačkog etnocentrizma započelo je istraţivanjima koja su provedena 

na prostoru zapadne Europe tijekom 70-ih i 80-ih godina dvadesetog stoljeća, a koja su 

ukazivala na to da je i za potrošače, a i za cijelo društvo, poţeljno ponašanje u kojem 

potrošači prilikom kupovine proizvoda preferiraju domaće u odnosu na strane proizvode 

(Supphellen i Rittenburg, 2001.). Istraţivanja potrošačkog etnocentrizma provode se u svrhu 

prepoznavanja i kreiranja obrazaca ponašanja potrošača pojedine zemlje ili mjesta. Na 

trţištima sa visokim stupnjem potrošačkog etnocentrizma je teško postići uspjeh ako ste 

proizvoĎač stranih proizvoda. Dolaskom globalne ekonomske krize potrošački etnocentrizam 

dobiva na značaju kao neka vrsta poţeljnog ponašanja jer se na taj način direktno pomaţe 

rastu domaće ekonomije, što je posebno vidljivo kod onih zemalja čiji je uvoz robe jako 

visok.  

Republika Hrvatska zbog svoje specifične situacije ulaska u Europsku Uniju i brojnih 

prošlih političkih i socio-ekonomskih dogaĎanja je posebno zanimljiva za istraţivanje 

kupovnog ponašanja potrošača i izbora izmeĎu domaćih i stranih proizvoda, te stavova 

potrošača prema stranim proizvodima (Bedalov, 2014.). Istraţivanja su pokazala da potrošači 

iz srednje razvijenih i nerazvijenih zemalja pokazuju viši stupanj potrošačkog etnocentrizma u 

odnosu na potrošače iz razvijenih zemalja (Lindquist i sur., 2001.).  

Dosadašnja istraţivanja su pokazala da je potrošački etnocentrizam povezan s razinom 

uključenosti te potrošači imaju veći stupanj potrošačkog etnocentrizma za one proizvode kod 

kojih su više uključeni (Liu i sur., 2007). Prosudba proizvoda i kupovna namjera mogu 

varirati s obzirom kako se proizvod percipira odnosno koliko smo s proizvodom upoznati. 

Tako je i tendencija potrošačkog etnocentrizma povezana s uključenosti potrošača. 
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2. MATERIJALI I METODE 

2.1. Anketno ispitivanje   

Kako bi se utvrdio stupanj uključenosti potrošača provedeno je on-line anketno 

ispitivanje u vremenskom razdoblju od 15. lipnja 2015. do 25. lipnja 2015. godine. Korištena 

je ljestvica uključenosti od Markovina i suradnici (2004.) koja je usklaĎena s temom 

istraţivanja (Tablica 1).  

Ispitanicima su ponuĎena četiri prehrambena proizvoda (mliječni namaz, vino, 

čokolada, tjestenina) kako bi se utvrdila uključenost za svaki ponuĎeni prehrambeni proizvod. 

Na temelju srednje vrijednosti ljestvice uključenosti koja sadrţava 23 izjave odabrana su dva 

prehrambena proizvoda; onaj s najniţim stupnjem uključenosti (mliječni namaz) i onaj s 

najvišim stupnjem uključenosti (čokolada). 

 

Tablica 1. Izjave za mjerenje uključenosti 

Pridajem veliku paţnju kupnji mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine. 

Mliječni namaz/čokolada/vino/tjestenina je osnovni neophodan proizvod. 

Pri kupnji mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine znam točno što ţelim. 

Mliječni namaz/čokolada/vino/tjestenina je zanimljiv proizvod. 

Volim kupovati mliječni namaz/čokoladu/vino/tjesteninu za sebe. 

Imam naviku kupovanja mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine i poznajem vrste koje se 

nude na trţištu. 

Konzumacija mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine mi predstavlja zadovoljstvo. 

Mliječni namaz/čokolada/vino/tjestenina je vaţno/a u prehrani u mom domaćinstvu. 

Volim znati više o mliječnom namazu/čokoladi/vinu/tjestenini. 

Mliječni namaz/čokolada/vino/tjestenina je dio mog imidţa. 

Mliječni namaz/čokoladu/vino/tjesteninu koje/u kupujem govori nešto o meni. 

Odabir mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine zahtjeva puno razmišljanja. 

Mliječni namaz/čokoladu/vino/tjesteninu koje netko konzumira govori kakva je ta osoba. 

Drugi me procjenjuju na osnovu mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine koje kupujem. 

Mliječni namaz/čokolada/vino/tjestenina je značajan proizvod. 

Mliječni namaz/čokolada/vino/tjestenina je specijalan proizvod. 
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Mliječni namaz/čokolada/vino/tjestenina je koristan proizvod. 

Mliječni namaz/čokolada/vino/tjestenina je privlačan proizvod. 

Biranje mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine mi je komplicirano. 

Nikad nisam siguran jesam li dobro odabrao mliječni namaz/čokoladu/vino/tjesteninu. 

Kupnja mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine je veliki rizik. 

Pri kupnji mliječnog namaza/čokolade/vina/tjestenine traţim savjete od drugih. 

Svi/a mliječni namazi/čokolade/vina/tjestenine koja se nude na trţištu su ista. 

Od svih mliječnih namaza/čokolada/vina/tjestenina koja se nude na trţištu nije vaţno koja ću 

odabrati. 

 

Glavno anketno ispitivanje je provedeno u razdoblju od 20. lipnja 2015. do 20. 

kolovoza 2015. godine, takoĎer on-line. Web adresa anketnog upitnika je plasirana putem 

interneta na studentske forume i na Facebook te je distribuirana putem e-maila prigodnim 

ispitanicima. Za oba istraţivanja korišten je program Google Docs. 

 

2.2. Anketni upitnik 

Anketni upitnik kojim se mjerio stupanj uključenosti se sastojao od dvije skupine pitanja: 

 sociodemografska pitanja (spol, dob, obrazovanje, zanimanje) i 

 ljestvica uključenosti za 4 prehrambena proizvoda (vino, tjestenina, mliječni namaz, 

čokolada).  

Anketni upitnik koji je korišten u svrhu provedbe glavnog istraţivanja se sastojao od sljedećih 

skupina pitanja:  

 ponašanje u konzumaciji čokolade i mliječnog namaza, 

 vaţnost pojedinih obiljeţja mliječnog namaza i čokolade, 

 stavovi o mliječnom namazu i čokoladi, 

 ljestvica tendencije potrošačkog etnocentrizma i 

 sociodemografska pitanja (spol, dob, broj članova kućanstva, obrazovanje, zanimanje, 

mjesto stanovanja, skupina primanja, broj djece u kućanstvu, ţupanija). 
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 U anketnom  upitniku kojim se mjerila uključenost za četiri proizvoda (vino, 

tjestenina, mliječni namaz, čokolada) nalazile su se 24 izjave vezane uz poznavanje proizvoda 

i četiri sociodemografska pitanja. Stavovi ispitanika su mjereni pomoću seta izjava s kojima 

su ispitanici izraţavali svoje slaganje ili neslaganje na Likertovoj ljestvici od 5 stupnjeva. Sva 

pitanja su bila zatvorenog tipa. 

 Izmjerena je ukupna srednja vrijednost ljestvice uključenosti za svaki prehrambeni 

proizvod pojedinačno, pri čemu je minimum bio 24, a maksimum 120. Prema dobivenim 

srednjim vrijednostima odabran je proizvod s najmanjom razinom uključenosti (mliječni 

namaz) i proizvod s najvišom razinom uključenosti (čokolada). Ta dva proizvoda su kasnije 

korištena za glavno istraţivanje. 

U anketnom upitniku korištenom za glavno istraţivanje su takoĎer korištena pitanja 

zatvorenog tipa, osim pitanja s vrstom mliječnog namaza i čokolade koju najčešće 

konzumiraju (pitanje otvorenog tipa).  

Ponašanje u konzumaciji mliječnog namaza i čokolade je mjereno korištenjem dva 

pitanja: učestalost konzumacije mliječnog namaza i čokolade te najčešće kozumirana vrsta 

mliječnog namaza, odnosno čokolade. 

Vaţnost pojedinih obiljeţja mliječnog namaza (okus, miris, cijena, ambalaţa, veličina 

pakiranja, podrijetlo proizvoda, marka) i čokolade (okus, miris, cijena, udio kakaa, ambalaţa, 

veličina pakiranja, podrijetlo proizvoda, marka) je mjerena na Likertovoj ljestvici od 5 

stupnjeva gdje je 1 značilo potpuno nevaţno obiljeţje, a 5 jako vaţno obiljeţje. 

Stavovi ispitanika su mjereni pomoću seta izjava s kojima su ispitanici izraţavali svoje 

slaganje ili neslaganje na Likertovoj ljestvici od 5 stupnjeva.  

Stavovi o čokoladi mjereni su ljestvicom od 24 izjave preuzetom od Benton i sur. 

(1997.), dok su izjave kojima su mjereni stavovi o mliječnom namazu preuzete od Tomić i 

sur. (2015.) te su prilagoĎene temi istraţivanja.  

Stupanj potrošačkog etnocentrizma je mjeren korištenjem skraćene ljestvice tendencije 

potrošačkog etnocentrizma koja sadrţava 11 izjava (Supphellen i Gronhaug, 2003.). 
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2.3. Analiza podataka 

Za analizu podataka prikupljenih u svrhu odreĎivanja stupnja uključenosti korištena je 

jednovarijatna analiza, odnosno računata je distribucija podataka kako bi se utvrdila srednja 

vrijednost ljestvice uključenosti za svaki prehrambeni proizvod. Analiza podataka je 

provedena u programu Excel. 

Za analizu podataka prikupljenih u glavnom anketnom istraţivanju su korištene 

jednovarijatne (frekvencije i distribucija) i dvovarijatna (hi-kvadrat test, ANOVA) metoda 

analize podataka. Sve negativne izjave su rekodirane. 

Dobiveni podaci su prikazani u obliku tablica. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na 

namjeru konzumacije proizvoda s različitim stupnjem uključenosti, na ponašanje u 

konzumaciji proizvoda s različitim stupnjem uključenosti i na vaţnost pojedinih obiljeţja 

proizvoda je ispitan pomoću jednovarijantne analize varijance (ANOVA). Podaci su 

analizirani u programskom paketu SPSS. 

 U ograničenja spada nemogućnost tvrdnje da je uključenost niska, odnosno visoka za 

ponuĎene proizvode jer prvo i drugo istraţivanje nije raĎeno na istom uzorku.   
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3. PREGLED DOSADAŠNJIH ISTRAŢIVANJA 

 Do sada su provedena brojna istraţivanja s ciljem boljeg razumijevanja ponašanja 

potrošača s višim i niţim stupnjem potrošačkog etnocentrizma i njihovih kupovnih namjera 

(Shimp i Sharma, 1987.).  

Dosadašnja istraţivanja su pokazala da ţene u Francuskoj češće kupuju strane 

proizvode nego muškarci (Schooler, 1971; Dornoff i sur., 1974; Hult i Keillor, 1999). S druge 

strane u istraţivanju Javalgi (2005.) utvrĎeno je da ţene kupuju više domaćih nego stranih 

proizvoda.   

U istraţivanju Chryssochoidis i suradnika (2007.) koje je provedeno meĎu 

potrošačima u Grčkoj pokazalo se kako potrošači starije ţivotne dobi (iznad 46 godina) imaju 

viši stupanj potrošačkog etnocentrizma u odnosu na mlaĎe potrošače. Rezultati istog 

istraţivanja su pokazali kako visokoobrazovani potrošači imaju niţi stupanj potrošačkog 

etnocentrizma u odnosu na ispitanike s niţim stupnjem obrazovanja. 

Wanninayake i suradnici (2012.) su proveli istraţivanje meĎu punoljetnim 

potrošačima koji ţive na području regije Zlin u Češkoj. Istraţivanjem je utvrĎeno kako je 

razina dohotka značajno povezana sa stupnjem potrošačkog etnocentrizma, ispitanici s 

manjim dohotkom imaju viši stupanj potrošačkog etnocentrizma. 

U istraţivanju koje je provela Matić (2012.) provedeno meĎu potrošačima u Republici 

Hrvatskoj na uzorku od 1000 ispitanika se pokazalo kako mjesto stanovanja utječe na stupanj 

potrošačkog etnocentrizma. Istraţivanje je pokazalo kako ispitanici koji ţive na selu imaju 

veći stupanj potrošačkog etnocentrizma u odnosu na ispitanike koji ţive u gradovima. Stupanj 

potrošačkog etnocentrizma se smanjuje rastom broja stanovnika u mjestu. 

Ponašanje potrošača s višim i niţim stupnjem potrošačkog etnocentrizma je takoĎer 

bila tema brojnih istraţivanja. U istraţivanju koje je proveo Akram i suradnici (2011.) se 

pokazalo kako potrošači sa višim stupnjem potrošačkog etnocentrizma ne donose kupovne 

odluke na temelju svih obiljeţja proizvoda. Potrošači sa višim stupnjem potrošačkog 

etnocentrizma kupuju domaće proizvode čak i ako je kvaliteta tih proizvoda niţa od kvalitete 

istog stranog proizvoda. Štoviše, takvi potrošači percipiraju da su strani proizvodi niţe 

kvalitete (Netemeyer i sur., 1991.). Supphellen i Gronhaug (2003.) su istaknuli kako potrošači 

sa visokim stupnjem potrošačkog etnocentrizma nisu motivirani traţiti informacije o stranim 

proizvodima.  

U istraţivanju Cilingir i Basfirnici (2014.) koje je provedeno u Istanbulu na uzorku od 

1000 ljudi pokazalo se da potrošači s niţim stupnjem uključenosti imaju pozitivnije stavove 
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prema stranim proizvodima, dok potrošači s višim stupnjem uključenosti imaju negativniji 

stav prema stranim proizvodima. Tabassi i suradnici (2013.) su istraţivanjem u Maleziji došli 

do zaključka da potrošači u Maleziji imaju tendenciju favoriziranja domaćih proizvoda u 

odnosu na strane proizvode kada se radi o proizvodu niskog stupnja uključenosti. U slučaju 

proizvoda višeg stupnja uključenosti potrošači u Maleziji su favorizirali strane proizvode. 

3.1. Mjerenje potrošačkog etnocentrizma 

 Autori Shimp i Sharma su 1987. godine razvili mjernu ljestvicu tencencije 

potrošačkog etnocentrizma (engl. CETSCALE - C-consumer, E-ethocentrism, T-tendency, S-

scale). Ova ljestvica prvi put je obuhvatila postojanje i utjecaj intenziteta tendencije 

potrošačkog etnocentrizma na kupovno ponašanje potrošača. Ljestvicu su odredili kao mjerilo 

tendencije, a ne stavova jer obuhvaća objašnjenja potrošačkih kupovnih odluka u izboru 

proizvoda unutar odreĎene zemlje (Bedalov, 2014.). Ljestvica originalno sadrţi 17 izjava s 

kojima potrošači izraţavaju stupanj (ne)slaganja. U ovom radu je korištena ljestvica od 11 

izjava (Supphellen i Gronhaug, 2003.) 

 CETSCALE je do sada korištena u brojnim istraţivanjima (Shimp i Sharma, 1987; 

Marcoux i sur., 1997; Douglas i Nijssen, 2003.) te je utvrĎena visoka pouzdanost i valjanost te 

ljestvice.  

 

Tablica 2. Ljestvica tendencije potrošačkog etnocentrizma (11 izjava) 

Treba kupovati hrvatske proizvode jer se na taj način podrţava zaposlenost Hrvata. 

Hrvati ne bi trebali kupovati strane proizvode jer je to štetno za hrvatsku ekonomiju i 

povećava nezaposlenost. 

Savjestan potrošač uvijek kupuje hrvatske proizvode. 

Pravi Hrvat bi trebao uvijek kupovati hrvatske proizvode. 

Uvijek je bolje kupovati hrvatske proizvode. 

Kupovinu stranih proizvoda trebali bi svesti na najnuţnije. 

Strane proizvode treba kupovati samo onda kada ne postoji domaći proizvod te vrste. 

Treba ograničiti uvoz hrane. 

Treba zabraniti strane proizvode na domaćem trţištu. 

Na strane proizvode bi trebalo uvesti veliki porez kako bi se smanjio uvoz. 

Hrvatski potrošači koji kupuju proizvode stranih zemalja odgovorni su što njihovi sugraĎani 

ostaju bez posla. 
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3.2. Uključenost 

 

Ukjučenost se definira kao stanje motivacije, interesa i poticaja koje nije moguće 

opaţati. PobuĎuje ga odreĎeni podraţaj ili situacija i ima motivacijsku snagu. Posljedice 

uključenosti su pretraga i obrada informacija te donošenje odluke (Markovina, 2004; prema 

Rotschild, 1984). 

Razina uključenosti igra veliku ulogu u planiranju promocije za odreĎene proizvode. 

Potrošači koji imaju visoku razinu uključenosti skloniji su traţenju informacija o tom 

proizvodu, te su spremniji obraditi veću količinu informacija o proizvodu koji ih zanima 

(Markovina i sur., 2004.). 

Mjerenje uključenosti najčešće se vrši za tu svrhu posebno konstruiranim ljestvicama 

koje se sastoje od niza izjava gdje potrošač treba izraziti svoj stupanj slaganja. Viši rezultat na 

ljestvici uključenosti ukazuje na veći stupanj uključenosti potrošača pri kupnji tog proizvoda 

(Markovina i sur., 2004.). 

Prijašnjim istraţivanjima utvrĎeno je različito ponašanje potrošača pri kupovini, 

ovisno o njihovoj razini uključenosti (Beatty i Smith, 1987.). U istraţivanju Ohly i suradnika 

(2013.) utvrĎeno je da muškarci u Velikoj Britaniji imaju veću razinu uključenosti u kupnji 

hrane u odnosu na ţene. Ohly i suradnici (2013.) su takoĎer došli do zaključka da stariji 

potrošači ima veću razinu uključenosti u kupnji hrane nego mlaĎi potrošači.  

Ranija istraţivanja su pokazala da prehrambeni proizvodi općenito izazivaju kod 

potrošača nisku razinu uključenosti. MeĎutim, u posljednje vrijeme zbog razvoja ekološke 

svijesti, svijesti o vaţnosti zdrave prehrane, različitih zdravstvenih afera vezanih uz hranu kao 

što su kravlje ludilo, ptičja gripa, GMO, potrošači sve više paţnje pridaju informacijama 

vezanim uz hranu i postaju sve uključeniji u donošenje kupovnih odluka (Markovina i sur., 

2004.). Proizvodi koji imaju veću društvenu vrijednost, primjerice poznate trţišne marke ili 

pak sadrţe veći kupovni rizik (kupovina nekretnina, automobila i sl..) izazivaju veću razinu 

uključenosti kod potrošača na način da potrošač traţi savjete prije kupnje i više informacija o 

proizvodu što u konačnici produţuje proces donošenja kupovne odluke. 
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U nedostatku literature o povezanosti potrošačkog etnocentrizma i uključenosti u 

nastavku je  prikazana analiza sadrţaja istraţivanja o povezanosti efekta zemlje podrijetla 

(Country of Origin effect) s konceptom potrošačkog etnocentrizma i uključenosti.  

U istraţivanju Cilingir i Basfirnici (2014.) koje je provedeno u Istanbulu na uzorku od 

1000 ljudi se pokazalo da potrošači s niţim stupnjem uključenosti pozitivnije ocjenjuju strane 

proizvode, dok potrošači s višim stupnjem uključenosti imaju negativniji stav prema stranim 

proizvodima.  

Wong i suradnici (2008.) istraţivali su utjecaj potrošačkog etnocentrizma na kupnju 

proizvoda s visokom razinom uključenosti (auto, kamera). Istraţivanje se provodilo meĎu 

kineskim studentima koji studiraju prema australskom programu u Kini. Istraţivanje je 

pokazalo da studenti s niskim stupnjem potrošačkog etnocentrizma više preferiraju strane 

proizvode visoke uključenosti nego domaće proizvode visoke uključenosti. Za razliku od 

ispitanika s niskim stupnjem potrošačkog etnocentrizma ispitanici s visokim stupnjem 

potrošačkog etnocentrizma preferiraju više domaće proizvode visoke uključenosti nego 

strane. 

U istraţivanju Ahmed i suradnika (2002.) u Singapuru istraţen je utjecaj efekta zemlje 

podrijetla (Country of Origin effect) na kupnju proizvoda s niskom razinom uključenosti 

(kava i kruh)  i pokazalo se da efekt zemlje podrijetla ima utjecaj na kupnju proizvoda s 

niskim stupnjem uključenosti. Ispitanici iz Singapura radije kupuju proizvode s niskom 

stupnjem uključenosti ako su domaćeg podrijetla. 
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4. REZULTATI 

4.1. Rezultati ljestvice uključenosti 

U istraţivanju s ciljem utvrĎivanja stupnja uključenosti za četiri odabrana 

prehrambena proizvoda je sudjelovalo 50 ispitanika. Prema spolu ispitanika, u istraţivanju je 

zastupljen veći broj ţena (62%) nego muškaraca. Najviše ispitanika je u dobi od 18 do 29 

godina (60%), a najmanje u dobi iznad 60 godina (4%). MeĎu ispitanicima najviše ih ima sa 

visokom stručnom spremom (38%), a najmanje sa završenom osnovnom školom (2%). 

Zaposleni čine najveći udio ispitanika u istraţivanju (66%), dok najmanji udio čine 

umirovljenici (2%). 

 

Tablica 3. Sociodemografska obiljeţja ispitanika 

Sociodemografska obiljeţja N % 

Spol 
muški 19 38% 

ţenski 31 62% 

Dob 

18-29 30 60% 

30-45 14 28% 

46-60 4 8% 

Više od 60 2 4% 

Obrazovanje 

OŠ 1 2% 

SSS 12 24% 

VŠS 10 20% 

VSS 19 38% 

Magisterij i/ili 

doktorat 

8 16% 

Zanimanje 

Student(ica) 15 30% 

Zaposlen(a) 33 66% 

Umirovljenik(ica) 2 4% 

Izvor: anketno ispitivanje 
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Ispitanici su iskazali stupanj uključenosti za četiri prehrambena proizvoda (vino, 

tjestenina, mliječni namaz i čokolada). Analizom podataka je utvrĎeno da najviši stupanj 

uključenosti pokazuju kod kupovine čokolade (71,51), a najmanji kod kupovine mliječnog 

namaza (56,92) te su stoga ta dva proizvoda korištena u glavnom anketnom ispitivanju. 

 

Tablica 4. Razine uključenosti za 4 prehrambena proizvoda 

STUPANJ 

UKLJUČENOSTI 
N Srednja vrijednost 

Standardna 

devijacija 

ČOKOLADA 50 71,51 13,04 

VINO 50 68,45 14,48 

TJESTENINA 50 65,76 10,79 

MLIJEČNI NAMAZ 50 56,92 15,93 

Izvor: anketno ispitivanje 

 

4.2. Rezultati glavnog anketnog ispitivanja 

4.2.1. Opis glavnog uzorka 

 

 U istraţivanju je sudjelovalo ukupno 400 ispitanika – drţavljana Republike Hrvatske. 

Od ukupnog broja ispitanika iz daljnje analize isključeno je 114 ispitanika zbog nepotpuno 

ispunjenog anketnog upitnika. U istraţivanju je sudjelovalo više muškaraca (55,2%) nego 

ţena (44,8%) te znatno veći udio ispitanika koji ţivi u gradu (87,8%) nego na selu (12,2%). 

Najviše ispitanika je u dobi od 18 do 29 godina (37,8%) i od 46 do 60 godina (36,4%), dok 

najmanje ispitanika (3,1%) ima više od 60 godina. MeĎu ispitanicima dominiraju oni sa 

srednjoškolskim obrazovanjem (46,9%), dok najmanje ima završenu osnovnu školu (4,5%). 

Zaposlene osobe (54,3%) i studenti (42,3%) čine najveći udio ispitanika, dok najmanji udio 

čine umirovljenici (2,4%) i nezaposlene osobe koje čine samo 1% uzorka. Najviše ispitanika u 

kućanstvu broji tri do četiri člana (58,7%), a najmanje ispitanika ima u kućanstvu pet do šest 

članova (3,1%). Više od šest članova kućanstva ima tek 1% ispitanika. Prema primanjima više 

od polovice ispitanika (55,6%) smatra da ima srednja primanja dok najmanji udio njih smatra 

da ima vrlo niska primanja (4,2 %). Ţupanija koja je najviše zastupljena u uzorku je Grad 

Zagreb (68,9% ispitanika) – Tablica 5. 
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Tablica 5. Sociodemografska obiljeţja ispitanika  

Sociodemografska obiljeţja N % 

Spol 
Muški 158 55,2 

Ţenski 128 44,8 

Dob 

18-29 108 37,8 

30-45 65 22,7 

46-60 104 36,4 

60+ 9 3,1 

Obrazovanje 

OŠ 13 4,5 

SSS 134 46,9 

VŠS 34 11,9 

VSS 75 26,2 

Magisterij i/ili 

doktorat 

30 10,5 

Zanimanje 

Student(ica) 121 42,3 

Zaposlen(a) 155 54,2 

Umirovljenik(ica) 7 2,4 

Nezaposlen(a) 3 1,0 

Broj članova 

kućanstva 

1 11 3,8 

2 55 19,2 

3-4 168 58,7 

5-6 9 3,1 

6+ 43 15,0 

Primanja Vrlo niska 12 4,2 

Niska 64 22,4 

Srednja 159 55,6 

Visoka 27 9,4 

Vrlo visoka 24 8,4 

Mjesto 

stanovanja 

Grad 251 87,8 

Selo 35 12,2 

Izvor: anketno ispitivanje 
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4.2.2. Ponašanje u konzumaciji proizvoda s niskim stupnjem uključenosti - mliječnog 

namaza 

Rezultati istraţivanja su pokazali kako najveći udio ispitanika konzumira mliječni 

namaz rjeĎe od jednom tjedno (35,3%). Najmanji udio ispitanika konzumira mliječni namaz 

svakodnevno (9,1%). Ispitanici koji ne konzumiraju mliječni namaz nisu odgovarali na pitanja 

vezana uz najviše preferirane vrste mliječnog namaza, stavove o mliječnom namazu i vaţnost 

pojedinih obiljeţja mliječnog namaza. 

 

Tablica 6. Učestalost konzumacije mliječnog namaza 

 

Učestalost konzumacije mliječnog namaza N % 

Svakodnevno 26 9,1 

Nekoliko puta tjedno 89 31,1 

Jednom tjedno 65 22,7 

RjeĎe od jednom tjedno 101 35,3 

Ne konzumiram mliječni namaz 5 1,7 

 

Izvor: anketno ispitivanje 

 

Sljedeće pitanje anketnog upitnika odnosilo se na vrstu mliječnog namaza koji 

ispitanici najčešće konzumiraju. Dobiveni rezultati pokazuju kako većina ispitanika 

konzumira običan mliječni namaz, bez dodataka (80,35%). Od ostalih okusa najčešće se 

spominje mliječni namaz sa vlascem (N=3). 

 

Tablica 7. Najčešće konzumiran mliječni namaz 

Vrste konzumiranog mliječnog namaza N % 

Običan mliječni namaz, bez dodataka 225 80,35 

Mliječni namaz sa povrćem 36 12,51 

Mliječni namaz sa šunkom 17 6,07 

Ostali mliječni namazi 3 1,07 

Izvor: anketno ispitivanje 
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4.2.3. Stavovi o proizvodu s niskim stupnjem uključenosti - mliječni namaz 

 

Stavovi o mliječnom namazu mjereni su korištenjem 7 izjava. Tablica 8. pokazuje da 

se najviše ispitanika slaţe s izjavom „Loše se osjećam nakon konzumiranja mliječnog 

namaza“ (srednja vrijednost 3,89) i „Mliječni namaz ima dobar okus“ (srednja vrijednost 

3,86). Prema srednjim vrijednostima iz tablice 8. moţe se zaključiti da ispitanici imaju 

većinom neutralan stav o mliječnom namazu. 

 

Tablica 8. Stavovi o mliječnom namazu 

Stavovi o mliječnom namazu N min. max. 
Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

Loše se osjećam nakon 

konzumiranja mliječnog namaza. 
280 1 5 3,89 1,04 

Volim konzumirati mliječni 

namaz. 
280 1 5 3,84 0,84 

Mliječni namaz ima dobar okus. 280 1 5 3,86 0,83 

Mliječni namaz nije zdrav. 280 1 5 3,61 0,89 

Konzumiranje mliječnog namaza 

mi predstavlja uţitak. 
280 1 5 3,31 1,06 

Mliječni namaz deblja. 280 1 5 3,17 0,86 

Konzumiranje mliječnog namaza 

mi je potpuno nevaţno. 
280 1 5 3,17 0,99 

 

Izvor:anketno ispitivanje 

 

4.2.4. Vaţnost pojedinih obiljeţja proizvoda s niskim stupnjem uključenosti - mliječni 

namaz 

 

Vaţnost pojedinih obiljeţja mliječnog namaza mjerena je na ljestvici od 5 stupnjeva, 

gdje 1 predstavlja „potpuno nevaţno obiljeţje“, a 5 „vrlo vaţno obiljeţje“. Izračunata je 

srednja vrijednost vaţnosti pojedinih obiljeţja mliječnog namaza. Najvaţnija obiljeţja 

mliječnog namaza za potrošače su okus (srednja vrijednost 4,31) i miris (srednja vrijednost 

4,02). Najmanje vaţnim obiljeţjem mliječnog namaza ispitanici su ocijenili trţišnu marku 

(srednja vrijednost 3,26) – Tablica 9. 
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Tablica 9. Vaţnost pojedinih obiljeţja mliječnog namaza 

 N min. max. Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

Okus 280 1 5 4,31 0,71 

Miris 280 1 5 4,02 0,76 

Podrijetlo proizvoda 280 1 5 3,78 0,85 

Cijena 280 1 5 3,63 0,92 

Veličina pakiranja 280 1 5 3,50 0,96 

Izgled pakiranja 

(ambalaţa) 

280 1 5 3,28 1,01 

Trţišna marka 280 1 5 3,26 0,99 

Izvor:anketno ispitivanje 

 

4.2.5. Ponašanje u konzumaciji proizvoda sa visokim stupnjem uključenosti – čokolada 

 

Rezultati istraţivanja su pokazali da ispitanici često konzumiraju čokoladu. Najviše ih 

konzumira čokoladu nekoliko puta tjedno (27,6%) ili čak svakodnevno (26,2%). Najmanje 

ispitanika uopće ne konzumira čokoladu (6,6 %). Ispitanici koji ne konzumiraju čokoladu nisu 

odgovarali na pitanja vezana uz najviše preferirane okuse čokolade, stavove o čokoladi i 

vaţnost pojedinih obiljeţja čokolade. 

 

Tablica 10. Učestalost konzumacije čokolade 

Učestalost konzumacije čokolade N % 

Svakodnevno 75 26,2 

Nekoliko puta tjedno 79 27,6 

Jednom tjedno 51 17,8 

RjeĎe od jednom tjedno 62 21,7 

Ne konzumiram čokoladu 19 6,6 

Izvor:anketno ispitivanje 
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Sljedeće pitanje anketnog upitnika se odnosilo na čokoladu koju ispitanici najčešće 

konzumiraju. Dobiveni rezultati pokazuju kako najviše ispitanika konzumira mliječnu 

čokoladu (31,9%) i čokoladu s lješnjacima (30,8%). Od ostalih okusa čokolade najčešće se 

spominje čokolada s većim udjelom kakaa (N=7) – Tablica 11. 

 

Tablica 11. Najčešće konzumirana čokolada 

Najčešće konzumirana čokolada N % 

Mliječna čokolada 87 31,9 

Čokolada s lješnjacima 84 30,8 

Čokolada s bademima 45 16,5 

Čokolada s riţom 30 11,0 

Čokolada s keksom 27 9,9 

Ostali okusi čokolada 13 4,5 

Izvor:anketno ispitivanje 

 

4.2.6. Stavovi o proizvodu sa visokim stupnjem uključenosti – čokoladi 

 

U tablici 12. su prikazani stavovi ispitanika o čokoladi. Najviše ispitanika se slaţe s 

izjavom da vole uţivati u čokoladi (srednja vrijednost 3,73) a najmanje s izjavom da se često 

osjećaju loše nakon konzumiranja čokolade (srednja vrijednost 1,79 ), što je suprotno nego 

kod istog pitanja vezanog za mliječni namaz.  

 

Tablica 12. Stavovi o čokoladi 

 N min. max. Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

Volim uţivati u čokoladi. 273 1 5 3,73 1,08 

Često ţelim konzumirati čokoladu u 

popodnevnim satima. 
273 1 5 3,05 1,13 

Čokolada mi često padne na pamet. 273 1 5 2,89 1,16 

Ništa osim čokolade ne zadovoljava 

moju potrebu za čokoladom. 
273 1 5 2,89 1,18 

Jedem više čokolade zimi kada je 

hladnije. 273 1 5 2,88 1,14 

Često idem u dućan po nešto drugo i 

završim s kupljenom čokoladom. 273 1 5 2,86 1,18 

Često jedem čokoladu kada mi je 

dosadno. 

273 1 5 2,85 1,14 
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Čak i ako ne ţelim konzumirati više 

čokolade, često ju nastavim 

konzumirati. 

273 1 5 2,75 1,15 

Ţelja za čokoladom je često prejaka. 273 1 5 2,75 1,18 

Konzumiram čokoladu kako bi me 

oraspoloţila kada sam tuţan(na). 

273 1 5 2,73 1,09 

Čokolada je bogata mastima i ima 

nisku nutritivnu (hranjivu) vrijednost. 

273 1 5 2,65 0,97 

Često sam na nekoj dijeti. 273 1 5 2,47 1,13 

Jedem čokoladu da povećam razinu 

energije kada se bavim fizičkom 

aktivnošću. 

273 1 5 2,44 1,03 

Često nakon što pojedem čokoladu 

poţelim da ju nisam pojeo. 

273 1 5 2,43 1,12 

Konzumiram čokoladu kao nagradu za 

dobar dan. 

273 1 5 2,39 1,06 

Osjećam se krivim nakon 

konzumiranja čokolade. 

273 1 5 2,39 1,10 

Osjećam se nezdravo nakon 

konzumiranja čokolade. 

273 1 5 2,31 0,97 

Ako se oduprem ţelji da konzumiram 

čokoladu, osjećam se kao da imam 

veću kontrolu nad ţivotom. 

273 1 5 2,30 1,07 

Osjećam se depresivno i nezadovoljno 

ţivotom nakon konzumiranja 

čokolade. 

273 1 5 2,25 1,16 

Osjećam se neprivlačno nakon što 

konzumiram čokoladu. 

273 1 5 2,18 0,99 

Misli o čokoladi me često ometaju u 

obavljanju drugog posla 

273 1 5 2,14 0,99 

Konzumiram čokoladu jedino kada 

sam gladan(a). 

273 1 5 2,00 0,89 

Uvijek gledam na kalorijsku vrijednost 

čokolade prije nego ju pojedem. 

273 1 5 1,86 0,89 

Često se osjećam loše nakon što 

konzumiram čokoladu. 

273 1 5 1,79 0,87 

Izvor:anketno ispitivanje 
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4.2.7. Vaţnost pojedinih obiljeţja proizvoda sa visokim stupnjem uključenosti – 

čokolade 

 

Najvaţnije obiljeţje čokolade je, jednako kao kod mliječnog namaza, okus (srednja 

vrijednost 4,38), dok je najmanje vaţno obiljeţje trţišna marka (srednja vrijednost 3,16).  

 

Tablica 13. Vaţnost pojedinih obiljeţja čokolade 

 N min. max. Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

Okus 273 1 5 4,38 0,75 

Miris 273 1 5 3,90 0,85 

Cijena 273 1 5 3,75 0,88 

Veličina pakiranja 273 1 5 3,56 0,99 

Udio kakaa 273 1 5 3,48 1,01 

Podrijetlo proizvoda 273 1 5 3,42 0,99 

Izgled pakiranja 

(ambalaţa) 

273 1 5 3,20 1,03 

Trţišna marka 273 1 5 3,16 1,02 

Izvor: anketno ispitivanje 

 

4.2.8. Potrošački etnocentrizam 

 

Korištenjem Cronbach alpha koeficijenta je utvrĎena visoka pouzdanost ljestvice 

potrošačkog etnocentrizma (α=0,937). Rezultati istraţivanja pokazuju da se ispitanici najviše 

slaţu s izjavom kako treba kupovati hrvatske proizvode jer se na taj način podrţava 

zaposlenost graĎana Republike Hrvatske (srednja vrijednost 3,47). S druge strane, ispitanici 

se najmanje slaţu s izjavom da treba zabraniti strane proizvode na domaćem trţištu (srednja 

vrijednost 2,26) – Tablica 14.  

  



20 
 

Tablica 14. Ljestvica potrošačkog etnocentrizma 

 N min. max. Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

Treba kupovati hrvatske proizvode jer se na 

taj način podrţava zaposlenost graĎana 

Republike Hrvatske. 

286 1 5 3,47 1,07 

Treba ograničiti uvoz hrane. 286 1 5 3,12 1,13 

Uvijek je bolje kupovati hrvatske proizvode. 286 1 5 3,11 1,02 

Kupovinu stranih proizvoda trebali bi svesti 

na najnuţnije. 

286 1 5 3,07 0,99 

Strane proizvode treba kupovati samo onda 

kada ne postoji domaći proizvod te vrste. 

286 1 5 3,05 1,06 

GraĎani Republike Hrvatske ne bi trebali 

kupovati strane proizvode jer je to štetno za 

domaću ekonomiju i povećava 

nezaposlenost. 

286 1 5 2,86 0,99 

Savjestan potrošač uvijek kupuje hrvatske 

proizvode. 

286 1 5 2,83 1,01 

Na strane proizvode bi trebalo uvesti veliki 

porez kako bi se smanjio uvoz. 

286 1 5 2,75 1,02 

Pravi graĎanin Republike Hrvatske bi trebao 

uvijek kupovati hrvatske proizvode. 

286 1 5 2,66 1,07 

Hrvatski potrošači koji kupuju proizvode 

stranih zemalja odgovorni su što njihovi 

sugraĎani ostaju bez posla. 

286 1 5 2,37 1,10 

Treba zabraniti strane proizvode na 

domaćem trţištu. 

286 1 5 2,26 0,98 

Izvor: anketno ispitivanje 

 

4.2.9. Segmentacija potrošača prema stupnju potrošačkog etnocentrizma 

 

Na temelju rezultata ljestvice potrošačkog etnocentrizma, ispitanici su podijeljeni u tri 

skupine i to na sljedeći način. Izračunata je srednja vrijednost čitavog uzorka ukupne ljestvice 

potrošačkog etnocentrizma (31,58) kao i standardna devijacija (8,25). Prijelomne točke za 

podjelu ispitanika u segmente su izračunate kao odstupanje jedne standardne devijacije od 

srednje vrijednosti ukupnog uzorka. Tako su ispitanici čija je srednja vrijednost svih tvrdnji 

ljestvice potrošačkog etnocentrizma izmeĎu 11 i 23,33 svrstani u segment „ispitanici s niskim 

stupnjem potrošačkog etnocentrizma“. Ispitanici sa srednjom vrijednošću svih izjava u 

rasponu od 23,34 do 39,83 su svrstani u segment „ispitanici sa srednjim stupnjem 

potrošačkog etnocentrizma“. Posljednji segment čine ispitanici sa srednjom ocjenom svih 



21 
 

izjava većom ili jednakom 39,84, odnosno oni sa visokim stupnjem potrošačkog 

etnocentrizma.  

Kao što je vidljivo iz tablice 15. najveći udio ispitanika čine potrošači sa srednjim 

stupnjem potrošačkog etncoentrizma (68,2%), slijede oni sa visokim stupnjem potrošačkog 

etnocentrizma (15%) dok je najmanji udio onih s niskim stupnjem potrošačkog etnocentrizma 

(16,8%). 

 

Tablica 15. Segmentacija potrošača prema stupnju potrošačkog etnocentrizma 

 N % 

Ispitanici s niskim stupnjem potrošačkog etnocentrizma 
48 16,8 

Ispitanici sa srednjim stupnjem potrošačkog etnocentrizma 
195 68,2 

Ispitanici sa visokim stupnjem potrošačkog etnocentrizma 43 15,0 

Izvor: anketno ispitivanje 

 

Hi kvadrat testom je ispitana povezanost socio-demografskih obiljeţja ispitanika sa 

stupnjem potrošačkog etnocentrizma. 

Obrazovanje ispitanika je značajno povezano sa stupnjem potrošačkog etnocentrizma 

(p<0,05). Ispitanici s niţim stupnjem obrazovanja imaju višu razinu potrošačkog 

etnocentrizma što se podudara s rezultatima istraţivanja provedenog od Chryssochoidisa i sur. 

(2007.). 

Mjesto stanovanja je takoĎer statistički značajno povezano sa stupnjem potrošačkog 

etnocentrizma (p<0,05). Ispitanici koji ţive na selu imaju veću razinu potrošačkog 

etnocentrizma od onih koji ţive u gradu. Ovi rezultati se takoĎer podudaraju s rezultatima 

prethodnog istraţivanja koje je provela Matić (2012.). 

Skupina primanja takoĎer utječe na stupanj potrošačkog etnocentrizma (p<0,05). Kao i 

u istraţivanju Wanninayake i suradnika (2012.) ispitanici sa vrlo niskim i niskim primanjima 

imaju višu razinu potrošačkog etnocentrizma od onih sa visokim i vrlo visokim primanjima 

(p<0,05).  

Ostala ispitana sociodemografska obiljeţja (spol, dob, broj članova kućanstva i 

zanimanje) ne pokazuju statistički značajnu povezanost sa stupnjem potrošačkog 

etnocentrizma (p>0,05). To je suprotno od istraţivanja Javalgi (2005.) u kojem ţene imaju 

veću razinu potrošačkog etnocentrizma nego muškarci te od istraţivanja Chryssochoidis i 
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suradnika (2007.) u kojem ispitanici stariji od 46 godina imaju viši stupanj potrošačkog 

etnocentrizma nego ispitanici mlaĎe ţivotne dobi.  

 

4.2.10. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na namjeru konzumacije proizvoda s 

različitim stupnjem uključenosti 

 

Korištenjem ANOVA testa je utvrĎeno da stupanj potrošačkog etnocentrizma nije 

statistički značajno povezan s namjerom konzumacije proizvoda s različitim stupnjem 

uključenosti (p>0,05). 

 

Tablica 16. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na namjeru konzumacije proizvoda s 

različitim stupnjem uključenosti 

 

 Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

p 

Namjeravam 

konzumirati čokoladu u 

sljedećih tjedan dana. 

nizak stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

3,77 1,21 

>0,05 

 

srednji stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

4,00 0,92 

visok stupanj 

potrošačkog 

etncoentrizma 

3,75 1,17 

Namjeravam 

konzumirati mliječni 

namaz u sljedećih tjedan 

dana. 

nizak stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

3,60 1,13 

>0,05 

srednji stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

3,65 0,92 

visok stupanj 

potrošačkog 

etncoentrizma 

3,95 0,89 

 

Izvor: anketno ispitivanje 
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4.2.11. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na vaţnost pojedinih obiljeţja proizvoda s 

različitim stupnjem uključenosti 

 

Korištenjem ANOVA testa je utvrĎeno da postoji statistički značajna povezanost 

izmeĎu stupnja potrošačkog etnocentrizma i vaţnosti pojedinih obiljeţja proizvoda. Kod 

proizvoda s višim stupnjem uključenosti (čokolada) je utvrĎeno da je potrošačima s višim 

stupnjem potrošačkog etnocentrizma vaţnije podrijetlo u odnosu na potrošače s niskim i 

srednjim stupnjem potrošačkog etnocentrizma (p<0,05). Isto tako, potrošačima s višim 

stupnjem potrošačkog etnocentrizma je vaţnija veličina pakiranja i trţišna marka te cijena 

(p<0,05) – tablica 17.  

 

Tablica 17. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na vaţnost pojedinih obiljeţja čokolade  

  Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

p 

Okus 

Nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

4,40 1,00 

>0,05 
Srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

4,34 0,72 

Visoki stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

4,51 0,55 

Miris 

Nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,70 1,20 

>0,05 
Srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,93 0,75 

Visoki stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,92 0,87 

Cijena 

Nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,42 1,21 

<0,05 
Srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,78 0,79 

Visoki stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,95 0,83 

Udio kakaa 

Nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,17 1,17 

>0,05 
Srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,53 0,95 

Visoki stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,53 1,12 

Izgleda 

pakiranja(ambalaţa) 

Nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

2,70 1,24 

<0,05 Srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,31 0,91 

Visoki stupanj potrošačkog 3,19 1,16 
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etnocentrizma 

Podrijetlo proizvoda 

Nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

2,67 1,16 

<0,05 
Srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,45 0,88 

Visoki stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,95 0,92 

Veličina pakiranja 

Nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,25 1,23 

<0,05 
Srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,54 0,92 

Visoki stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,95 0,94 

Trţišna marka 

Nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

2,75 1,17 

<0,05 
Srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,15 0,95 

Visoki stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,63 1,04 

 

Izvor: anketno ispitivanje 

 

Jednako kao i kod čokolade, kod proizvoda s niţim stupnjem uključenosti (mliječni 

namaz) je utvrĎeno da je potrošačima s višim stupnjem potrošačkog etnocentrizma vaţnije 

podrijetlo proizvoda (p<0,05). Tim potrošačima je vaţnija cijena u odnosu na potrošače s 

niskim i srednjim stupnjem potrošačkog etnocentrizma (p<0,05). Potrošačima sa višim 

stupnjem etnocentrizma vaţniji su i trţišna marka i izgled pakiranja  u odnosu na one s niskim 

i srednjim stupnjem potrošačkog etnocentrizma (p<0,05) – tablica 18. 
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Tablica 18. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na vaţnost pojedinih obiljeţja mliječnog 

namaza  

 Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

p 

Okus 

nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

4,43 0,92 

p>0,05 
srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

4,26 0,695 

visok stupanj potrošačkog 

etncoentrizma 

4,38 0,53 

Miris 

nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

4,02 1,01 

p>0,05 
srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

4,00 0,69 

visok stupanj potrošačkog 

etncoentrizma 

4,11 0,81 

Cijena 

nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,39 1,20 

<0,05 
srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,62 0,86 

visok stupanj potrošačkog 

etncoentrizma 

3,92 0,84 

Izgled 

pakiranja 

(ambalaţa) 

nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

2,73 1,11 

<0,05 
srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,37 0,91 

visok stupanj potrošačkog 

etncoentrizma 

3,40 1,16 

Podrijetlo 

proizvoda 

nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,39 1,09 

<0,05 
srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,77 0,76 

visok stupanj potrošačkog 

etncoentrizma 

4,21 0,75 

Veličina 

pakiranja 

nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,31 1,19 

>0,05 
srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,47 0,93 

visok stupanj potrošačkog 

etncoentrizma 

3,78 0,78 

Trţna 

marka 

nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

2,64 1,16 

<0,05 
srednji stupanj potrošačkog 

etnocentrizma 

3,24 0,86 

visok stupanj potrošačkog 

etncoentrizma 

3,93 0,93 

Izvor: anketno ispitivanje 
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4.2.12. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na ponašanje u konzumaciji mliječnog 

namaza/čokolade 

 

Korištenjem ANOVA testa je utvrĎeno da ne postoji statistički značajna povezanost 

izmeĎu stupnja potrošačkog etnocentrizma i učestalosti konzumacije proizvoda s niskim 

stupnjem uključenosti - mliječnog namaza (p>0,05).  

Kod proizvoda sa visokim stupnjem uključenosti (čokolada) postoji statistički 

značajna povezanost izmeĎu stupnja potrošačkog etnocentrizma i ponašanja u konzumaciji 

(p<0,05). Potrošači koji imaju viši stupanj potrošačkog etnocentrizma češće konzumiraju 

čokoladu. 

 

Tablica 19. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na ponašanje u konzumaciji mliječnog 

namaza/čokolade 

 Srednja 

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

p 

Koliko često 

konzumirate mliječni 

namaz? 

nizak stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

2,95 1,18 

>0,05 

srednji stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

3,09 0,97 

visok stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

3,33 1,19 

 

Koliko često 

konzumirate 

čokoladu? 

nizak stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

2,93 1,29 

<0,05 

srednji stupanj 

potrošačkog 

etnocentrizma 

2,41 1,22 

visok stupanj 

potrošačkog 

etncoentrizma 

2,81 1,37 

Izvor: anketno ispitivanje 
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5. ZAKLJUČAK 

Istraţivanje razine uključenosti pokazalo je da meĎu četiri ponuĎena prehrambena 

proizvoda najviši stupanj uključenosti ima čokolada, a najmanji mliječni namaz.  

Rezultati istraţivanja su pokazali kako najveći udio ispitanika konzumira mliječni 

namaz rjeĎe od jednom tjedno, dok se čokolada konzumira najčešće nekoliko puta tjedno. 

Najčešće konzumirani mliječni namaz meĎu isptanicima je običan mliječni namaz, a najviše 

se konzumira mliječna čokolada. Kod oba proizvoda ispitanicima je najvaţnije obiljeţje 

proizvoda okus, a najmanje vaţna trţišna marka. 

Ispitanici većinom imaju neutralan stav prema mliječnom namazu i pozitivan stav 

prema čokoladi.  

Rezultati istraţivanja pokazali su kako najveći dio ispitanika ima srednji stupanj 

potrošačkog etnocentrizma (70,3%), dok najmanje ispitanika ima nizak stupanj potrošačkog 

etnocentrizma (14,7%). 

Velik utjecaj na stupanj potrošačkog etnocentrizma imaju obrazovanje i primanja 

ispitanika. Ispitanici s niţim obrazovanjem i s vrlo niskim i niskim primanjima imaju veći 

stupanj potrošačkog etnocentrizma. Ljudi koji ţive na selu ili u manjim naseljima takoĎer 

imaju viši stupanj potrošačkog etnocentrizma od onih koji ţive u gradu ili većim naseljima. 

Ostala ispitana sociodemografska obiljeţja (spol, dob, broj članova kućanstva i zanimanje) ne 

pokazuju statistički značajnu povezanost sa stupnjem potrošačkog etnocentrizma. 

Istraţivanjem je utvrĎeno i da postoji statistički značajna povezanost izmeĎu stupnja 

potrošačkog etnocentrizma i vaţnosti pojedinih obiljeţja proizvoda. Kod proizvoda s višim 

stupnjem uključenosti (čokolada) je utvrĎeno da je potrošačima s višim stupnjem potrošačkog 

etnocentrizma vaţnije podrijetlo, cijena, veličina pakiranja i trţišna marka dok kod proizvoda 

s niţim stupnjem uključenosti (mliječni namaz) su vaţnije podrijetlo, cijena, trţišna marka i 

izgled pakiranja u odnosu na potrošače s niskim i srednjim stupnjem potrošačkog 

etnocentrizma. 

Kod proizvoda sa visokim stupnjem uključenosti (čokolada) postoji statistički 

značajna povezanost izmeĎu stupnja potrošačkog etnocentrizma i ponašanja u konzumaciji. 

Potrošači koji imaju viši stupanj potrošačkog etnocentrizma češće konzumiraju čokoladu. 

Istraţivanjem je utvrĎeno da ne postoji statistički značajna povezanost izmeĎu stupnja 

potrošačkog etnocentrizma i učestalosti konzumacije proizvoda s niskim stupnjem 

uključenosti - mliječnog namaza. Stupanj potrošačkog etnocentrizma takoĎer nije statistički 

značajno povezan s namjerom konzumacije proizvoda s različitim stupnjem uključenosti. 
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Rezultati istraţivanja značajni su za prehrambenu industriju i marketinške stručnjake 

jer sadrţe vrijedne informacije o potrošačkom etnocentrizmu, stavovima potrošača o 

proizvodima različitog stupnja uključenosti koji se često konzumiraju, kao i o utjecaju 

potrošačkog etnocentrizma na namjeru konzumacije proizvoda s različitim stupnjem 

uključenosti. U ograničenja spada nemogućnost tvrdnje da je uključenost niska, odnosno 

visoka za ponuĎene proizvode jer prvo i drugo istraţivanje nije raĎeno na istom uzorku. 
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ANKETNI UPITNIK (uključenost) 

 

Spol: 

- muško 

- ţensko   

Dob: 

- 18-29 

- 30-45 

- 46-60 

- više od 60 

 

Obrazovanje:  

- Osnovna škola 

- Srednja škola 

- Viša škola 

- Visoka škola 

- Magisterij i/ili doktorat 

 

Zanimanje: 

- Student(ica) 

- Zaposlen(a) 

- Umirovljenik(ica) 
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Molimo Vas da na sljedeća pitanja izrazite Vaš stupanj slaganja sa SVAKOM navedenom 

izjavom ! 

1- uopće se ne slaţem 

2 - ne slaţem se 

3 - niti se slaţem, niti ne slaţem 

4 - slaţem se 

5 - potpuno se slaţem 

 

1.Pridajem veliku paţnju kupnji (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza) 

2. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) je osnovni (neophodan) proizvod. 

3. Pri kupnji (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza) znam točno što ţelim. 

4. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) je zanimljiv proizvod. 

5. Volim kupovati (vino,tjestenina,čokolada,mliječni namaz) za sebe. 

6. Imam naviku kupovanja (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza) i poznajem vrste vina 

koja se nude na trţištu. 

7. Konzumacija (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza) mi predstavlja zadovoljstvo. 

8. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) je vaţno u prehrani u mom domaćinstvu. 

9. Volim znati više o vinu/tjestenini/čokoladi/mliječnom namazu (općenito). 

10. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) je dio moga imagea. 

11. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz)  koje kupujem govori nešto o meni. 

12. Odabir (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza) zahtijeva puno razmišljanja. 

13. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) koje netko kozumira govori kakva je ta 

osoba. 
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14. Drugi me procjenjuju na osnovu (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza) koje 

kupujem. 

15. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) je značajan proizvod. 

16. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) je specijalan proizvod. 

17. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) je koristan proizvod. 

18. (Vino,Tjestenina,Čokolada,Mliječni namaz) je privlačan proizvod. 

19. Biranje (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza) mi je komplicirano. 

20. Nikad nisam siguran jesam li dobro odabrao (vino,tjesteninu,čokoladu,mliječni namaz). 

21. Kupnja (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza)  je veliki rizik. 

22. Pri kupnji (vina,tjestenine,čokolade,mliječnog namaza) traţim savjete od drugih. 

23. Sva (vina,tjestenine,čokolade,mliječni namazi) koja se nude na trţištu su ista. 

24. Od svih (vina,tjesteninae,čokolada,mliječnih namaza) koja se nude na trţištu nije vaţno 

koja ću odabrati. 
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ANKETNI UPITNIK (potrošački etnocentrizam) 

 

Koliko često konzumirate mliječni namaz? 

- Svakodnevno 

- Nekoliko puta tjedno 

- Jednom tjedno 

- RjeĎe od jednom tjedno 

- Ne konzumiram mliječni namaz 

 

Koji mliječni namaz najčešće konzumirate? 

- Običan mliječni namaz, bez dodataka 

- Mliječni namaz sa šunkom 

- Mliječni namaz s povrćem 

- Ostalo:_______________ 

 

Koliko se slaţete s navedenim izjavama? 

1- uopće se ne slaţem 

2 - ne slaţem se 

3 - niti se slaţem, niti ne slaţem 

4 - slaţem se 

5 - potpuno se slaţem 

 

1. Volim konzumirati mliječni namaz. 

2. Mliječni namaz ima dobar okus. 

3. Mliječni namaz deblja. 
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4. Mliječni namaz nije zdrav. 

5. Konzumiranje mliječnog namaza mi je potpuno nevaţno. 

6. Konzumiranje mliječnog namaza mi predstavlja uţitak. 

7. Loše se osjećam nakon kozumiranja mliječnog namaza. 

8. Namjeravam konzumirati mliječni namaz u sljedećih tjedan dana. 

 

Koliko su vaţna sljedeća obiljeţja mliječnog namaza? 

1- Potpuno nevaţno 

2 - Nevaţno 

3 - Niti vaţno, niti nevaţno 

4 - Vaţno 

5 - Potpuno vaţno 

 

1. Okus 

2.Miris 

3.Cijena 

4.Izgleda pakiranja (ambalaţa) 

5.Podrijetlo proizvoda 

6.Veličina pakiranja 

7.Trţišna marka 
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Koliko se slaţete s navedenim izjavama? 

1- uopće se ne slaţem 

2 - ne slaţem se 

3 - niti se slaţem, niti ne slaţem 

4 - slaţem se 

5 - potpuno se slaţem 

 

1. Treba kupovati hrvatske proizvode jer se na taj način podrţava zaposlenost Hrvata. 

2. Hrvati ne bi trebali kupovati strane proizvode jer je to štetno za hrvatsku ekonomiju i 

povećava nezaposlenost. 

3. Savjestan potrošač uvijek kupuje hrvatske proizvode. 

4. Pravi Hrvat bi trebao uvijek kupovati hrvatske proizvode. 

5. Uvijek je bolje kupovati hrvatske proizvode. 

6. Kupovinu stranih proizvoda trebali bi svesti na najnuţnije. 

7. Strane proizvode treba kupovati samo onda kada ne postoji domaći proizvod te vrste. 

8. Treba ograničiti uvoz hrane. 

9. Treba zabraniti strane proizvode na domaćem trţištu. 

10. Na strane proizvode bi trebalo uvesti veliki porez kako bi se smanjio uvoz. 

11. Hrvatski potrošači koji kupuju proizvode stranih zemalja odgovorni su što njihovi 

sugraĎani ostaju bez posla. 
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Koliko često konzumirate čokoladu? 

- Svakodnevno 

- Nekoliko puta tjedno 

- Jednom tjedno 

- RjeĎe od jednom tjedno 

- Ne konzumiram čokoladu 

 

Koju čokoladu najčešće konzumirate? 

- Mliječnu čokoladu 

- Čokoladu s lješnjacima 

- Čokoladu s bademima 

- Čokoladu s keksom 

- Čokoladu s riţom 

- Ostalo:___________ 

 

Koliko se slaţete s navedenim izjavama? 

1- uopće se ne slaţem 

2 - ne slaţem se 

3 - niti se slaţem, niti ne slaţem 

4 - slaţem se 

5 - potpuno se slaţem 

 

1. Konzumiram čokoladu kako bi me oraspoloţila kada sam tuţan(na). 

2. Često sam na nekoj dijeti. 

3. Često ţelim konzumirati čokoladu u popodnevnim satima. 

4. Osjećam se krivim nakon konzumiranja čokolade. 
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5. Čokolada mi često padne na pamet. 

6. Osjećam se nezdravo nakon konzumiranja čokolade. 

7. Konzumiram čokoladu jedino kada sam gladan(a). 

8. Uvijek gledam na kalorijsku vrijednost čokolade prije nego ju pojedem. 

9. Ako se oduprem ţelji da konzumiram čokoladu, osjećam se kao da imam veću kontrolu nad 

ţivotom. 

10. Čak i ako ne ţelim konzumirati više čokolade, često ju nastavim konzumirati.  

11. Jedem čokoladu da povećam razinu energije kada se bavim fizičkom aktivnošću. 

12. Osjećam se depresivno i nezadovoljno ţivotom nakon konzumiranja čokolade.  

13. Namjeravam konzumirati čokoladu u sljedećih tjedan dana. 

 

 

Koliko su Vaţna sljedeća obiljeţja čokolade? 

1- Potpuno nevaţno 

2 - Nevaţno 

3 - Niti vaţno, niti nevaţno 

4 - Vaţno 

5 - Potpuno vaţno 

 

1.Okus 

2.Miris 

3.Cijena 

4.Udio kakaa 
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5. Izgled pakiranja (ambalaţe) 

6. Podrijetlo proizvoda 

7. Veličina pakiranja 

8.Trţišna marka 

 

Koliko se slaţete  s navedenim izjavama? 

1- uopće se ne slaţem 

2 - ne slaţem se 

3 - niti se slaţem, niti ne slaţem 

4 - slaţem se 

5 - potpuno se slaţem 

 

1. Ţelja za čokoladom je često prejaka. 

2. Osjećam se neprivlačno nakon što konzumiram čokoladu. 

3. Konzumiram čokoladu kao nagradu za dobar dan. 

4. Misli o čokoladi me često ometaju u obavljanju drugog posla. 

5. Često nakon što pojedem čokoladu poţelim da ju nisam pojeo. 

6. Jedem više čokolade zimi kada je hladnije. 

7. Volim uţivati u čokoladi. 

8. Često idem u dućan po nešto drugo i završim s kupljenom čokoladom.  

9. Često jedem čokoladu kada mi je dosadno. 

10. Ništa osim čokolade ne zadovoljava moju potrebu za čokoladom. 

11. Čokolada je bogata mastima i ima nisku nutritivnu (hranjivu) vrijednost. 
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12. Često se osjećam loše nakon što konzumiram čokoladu. 

 

Spol: 

- muško 

- ţensko   

Dob: 

- 18-29 

- 30-45 

- 46-60 

- više od 60 

 

Broj članova kućanstva: 

- 1 

- 2 

- 3-4 

- 5-6 

- 6+ 

 

Obrazovanje:  

- Osnovna škola 

- Srednja škola 

- Viša škola 

- Visoka škola 

- Magisterij i/ili doktorat 
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Zanimanje: 

- Student(ica) 

- Zaposlen(a) 

- Umirovljenik(ica) 

- Nezaposlen(a) 

 

Mjesto stanovanja: 

- Grad 

- Selo 

 

U koju skupinu primanja, prema Vašem mišljenju, pripada Vaša obitelj/kućanstvo: 

- Vrlo niska 

- Niska 

- Srednja 

- Visoka 

- Vrlo visoka 

 

Broj djece u kućanstvu: 

- Nemam djece u kućanstvu 

- 1 

- 2 

- 3 

- 4+ 
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Ţupanija: 

- Bjelovarsko-bilogorska ţupanija 

- Brodsko-posavska ţupanija 

- Dubrovačko-neretvanska ţupanija 

- Istarska ţupanija 

- Karlovačka ţupanija 

- Koprivničko-kriţevačka ţupanija 

- Krapinsko-zagorska ţupanija 

- Ličko-senjska ţupanija 

- MeĎimurska ţupanija 

- Osječko-baranjska ţupanija 

- Poţeško-slavonska ţupanija 

- Primorsko-goranska ţupanija 

- Sisačko-moslavačka ţupanija 

- Splitsko-dalmatinska ţupanija 

- Varaţdinska ţupanija 

- Virovitičko-podravska ţupanija 

- Vukovarsko-srijemska ţupanija 

- Zadarska ţupanija 

- Zagrebačka ţupanija 

- Šibensko-kninska ţupanija 

- Grad Zagreb 

- Ne stanujem u Hrvatskoj 

 

Koliko ste zadovoljni vlastitim fizičkim izgledom? (1 - potpuno nezadovoljan/na, 5 - u 

potpunosti zadovoljan/na) 

- 1 

- 2 

- 3 

- 4 

- 5 
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Bavite li se nekom fizičkom aktivnošću? 

- Da, svakodnevno 

- 4-5 puta tjedno 

- 2-3 puta tjedno 

- Jednom tjedno 

- RjeĎe od jednom tjedno 

- Ne bavim se fizičkom aktivnošću 
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