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Saietak

lako Biblija nije jedini izvor kako svih znanosti tako i ekonomije u njoj se mogu
naci ekonomske teme, ideje, misli, pa i koncepti. Tako se mogu naci teme kao Sto
su o izabiranju i donoSenju odluka, o novcu, bogatstvu, kamatama, porezima,
placama, nezaposlenosti, poduzetnistvu, planiranju, ali i o riziku, profitu, gubitku
pa i oportunitetnom trosku. Iza tih tema najcesée se kriju razlicite duhovne
poruke, medutim one kao takve s jedne strane odrazavaju vrijeme u kojem su
nastale, a s druge strane daju videnje pojedinog ekonomskog problema na koji se
odnose. Glede ekonomskih tema i misli Biblija daje jedinstvenu poruku pa nema
potrebe razlikovati Stari zavjet i Novi zavjet. Prema Bibliji postoji nerazdvojna
veza izmedu cudoreda, odnosno moralnog ponasanja i ekonomske dobrobiti.

Kljuéne rijeci: Biblija, Stari zavjet, Novi zavjet, ekonomska misao, ¢udorede,
ekonomsko ponasanje.

1. UvVOD

Biblija ili Sveto pismo zbirka je knjiga, to je sveta knjiga svim
kr§¢anima i svim Zidovima. Biblos je bila stara fenicka trgovacka luka, a
fenicani su prvi upotrebljavali pismo — alfabet vjeruje se najmanje 1 500 godina

" Osnovne spoznaje iz ovog rada autor je izloZio 3. prosinca 2015. godine u uvodnom predavanju na
Okruglom stolu kojeg je organizirao Ekonomski fakultet u Zagrebu na temu ,,Uloga povijesti
ekonomske misli u obrazovanju ekonomista“, a prigodom obiljezavanja 95. obljetnice Fakulteta.
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prije Krista (koji su od njih preuzeli Zidovi, Aramejci, Grei i drugi narodi), pa na
gr¢kom jeziku biblia znaci knjizice. Vrijeme nastanka Biblije sporno je pitanje jer
je nastajala u razli¢itim to¢no neutvrdenim vremenima a pisali su je razliCiti
autori. Prije nego $to je napisana prepri¢avala se usmeno, prema nekim izvorima
od 19. / 18. stolje¢a prije Krista. Vrijeme nastanka Biblije je 1300 godina prije
Krista kad su se poceli zapisivati biblijski tekstovi na klasicnom hebrejskom
jeziku pa do zadnje knjige u Bibliji koja je napisana krajem 1. stoljeca.

Biblija se sastoji od 73 knjizice, 46 u Starom zavjetu (vrijeme od
stvaranja svijeta do Isusovog rodenja) i 27 u Novom zvjetu (vrijeme od Isusovog
rodenja do svrSetka svijeta), a pisali su ih, kao $to je navedeno, mnogi pisci koji
su zivjeli u razli¢itiom povijesnim vremenima. Pisana je na papirusu i na
pergameni. Stari zavjet je skoro cijeli pisan hebrejskim jezikom, a Novi zavjet je
pisan grckim. Biblija je prva tiskana knjiga prevedena na skoro sve svjetske
jezike. Izvor je kr§¢anskog zivota pa mnogi zakoni, umjetnost i kultura imaju u
njoj uporiste, a znacajno je utjecala na razvoj mnogih znanstvenih podrudja.

Dva su velika dijela u Bibliji Stari zavjet i Novi zavjet u kojim se u
Starom zavjetu govori o savezu koji je Bog sklopio s Izraclcima, dok se u Novom
zavjetu govori o savezu koji je Bog sklopio u Kristu sa svim ljudima. Zidovi
postuju samo Stari zavjet (ne priznaju Novi zavjet jer ne vjeruju da je Krist
Mesija nego ga jos uvijek ¢ekaju), dok kr§¢ani poStuju i Stari i Novi zavjet. Otud
je u povijesti ekonomske misli za Zidove samo Stari zavjet izvor ekonomskih kao
i svih drugih ideja. Biblija nije i ne moze biti jedini izvor svih znanosti (prirodne
znanosti su nekoliko tisu¢lje¢a mlade od nje, kao i ekonomska znanost za ¢iji se
pocetak odnosno nastajanje uzima 1776. godina i pojava knjige Adama Smitha
,Bogatstvo naroda“ npr.). Ona religijski osmi$ljava svijet i dogadaje u njemu i s
te strane pripada vremenu i sredini u kojim je nastajala. Prema tome, jasno je da
Biblija sama po sebi nije udZbenik iz ekonomije. Bog nije sustavno objasnio
nacela ekonomije na naéin kako se to moze naci u suvremenim udzbenicima iz
nacela ekonomije, ali ipak u Bibliji mogu se naéi ekonomske teme i koncepti.
Cesto se isticalo da se u Starom zavjetu mogu naéi ekonomske ideje, a manje u
Novom zavjetu. Medutim, potrebno je prouciti Stari zavjet da bi se ispravno
razumio Novi zavjet. Kako Biblija daje jedinstvenu poruku nema potrebe
razlikovati Stari zavjet i Novi zavjet po pitanju ekonomskih tema, ideja i
koncepata iako se proces razvitka od prvobitne zajednice s kolektivnim
vlasniStvom prema klasnom drustvu s privatnim vlasniStvom i mogucénosti
akumuliranja bogatstva najbolje moze pratiti u govorima proroka.

Kod nas se, koliko mi je poznato, malo istrazivalo o poveznicama
izmedu Biblije i ekonomske misli, odnosno malo se pisalo o Bibliji kao izvoru
ekonomskih ideja i ekonomske misli (o Bibliji i ekonomiji vidite priloge u D.
Njavro, A. Arbanas, Gospodarstvo: povijesni pregled gospodarske misli,
Birotehnika, Zagreb, 1997., str. 13. — 14.; A. Pulji¢, Pojam ekonomije kroz
stolje¢a, Ekonomski pregled, god. 52., br. 5. — 6., 2001., str. 552. — 558. i S.
Sharma, Reflections on the Philosophical Foundations of Economics, Mikrorad,
Zagreb, 2010., str. 33. — 37., a o kulturi i gospodarskom zivotu u Izraelu prema
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govorima proroka u Starom zavjetu vidite u V. Lunacek, Povijest ekonomskih
doktrina, Dom i svijet / Ekonomski fakultet, Zagreb, 2004., str. 46. — 47.). Prema
nekim izvorima postoje 62 poveznice izmedu Biblije i ekonomije gdje se navode
citati iz Biblije ali se ne navodi gdje su tu poveznice i ne analizira se u ¢emu se
sastoje (What Does the Bible Say About Economics?, www.openbible.info/
topics/economics). U nastavku ¢e se razmotriti i obrazloziti neke od ekonomskih
ideja, odnosno tema koje se mogu nac¢i u Bibliji (o ¢emu nas iz podrucja
ekonomije uci Biblija, koji su dostupni dokazi o tome, te da li Biblija podrzava
socijalizam, kapitalizam ili nesto izmedu toga vidite analizu u: P. S. Segerstrom,
What does the Bible teach about economics, www2hhs/personal/
segerstrom/BibleEconomics.pdf).

2. EKONOMSKE IDEJE U STAROM ZAVJETU

Izvori ekonomskih ideja u Starom zavjetu posebice su govori proroka.
Proroci su prema Bibliji ljudi koje je Bog pozvao za svoje glasnike i oni
objavljuju njegove poruke. Prvi i najveci prorok bio je Mojsije. Mojsije je bio
posrednik izmedu Jahve i izbjeglih robova koji su iz Egipta izvedeni prilikom
Izlaska. Izbjeglice su postale narod, Izrael, ulaskom u savez s Jahvom. Nijedan
vid zivota u Izraelu nije se mogao vidjeti odvojeno od odnosa s Bogom, Izlaska i
oslobadajucih i posrednickih funkcija njegovog sluge Mojsija. Moze se uvjerljivo
tvrditi da je Petoknjizje (prvih pet knjiga Starog zavjeta) kao zapis o Jahvinom
stvaranju naroda Izracla napisano pod Mojsijevim autoritetom (Suvremena
katolicka enciklopedija, Laus, Split, 1998., str. 620.).

Poslije kolektivnog vlasni$tva nad zemljom utemeljilo se privatno
vlasni§tvo a s njim dolazi do pojave trgovine i kreditiranja koje na nezakonit
nacin vodeno nemoralom i pohlepom te visokim kamatama vodi raslojavanju na
bogate i siromasne. Lihvarstvo je ponaSanje koje nije ni poSteno ni legalno. Ve¢ u
Knjizi Izlaska Jahve kaze Mojsiju da prenese Izraelcima ,,Ako uzajmi$ novca
kome od moga naroda, siromahu koji je kod tebe, ne postupaj prema njemu kao
lihvar! Ne namec¢i mu kamata! Uzmes li svome susjedu ogrta¢ u zalog, moras mu
ga vratiti prije zalaza sunca.” (Izl 22, 24-25; citiranja i pozivanje na Bibliju daju
se prema: Biblija, Kri¢anska sada$njost, Zagreb, 1976.). Prorok Ezekiel sin
Buzijev svecenik u zemlji kaldejskoj na rijeci Kebaru prenosi Jahvine rije¢i —
pravedan je onaj koji ,, ... vraca §to je u zalog primio ... ne posuduje uz dobit i ne
uzima pridavka...“ (Ez 18, 7-8). Svrha starozavjetnog zakona o lihvarstvu bila je
navesti ¢ovjeka da koristi svoja dobra ali i da pomogne bliZznjemu kome je pomo¢
potrebna. Osuda lihve i zabrana uzimanja kamata imale su posljedice na razvoj

vlasniStva sve je viSe raslojavao drustvo.

Upravo proroci u drustvenim odnosima nastoje uspostaviti jednakost u
pravednim pla¢ama, malim posjedima i humanom upravljanju te na taj nacin
zapocinju obnovu drustva. Tako prorok Amos pastir iz Tekoe djeluje u sjevernom
kraljevstvu gdje su nizi slojevi naroda bili tlaceni. Promatrajuéi veliku razliku
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izmedu bogatih i siromasnih istupa kao prvi branitelj narodnih prava navjescujuéi
da ¢e Jahve pravdu provesti (Am 9, 11-15).

S druge strane Mihej MoreSecanin, djelujuéi u Judeji u vrijeme kralja
Ezekije, na jugu kraljevstva slicno kao Amos na sjeveru ukazuje na drustvenu
nepravdu, tlaéenje i druga zla koja pogadaju malene i siromasne. Govori protiv
zakupnika ,,Zazele li polja otimaju ih, i kuce, uzimaju ih; ¢ine nasilje covjeku i
kuéi njegovoj, vlasniku i posjedu njegovu“ (Mih 2, 2). Mihej najavljuje da ¢ée
spas Izraelu donijeti upravo maleni, te prori¢e da ¢e iz Betlehema iza¢i onaj koji
¢e vladati Izraelom (Mih 5, 1).

Proroci su u Starom zavjetu puni optimizma jer vjeruju u konacnu
pobjedu pravde i ¢udoreda, te od 9. do 4. stolje¢a prate povijest Izraela. Daju
znacajan doprinos opéem personalizmu i humanizmu. U druStvenim odnosima,
kao $to je navedeno, nastoje uspostaviti jednakost u pravednim pla¢ama, malim
posjedima i humanom upravljanju, a kao savjetnici dvora ulaze sluzbeno i u
politi¢ki Zivot protiveci se savezima sa susjednim narodima koji su ¢esto dovodili
do ratova. Izaija je vrlo istaknuta prorocka knjiga koju Novi zavjet navodi vise
nego ikoju drugu, a Isus javno nastupa prvi put u Nazaretu u sinagogi otvarajuci
svitak proroka Izaije (Lk 4, 16).

Prorok Izaija sin Amosov ¢lan ugledne aristokratske porodice djelovao
je kao savjetnik dvora u vrijeme Ahaza i Ezekije kraljeva judejskih (740. —
700.g). Izaija upozorava naciju da je skrenula s Bozjeg zakona. ,,Srebro ti se u
trosku obratilo, vino ti se razvodnjelo® (Iz 1, 22). Dodavanje jeftinih legura srebru
povecava ponudu novca na lazan i ekonomski neispravan nacin. Isto se dogada i
danas Sirom svijeta, istina ne mijeSanjem jeftinih legura i srebra ve¢ povecanjem
ponude novca nesrazmjerno poveéanoj proizvodnji. Tipi¢an primjer za to je
pokrivanje budzetskog ili proracunskog deficita povecanjem ponude novca ili
pozajmljivanjem koje ima isti uc¢inak — inflaciju odnosno povecanje cijena jer
vecoj koli¢ini novca ne odgovara srazmjerno poveéanje proizvodnje.

Biblija nas uéi o neophodnosti izbora. Josua je bio sin Nunov pomoc¢nik
Mojsijev kojem Jahve nakon Mojsijeve smrti rece da sa svojim narodom prijede
preko Jordana u zemlju koju daje sinovima Izraelovim od pustinje i Libanona pa
do Velike rijeke, rijeke Eufrata i sve do Velikog mora na sun¢anom zapadu. Pri
kraju Zivota u dobi od sto i deset godina na velikom skupu u Sekemu re¢e svom
narodu ,, ... danas izaberite kome cete sluziti ... ,, (J§ 24, 15) Jahvi ili tudim
bogovima. Izabiranje ili odabiranje i donoSenje odluka temelj je ljudskog
ponasanja, a isto tako temelj je ekonomije i gospodarskih dostignu¢a. Naime, u
osnovi ekonomije kao znanosti, te ekonomskog ponasanja temeljnih ekonomskih
entiteta — potrosaca i proizvodaca, ali isti tako i drzave odnosno vlade koja
ekonomskom politikom utjeCe na gospodarska ostvarenja su izbori i donoSenje
odluka na toj osnovi. Ekonomija se zasniva na izborima pa izbori pojedinaca —
potrosaca i proizvodaca odreduju njihov osobni ekonomski probitak ili opéenito
njihovu ekonomsku situaciju. S druge strane agregatni izbori svih potrosaca i
proizvodaca oblikuju gospodarstvo kao cjelinu, dok izbori nositelja ekonomske
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politike utjeCu na ostvarenja u nacionalnom gospodarstvu. Prema tome, u osnovi
svega je odabiranje.

Biblija nam ukazuje na neke od ekonomskih postulata. Josipa, sina
Jakova kojeg Bog prozva lIzrael, braca su u zemlji kanaanskoj prodala
JiSmaelcima a oni ga prodali u Egipat. Tu je Josip protumacio faraonov san i
pretskazao sedam rodnih i sedam gladnih godina. Faraon ga je postavio za
upravitelja dvora, odnosno namjesnika u zemlji. Za sedam rodnih godina prikupio
je mnogo zita. U gladnim godinama u zamjenu za zito Josip ,,pobra sav novac
koji se nalazio u zemlji egipatskoj i kanaanskoj“, zatim stoku u zamjenu za zito i
na kraju posjede — oranice koje su postale faraonovo vlasni§tvo. Onda Josip rece
svijetu. ,,Bududi da sam danas za faraona prekupio i vas i vasu zemlju evo vam
sjeme pa zasijte zemlju. A kad bude pobiranje ljetine, faraonu éete davati jednu
petinu, dok ¢e cetiri petine pripadati vama ... Tako Josip napravi za Egipat
zemljis$ni zakon koji i danas vrijedi: petina pripada faraonu; jedino sveéenicka
imanja nisu presla faraonu‘ (Post 47, 13-26).

U navedenom zorno se prikazuje nekoliko ekonomskih postulata koji
vrijede 1 danas. Tako se Stednjom i akumulacijom moze povecati potroSnja i
blagostanje u buduénosti, a s druge strane porezi (jedna petina ljetine) trebaju biti
takvi da omoguce poreskim obveznicima normalan Zivot, te da ih ne sputavaju u
daljem privredivanju. Isto tako, drzava treba dozvoliti neovisno crkveno
vlasnistvo.

Biblija tisu¢e godina prije Adama Smitha daje ideju koju je on napisao i
objavio: zajamCena vlasnicka prava osnova su za ekonomski napredak. Sin
Teraha ,,Abram je bio veoma bogat stokom, srebrom i zlatom* (Post 13, 2). O¢ito
je za ono vrijeme Abraham (Jahve je Abramu ime promijenio u Abraham nakon
sklopljenog Saveza s njim) bio poslovan Covjek ukljuéen u mnoge poslovne
transakcije. U Bibliji je opisan kao ¢ovjek vjere, pobozan, zabrinut za blagostanje
drugih ljudi a Bog ga je odabrao da s njim sklopi Savez. Abraham se spominje i u
Novom zavjetu kad Isus kaze da je Abraham u raju a Lazar u njegovu krilu (Lk
16, 22-31). Danas se Cesto bogati ljudi a posebice poslovni ljudi koji su bogati
tretiraju kao ljudi koji su ucinili neSto loSe, koji su skloni krsiti zakon u cilju
bogacenja. U Bibliji upravo Abraham i brati¢ mu Lot ¢ija su blaga bila velika
pokazuju da je bogatstvo normalna pojava u poslovnom svijetu, te da treba
uvazavati privatno vlasniStvo. Savezom na Sinaju Jahve je Mojsiji dao deset
bozjih zapovijedi od kojih se u desetoj navodi ,,Ne pozeli kuce bliznjega svoga ...
niti iSta §to je bliznjega tvoga!“(I1zl 20, 17).

Jedan odlomak u Bibliji o jubilejskoj godini dan u Levitskom zakoniku
(koji nosi ime po svecenicima koji su pripadali Levijevu plemenu) Cesto se
navodi kako bi opravdalo drzavno redistribuiranje bogatstva. ,,Tu pedesetu
godinu proglasite svetom! ... Te jubilejske godine neka se svatko vrati na svoju
ocevinu“ (Lev 25, 10.13). Medutim, navedeno nema niSta s redistribucijom
bogatstva ili vlasniStva. Radi se o ponovnom uspostavljanju privatnog vlasnistva
iznajmljene zemlje izvornim vlasnicima. Naime, sva sveta Jahvina zemlja dana je
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¢itavom narodu pa stoga Jahve ne Zeli da zemlja prede u trajni posjed pojedinaca
koji su je unajmili ili kupili. Upravo zato svake pedesete godine vraca se kupljeno
zemljiste prvom gospodaru koji je najéesce bio siromah. Naime, kad su Izraelci
dosli u obec¢anu zemlju Bog je raspodijelio zemlju izmedu dvanaest plemena. ,,...
Samo razdijeli Izraelu zemlju ... u baStinu medu devet plemena i polovinu
plemena Manaseova“ (J§ 13, 6-7). ,,Zdrijebom su razdijelili bastinu kao §to je
Jahve odredio preko Mojsija, medu devet plemena i polovinu desetog plemena.
Mojsije je odredio bastinu dvama plemenima i polovini desetog plemena s onu
stranu Jordana, a levitima nije dao bastine medu njima. ... levitima nisu dali
dijela u zemlji, nego gradove za prebivanje i pasnjake za njihovu stoku i blago
njihovo. Kako je Jahve zapovijedio Mojsiju, tako su ucinili sinovi Izraelovi pri
diobi zemlje.“ (J§ 14, 2-5). Prema navedenom cilj jubilejske godine bio je
zadrzati zemlju u posjedu plemena i obitelji kojim je zemlja dana na pocetku.
Postoji pet uobi¢ajenih mitova o jubilejskoj godini koji su proturje¢ni onim danim
u Levitskom zakoniku. Jubilejska godina: znaéi oprastanje duga; ukljucuje
redistribuciju bogatstva (zemlje); pokazuje relativnu prirodu privatnog vlasnistva;
vodi dohodovnoj jednakosti; univerzalno je primjenjivo nacelo za sve narode
(vidite opSirnije u: A. Lindsley, Five Myths About Jubilee, Institute for Faith,
Work & Economics, McLean, Virginia, 2012).

3. EKONOMSKE IDEJE UNOVOM ZAVJETU

Treba istaéi da postoje razlike izmedu Isusovog ucenja i ranijih uéenja
hebrejskih proroka (prema: E. Roll, Povijest ekonomske misli, Kultura, Zagreb,
1956., str. 27. — 28.). Kad su proroci protestirali jo§ je bila svjeza uspomena na
plemensku zajednicu s njezinim grupnim obvezama. Proroci su se upravo
pozivali na njene obicaje i zakone kad su napadali raslojavanje u novom drustvu i
jako bogacenje pojedinaca nasuprot siromasnim. U Evandeljima je naglasak
prebacen s nasljedenih tradicija primitivne plemenske zajednice na nove
standarde drustvenog ponaSanja — od pravednosti na ljubav. Tako su Evandelja u
jednom smislu revolucionarnija nego knjige proroka jer im je osnova opcenitija, a
njihov poziv namijenjen je ne samo ugnjetavanim klasama nego cijelom
CovjeCanstvu. Njihova je svrha bila potpuno promijeniti ljudsko ponasanje u
drustvu a ne ukinuti pojedinaéne zloupotrebe. Krist ne gleda unatrag nego
unaprijed: trazi potpunu promjenu ljudskih odnosa i tvrdi da govori svim ljudima
i za sve ljude. Kristovo uéenje o bratstvu medu ljudima i sveopéoj ljubavi bilo je
nespojivo s robovlasnickim drustvom i ropstvom. On govori o dostojnosti svakog
rada, pa i fizickog rada, u materijalnom i umnom smislu, tako da su upravo
ali nisu mogli naéi uvjete u svom drustvu koji bi im omoguéili da preobraze to
drustvo.

U Bibliji se mogu naci ekonomske teme kao §to su o novcu, bogatstvu,
kamatama, porezima, placama, nezaposlenosti, poduzetnistvu, planiranju, ali i o
riziku, profitu, gubitku pa i oportunitetnom trosku. ,,Pohlepa za novcem je izvor
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svih zala“ (1Tim 6, 10). Govori se i protiv nemilosrdnosti bogatasa koji uskracuju
plade zetalaca koji rade na njihovim njivama dok oni zive raskosno i razvratno
,,Vase bogatstvo istrunu a vasSe haljine izgrizose moljci. Vase zlato i srebro uhvati
rda; njihova ¢e rda biti svjedoCanstvo protiv vas i kao oganj progutat ¢e vasa
tjelesa®™ (Jak 5, 2-3).

Rizik i neizvjesnost prisutni su kako opcenito u zivotu tako i u
poslovanju. ,,Ne hvali se danom sutra$njim, jer ne zna$ §to danas moze donijeti*
(Izr 27, 1). Tako neki ¢ovjek ugledna roda ode u daleku zemlju ali prije odlaska
pozva deset svojih slugu dade im deset mina da njima trguju dok se on ne vrati.
Nakon povratka prvi sluga mu donese deset mina a on mu dade vlast nad deset
gradova a drugom koji mu donese pet mina dade vlast nad pet gradova. Dode i
tre¢i koji mu vrati minu koju je od njega dobio uz obrazlozenje da ju je ¢uvao jer
ga se bojao kao strogog covjeka. Gospodar mu rece ,,Zasto onda nisi dao moj
novac u mjenjacnicu? Tako bih ga na povratku uzeo s kamatama! Nato rece
prisutnima: oduzmite mu minu i dajte je onom koji ima deset!* (Lk 19, 12-24 a o
povjerenim talentima i izgubljenoj kamati vidite i Mt 25, 14-30). O¢ito je prvo, u
poduzetni$tvu se uz izvjestan rizik mogu ostvariti visoki profiti; drugo, uvijek u
poslovanju postoji implicitni, odnosno oportunitetni troSak kao veli¢ina
potencijalno izgubljene dobiti koja bi se ostvarila zapos§ljavanjem resursa u drugoj
najboljoj varijanti; i tre¢e, u ovom slucaju trosak drzanja novca je izgubljena
kamata.

»Kraljevstvo je nebesko slicno domacinu koji izide rano ujutro da najmi
radnike u svoj vinograd*“ (Mt 20, 16). Trazio je radnike, odredio pravila rada i
pogodili su se za placu od jednog denara na dan (12 sati rada). Naknadno
zapo§ljavani radnici dobili su istu pla¢u — jedan denar pa i oni koji su radili samo
jedan sat. Uobicajeno tumacenje prispodobe o radnicima u vinogradu je da onaj
koji prihvati poziv Kraljevstva Bozjeg bez obzira koliko kasno to ucinio dobija
jednaku nagradu kao i oni koji su najduze vjerni, te da je Bog dobar prema
posljednjima i pravedan prema prvima. ,,Tako ée posljednji biti prvi, a prvi
posljednji® (Mt 20, 16).

Gledaju¢i 1 tumaceci ovu prispodobu iskljucivo s ekonomskog aspekta
na prvi pogled u pitanju je diskriminacija na trzistu rada jer se dobija ista placa za
razli¢itu koli¢inu istovrsnog rada. Medutim, kad se dublje razmisli u pitanju je i
jedna druga dimenzija pravednosti jer se i zadnjem pristiglom radniku daje ista
nadnica od jednog denara neophodna za prezivljavanje. Tu je jasan odnos
poduzetnik radnik u kojem je na radniku da izabere hoce li raditi za ponudenu
nadnicu ili ¢e biti nezaposlen. Ukoliko mu nadnica odgovara treba raditi ono Sto
mu je odredeno na nacin kakav se od njega ocekuje. Onim koji su radili cijeli
radni dan, 12 sati, isplaéen je po dogovoru jedan denar. To je pravedno. Medutim,
poduzetnik pla¢a jednaku nadnicu i onim koji su radili samo jedan sat! Ali zbog
Cega je i8ao po te radnike i zaposlio ih? O¢ito je trebalo zavrsiti predvideni posao
a oni su bili nezaposleni jer ih nitko nije htio zaposliti bilo da su slabi, stari, ili
manje sposobni zbog bolesti ili nekog drugog razloga. Isto tako, oCito je da
poduzetnik ne gleda na ono S$to su uradili ve¢ na ono $to je potrebno njima i
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njihovim obiteljima za prezivljavanje a to je jedan denar dnevno, egzistencijalni
minimum. Prema tome, platom se ne odreduje vrijednost radnika, a ¢ovjek se ne
moze mjeriti prema primljenoj placi. Ako bi se gledalo isklju¢ivo na to da samo
tko radi ima pravo jesti $to bi bilo s nezaposlenim i/ili bolesnima i starima. O¢ito
je potrebno i njima osigurati minimalna primanja za Zivljenje. Normalno, ovaj
model se ne moze doslovno provesti u suvremenim gospodarstvima, ali ukazuje
na to da je potrebno skrbiti i za nezaposlene i one koji ne mogu raditi.

Vezano za gore razmatrano u Bibliji se navodi ,,... ako tko neée da radi,
neka i ne jede! Sad Cujemo da neki medu vama besposlice, da uopce nista ne
rade, ve¢ se bave ispraznim stvarima“ (2Sol 3, 10-11). Prva reCenica bila je cesto
isticano nacelo u tzv. socijalizmu (V. I. Lenjin: ,,Onaj tko ne radi ne treba ni da
jede* — Govor na IV. moskovskoj op¢egradskoj nepartijskoj konferenciji radnica
23. 09. 1919., objavljeno u: Pravda, br. 213, 25. 09. 1919.). Naglasavano je da
samo pojedinci koji proizvode trebaju imati pristup potro$nji za razliku od
burZoazije, a oni koji ne proizvode bilo zbog starije dobi ili bolesti i
nesposobnosti trebaju primati drzavnu socijalnu potporu. Medutim, gore citirano
iz Druge poslanice Solunjanima bio je poziv na Castan rad, te kritika ljenosti i
nemara. S druge strane, sva suvremena gospodarstva odnosno drzave izgradnjom
sustava transfernih plac¢anja (koja ukljucuju pomo¢ starijim osobama, bolesnim,
nezaposlenim i sl.) i subvencioniranjem potro$nje osobama s niskim dohotkom
bonovima za hranu, subvencioniranom medicinskom njegom 1 niskim
stanarinama npr., nastoje posti¢i minimalnu financijsku sigurnost za siromasno
stanovniStvo ¢ime se provodi jedna od ekonomskih funkcija drzave — poticanje
jednakosti.

Na kraju ovih razmatranja istaknimo jo$ i slijedeée. Biblija nas uci o
neophodnosti planiranja i proracuna troskova, §to je abeceda i danas za ulazak u
bilo kakav poslovni pothvat. ,,Tko od vas, kad hoée da sagradi kulu, najprije ne
sjedne da proracuna trosak da li ima ¢im dovrsiti? Da mu se ne bi, kad postavi
temelj a ne mogne dovrsiti, poceli rugati svi koji ga vide: Ovaj je ovjek poceo
graditi, a nije mogao dovrsiti!“ (Lk 14, 28-30).

4. ZAKLJUCAK

Biblija nije i ne moze biti jedini izvor svih znanosti pa tako ni
ekonomije. Ona religijski osmi$ljava svijet i dogadaje u njemu i s te strane
gledano pripada vremenu i sredini u kojoj je nastala. Shodno tome u Bibliji se ne
mogu naci sustavno izlozena neka od nacela ekonomije, ali ipak mogu se naci
ekonomske teme, odnosno ideje, misli pa i koncepti. Iza tih tema najcesce se kriju
razli¢ite duhovne poruke, medutim one kao takve s jedne strane odrazavaju
vrijeme u kojem su nastale, a s druge strane daju videnje pojedinog ekonomskog
problema na koji se odnose.

Tako se u Bibliji mogu na¢i teme kao $to su o izabiranju i donoSenju
odluka, o novcu, bogatstvu, kamatama, porezima, placama, nezaposlenosti,
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poduzetni§tvu, planiranju, ali i o riziku, profitu, gubitku pa i oportunitetnom
trosku. Deset Bozjih zapovijedi izmedu ostalog uce nas o nepovredivosti
privatnog vlasnistva. Biblija tisué¢e godina prije Adama Smitha daje ideju koju je
on napisao i objasnio: zajamcena vlasnic¢ka prava osnova su za ckonomski
napredak.

Po pitanju ekonomskih tema i misli Biblija daje jedinstvenu poruku pa
nema potrebe razlikovati Stari 1 Novi zavjet. Prema Bibliji postoji nerazdvojna
veza izmedu ¢udoreda, odnosno moralnog ponasanja i ekonomske dobrobiti. Kad
pojedinac ili narod kr§e moralne zakone istodobno krse i ekonomske zakone i
obratno. Shodno tome, ako su ponaSanja pojedinaca i/ili ekonomske politike
nacelno moralna i ekonomski ispravna pridonosit ¢e ekonomskom napretku, a
ako nisu usporavat ¢e ga ili ¢e voditi nazadovanju.
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Saietak

U radu se analizira sektorska produktivnost hrvatskoga gospodarstva mjerena
produktivnoscu rada i ukupnom faktorskom produktivnoséu (TFP). Na pocetku se
objasnjava vaznost produktivnosti za ekonomski razvoj i rast nacionalnih
gospodarstva pa tako i hrvatskog. U nastavku je analiziran doprinos pojedinih
autora tijekom povijesti razvoju pojma ukupne faktorske produktivnosti te je dan
metodoloski pristup kao podloga empirijskog dijela rada. U drugom dijelu rada
prikazana je empirijska analiza ukupne faktorske produktivnosti i produktivnosti
rada. Rezultati analize ukazuju na znacajan rast TFP-a pojedinih sektora
(Financijski sektor, oko 22 posto), ali i pad TFP-a vrlo vaznog sektora
hrvatskoga gospodarstva, preradivacke industrije, za oko 10 posto. Produktivnost
je racunata za tri razlicite disagregacije hrvatskoga gospodarstva. U radu se
ukazuje na razlike u dobivenim rezultatima s obzirom na koristenje dvaju
razlicitih nacina izracuna produktivnosti (produktivnost rada i TFP). Na kraju se
naglasavaju ogranicenja i nedostaci provedenog istrazivanja koja je potrebno u
daljnjem istraZivanju otkloniti.

Kljucne rijeci: ukupna faktorska produktivnost, produktivnosti rada, sektor
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1. UvOD

Kada su ekonomisti prije vise od sto godina razmisljali o gospodarskom
razvoju, zakon opadajué¢ih prinosa igrao je temeljnu ulogu u njihovim
projekcijama. Zbog strogo ogranicene zemlje, dodavanje rada i kapitala uslijed
zakona opadaju¢ih prinosa na kraju rezultira gospodarskom stagnacijom
(Ricardo) te padom zivotnog standarda zbog konstantnog pritiska rastuéeg
stanovniStva na ekonomski sustav (Malthus). Gledajuéi na to vrijeme iz danasnje
perspektive, opéenito je prihvaceno misljenje da su Malthus i Ricardo u tim
prvim ,;modelima rasta“ podcijenili snagu tehnoloskog razvoja (iako su oboje
zivjeli u doba prve industrijske revolucije). Upravo tehnoloSki razvoj, izraZen
rastom produktivnosti, predstavlja glavni otklon od Ricardovih ,Skara“
ograniCene zemlje i zakona opadajuc¢ih prinosa. Povecanje i1 rast outputa
povecéanjem inputa, dakle, znacajno je determinirano opadaju¢im prinosima. Tako
je upravo definicija tehnoloskog razvoja, tj. povecanja produktivnosti. Stoga je
pitanje rasta produktivnosti postalo temeljno pitanje ekonomskog razvoja i
razvoja (nacionalnih) gospodarstva jer se jedino rastom produktivnosti
omoguéuje odrzivi gospodarski rast. Vaznost rasta produktivnosti u danaSnje
vrijeme ogleda se i u tome da Europska Unija u svojoj razvojnoj strategiji do
2020. godine povecanje produktivnosti stavlja na prvo mjesto (Europe 2020).

Mjere produktivnosti se dijele na parcijalne mjere produktivnosti i
ukupnu faktorsku produktivnost (eng. Total FactorProductivity—TFP). Najstarija
koriStena mjera parcijalne produktivnosti je produktivnost rada, a druga, manje
koristena parcijalna mjera produktivnosti, jest produktivnost kapitala. Glavne
prednosti parcijalnih mjera produktivnosti su kako jednostavnost izracuna i
interpretacije, tako i dostupnost potrebnih podataka za njihov izra¢un u sluzbenim
statistikama. S druge pak strane jednostavnost izracuna je ujedno i glavni
nedostatak parcijalnih mjera produktivnosti. Za dugorocno odrziv rast nuzan je
tehnoloski razvoj, koji predstavlja na¢in povecanja outputa bez povecanja inputa
te se u ekonomiji odrazava rastom produktivnosti. Parcijalne mjere
produktivnosti ne ,hvataju“ adekvatno ovaj efekt, iz razloga S$to je npr.
produktivnost rada moguce poveéati povecanjem kapitalne opremljenosti radnika.
Iako su radnici produktivniji jer mogu vise proizvesti outputa nego prije (ili isti
output s manje radnika), dodatni output omogucen je povecanjem inputa (u ovom
slucaju kapitala), a ne nekom tehnoloskom promjenom ili procesnom inovacijom,
$to znaci da podlijeze zakonu opadajucih prinosa.

Razlika izmedu gospodarskoga rasta uzrokovanog primarno rastom
tehnoloske efikasnosti, za razliku od rasta uvjetovanog primarno povecanjem
inputa ujedno je iz ekonomske perspektive bila i glavna determinanta koja je
odredila rezultat hladnoratovskog sukoba druge polovice 20. stoljeca, sukoba
izmedu SAD-a i tadasnjeg Sovjetskog Saveza (SSSR-a). Nakon Drugoga
svjetskog rata SSSR i ostale ¢lanice tzv. ,,Isto¢nog bloka™ (socijalisticke zemlje)
ostvarivale su viSestruko vise stope rasta od razvijenih zapadnih (kapitalistickih)
zemalja (Sto je na Zapadu u to vrijeme uzrokovalo strah od gubitka gospodarske i
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tehnolo$ke dominacije). Medutim u 70-im i 80-im godinama dvadesetog stoljeca
njihov se gospodarski rast u velikoj mjeri istopio. Krugman (1994.) ovo pripisuje
¢injenici da je snazan rast SSSR-a u razdoblju 1950. — 1970. bio postignut
primarno investicijama u kapital (tj. u poveéanje inputa), §to je bilo prac¢eno
gotovo nikakvim stvarnim povecanjem produktivnosti. Takav rast je dakle zbog
zakona opadajucih prinosa imao ograni¢en vijek trajanja, tocnije dok se ne
postigne optimalna kapitalna opremljenost radom. Ovo se izgleda dogodilo
krajem 1970-ih kada sovjetske stope rasta ,,udaraju u zid tehnoloske stagnacije*
koji nikada nisu uspjele prijeci (ista logika ¢ini se u velikoj mjeri primjenjivom na
vecinu ostalih zemalja Istocne Europe, ukljucujuéi i bivsu Jugoslaviju). Brzi rast
produktivnosti rada isto¢nih zemalja ujedno je vodio slabljenju njihovih
gospodarstava.

S obzirom na Krugmanove zakljucke, slucaj SSSR-a u sustini
predstavlja ekstreman primjer veli¢ine pogreske koja se moze dogoditi ako se
produktivnost mjeri isklju¢ivo parcijalnim mjerama jer rast produktivnosti rada u
sluaju gospodarskog rasta postignutog povecanjem drugih inputa u biti je
»lazan®, zato §to ne reflektira nikakvo tehnolosko napredovanje. Iz navedenog
razloga u danasnje je vrijeme glavna mjera produktivnosti u svijetu (TFP).

2. PREGLED LITERATURE

David Ricardo, pocevsi od klasiénih pretpostavki da u gospodarstvu
postoje tri glavna inputa: rad, kapital i zemlja, od kojih je zemlja strogo
ograniCena (ne moze se proizvesti), shvaca da u odredenom trenutku dodavanje
dodatnoga kapitala i rada nuzno vodi opadaju¢im grani¢nim prinosima, §to
rezultira usporavanjem gospodarskog rasta i ultimativno stagnacijom (ili u
krajnjoj liniji gospodarskim propadanjem)(Ricardo, 1821.). Takoder, pod
utjecajem zakona opadajucih prinosa Malthus izlaze svoju projekciju buduc¢ih
demografskih kretanja, po kojoj proizvodnja hrane ne moze pratiti stopu rasta
stanovni$tva, zbog ¢ega buduénost vidi kao mjesto srozanoga Zivotnog standarda
punoga gladi, siromastva i bijede (Malthus, 1798.). Ne ¢udi stoga Cinjenica da se
ekonomija u 19. stolje¢u popularno nazivala ,,depresivna/sumorna znanost*
(eng.,, thedismalscience ™).

Pojam produktivnosti, generalno govore¢i, danas je vezan uz
ucinkovitost pretvaranja inputa u outpute. Opcenito, indeks produktivnosti
definira se kao omjer indeksa outputa i indeksa inputa (McLellan, 2004.):

Y
A= 3 2.1)

gdje je Y indeks outputa, X indeks inputa, te t= 0,... ,T. Ako X oznacava jedan
input, govorimo o parcijalnom indeksu produktivnosti, a ako oznaCava vise
inputa, govorimo o ukupnoj faktorskoj produktivnosti, odnosno o TFP-u.
Produktivnost rada i produktivnost kapitala po ovoj su definiciji parcijalne mjere
produktivnosti.
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Nedostatak parcijalnih mjera produktivnosti je to §to nemogu izolirati
efekt promjene outputa koja nije objasnjena promjenom inputa. Produktivnost
rada, tj. output po radniku kao mjera moze se mijenjati ne nuzno pod utjecajem
tehnoloske promjene ili poboljSanjem proizvodnog procesa, nego i pod utjecajem
promjene omjera kapitala i rada. Pove¢anjem koli¢ine kapitala dok se rad drzi
konstantnim povecéava koli¢inu kapitala po radniku, §to na kraju poveéava output.
Indeks bi produktivnosti rada ovu promjenu pripisao poveéanju produktivnosti,
dok je zapravo rije¢samo o promjeni omjera inputa. Isti problem zahvaca i indeks
produktivnosti kapitala, tj. bilo koji parcijalni indeks. 1z ovog razloga, u veéini
literature u danasnje vrijeme se preferira TFP kao mjera produktivnosti.

Hulten (2001.) navodi kako je TFP zapoceo kao implicitna pretpostavka
u standardnom ekonomskome modelu kruznog toka:

pQ = wL + 1K, 2.2)

gdje trziste proizvoda odreduje cijene (p) i koli¢ine (Q) outputa, a trziste
faktora cijene (w i r) 1 koli¢ine (L i K) inputa (u ovom slu¢aju rada i kapitala).
Ovaj izraz medutim nije adekvatan za mjerenje ekonomskog razvoja jer ne moze
obuhvatiti promjene u produktivnosti. Ako bi se output povecao, a inputi ostali na
istoj razini, jednakost bi prestala vrijediti. Iz ovog razloga potrebno je desnoj
strani jednadzbe dodati neki faktor ,,A“ koji ¢e sluziti kao skalar koji registrira
promjenu outputa koja nije uzrokovana promjenom inputa:

pQ = A(wL + rK), (2.3)
Ako ovaj izraz podijelimo s (wL + rK) dobijemo:
PQ
T x=A 24)

Ovako definiran, ,,A“ u suStini predstavlja TFP iz jednadzbe (2.1.).
Ovakav pristup mjerenju produktivnosti naziva se ,,pristupom indeksnih brojeva‘“
(eng. index number approach).

Solow (1957.) povezuje pristup indeksnih brojeva s neoklasicnom
proizvodnom funkcijom. Pocinje s agregatnom proizvodnom funkcijom, sa
standardnim pretpostavkama konstantnih prinosa na opseg, te Hicks-neutralnim
tehnoloskim rastom:

Q = AMF(L K), (2.5)

gdje je Q output, A Hicks neutralan pomak proizvodne funkcije, L rad i
K kapital. Ova funkcija, kada se uzme logaritamski totalni diferencijal, poprima
ovaj oblik:
Q_ A 9QKK aQLi
Q~ A*akgKr*arar, (2.6.)
Zbog nemogucnosti opazanja elasti¢nosti outputa s obzirom na inpute u
ovoj jednadzbi, Solow pretpostavlja da je svaki faktor ispla¢en u iznosu svoje
grani¢ne produktivnosti patako efektivno elasti¢nosti outputa postaju udjeli u
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UL -
vrijednosti outputa (3KQ ¥ 3La ‘). Uzimajuéi u obzir ove promjene te
stavljaju¢i A na lijevu stranu jednadzbe, dobivamo:
Q_ K L
Q MERTMIL (2.7.)

A_
A
Razlomak 2 predstavlja rezidualni pomak funkcije proizvodnje koji nije
uzrokovan promjenama u koli¢ini inputa, dakle efektivno predstavlja TFP. S
obzirom na to da TFP ovako izrazen, kao §to je ve¢ spomenuto, predstavlja
rezidual — on s jedne strane obuhvaca Zeljene elemente, kao primjerice tehnolosku
ili organizacijsku promjenu, a s druge nezeljene elemente, kao naprimjer utjecaj
ispustenih varijabli, pogreske u mjerenju, agregiranju itd.. Upravo iz ovog razloga
Abramowitz (1956.) TFP naziva ,mjerom naseg neznanja“. Solow tako jednim
potezom povezuje teoriju indeksa s neoklasiénom proizvodnom funkcijom,
formirajuéi pristup racunovodstva rasta te ujedno dajuéi TFP-u klju¢nu ulogu u
makroekonomskim modelima i istrazivanjima gospodarskog rasta. Ovime udara
temelj velikom broju istrazivanja produktivnosti i rasta u sljede¢im desetlje¢ima,
koja pokusavaju dodatno rafinirati koncept TFP-a te mu osigurati Siru primjenu.

Richter tako pokazuje (1966.) kako Solowljev indeks TFP-a zapravo
odgovara obliku Divisia indeksa, ¢ime se u racunovodstvu rasta prestaje
primjenjivati Lespeyrsov indeks pa se tako automatski i eliminiraju problemi
pristranosti povezani uz njega. Fisher (1965.) i Diewert (1980.) logicki izvode
uvjete u kojima postoji funkcija proizvodnje sa svojstvima nuznim za
izracunavanje TFP-a preko Solowljeve jednadzbe. Znacajan napredak u
istrazivanju produktivnosti predstavlja rad Jorgensona i Grilichesa (1967), koji
zastupaju poziciju da ¢e se dodatnim preciziranjem relevantnih varijabli za
model, utjecaj TFP-a u rastu outputa sve viSe smanjivati, tj. prvi pocinju
sistematski tretirati TFP kao ,mjeru naseg neznanja“ koju treba otkloniti,
otvarajuci time velika vrata ekonometrijskim tehnikama u procjeni parametara
proizvodne funkcije.

Ekonometrijska procjena parametara proizvodne funkcije ima odredene
prednosti nad Ccistim neparametarskim mjerenjem TFP-a preko Solowljeve
jednadzbe, osobito u tome $to smanjuje broj nuznih, ali ponekad netocnih
pretpostavki, u kojima prednjaci pretpostavka savrSene konkurencije koju

Solowljeva metoda zahtijeva kako bi se dobili parametri Wk i WL . U slucaju
ekonometrijske procjene TFP-a, potrebno je procijeniti parametre proizvodne
funkcije, preko kojih izratunavamo TFP (parametre a, B i yiz jednadzbe 3.4.). U
slucaju da se proizvodna funkcija procjenjuje na razini poduzeca, usklopu ove
analize to bi znacilo oko sto tisuca (broj poduzeca) regresija, gdje svaka broji
dvije opservacije (jedine godine u wuzorku su 2011.i 2014.), $to je iz
ekonometrijske perspektive nelogicno.

Alternativno, proizvodna se funkcija moZe procijeniti na viSoj razini
agregacije (primjerice na razini Citave industrije), gdje se dobije panel sa velikim
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brojem opservacija (svako poduzece u industriji daje opservaciju za 2011.i 2014.
godinu) te se dobiju prosjecne elasti¢nosti outputa (parametre o, f i yiz jednadzbe
34)) za ¢itavu industriju, odnosno efektivno se pretpostavlja postojanje
,reprezentativnog poduzecéa® za Citavu industriju.

Druga opcija je bolja; medutim, ne Cini se logi¢nim pomiriti se s
pretpostavkom reprezentativnog poduzeéa raspolazemo li s podacima za svako
pojedinacno poduzece. Iz ovog razloga odlu¢ujemo se za Solowljevu
neparametarsku metodu umjesto ekonometrijske procjene.

3. METODOLOGIJA

Parcijalne mjere produktivnosti dobivaju se (jednostavnom) jednadzbom
koja prikazuje omjer dviju varijabli:

S, (.1.)

gdje A oznacava produktivnost, Y output , i X —input.

Kako bi se dobio cisti efekt povecanja outputa koji nije uzrokovan
promjenama u inputima potrebno je jednadzbu (3.1.) reformulirati kako bi
obuhvatila i ostale inpute. Solow (1957.) rjeSava ovaj problem povezujuci
mikroekonomsku teoriju funkcije proizvodnje s analizom produktivnosti. Pocevsi
od prosirene Cobb-Douglasove funkcije proizvodnje:

Q= AL*KBMY (3.2)

gdje Q oznacava output, L rad, K kapital, M ostale inpute (elektricna
energija, najamnina za prostor itd.), a udio rada, § udio kapitala te y udio ostalih
inputa u proizvodnji.

Jednostavnim dijeljenjem jednadzbe s obiju strana izrazom L*KFMY
dobivamo:

Q

A= LaKBMY

(3.3)

Parcijalnoj mjeri produktivnosti (3.1.) efektivno su dodani i ostali inputi
uz rad pa se tako pomocu nje moze dobiti A potpuno slobodan od utjecaja ostalih
inputa, a koji u sustini predstavlja TFP.

U svrhu daljnje teorijske razrade Solow je preferirao logaritamski oblik
Cobb-Douglasove funkcije, koji je zbog eliminiranja potencija iz jednadzbe i
pojednostavljivanja izra¢una koristen i u ovom radu. Logaritamski oblik Cobb-
Douglasove funkcije dobivamo jednostavnim logaritmiranjem jednadzbe (3.2.) (s
obzirom na to da ,,A* predstavlja ukupnu faktorsku produktivnost, ,,A* postaje
»TFP%):

log(Q) = log(TFP) + a*log(L) + B*log(K) + y*log(M) (34)
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Iz Cega elementarnim operacijama dobivamo:

log(TFP) = log(Q) -a*log(L) -B*log(K) -y*log(M) (3.5)

Iz izraza (3.5.) jo$ je vidljivija osnovna intuicija iza TFP-a: oduzimanje
efekta rada kapitala i ostalih inputa od ukupnog outputa kako bi se dobila stvarna
produktivnost. Koriste¢i standardnu neparametarsku Solowljevu metodu
(jednadzba 3.5.) izracunali smo TFP sektora hrvatskoga gospodarstva po
podruc¢jima NKD-a 2007. Za izracun su koriSteni podaci FINA-e (Financijske
agencije), koja raspolaze bilancom i racunom dobiti i gubitka svakog poduzeca u
Hrvatskoj. Za vrijednost varijable Q uzet je ukupni prihod, za L troskovi nadnica,
za K vrijednost kapitalne imovine te za M materijalni troskovi poduzec¢a, dok su
za vrijednosti o, B i y uzeti udjeli pojedinih inputa u ukupnim troSkovima
poduze¢a. Na taj naCin izraCunat je log (TFP) svakog poduzeéa zasebno.
Koristeni podaci deflacionirani su indeksom proizvodackih cijena industrije.
Kako bismo dosli do TFP-a ¢itavog podruc¢ja NKD-a, potrebno je agregirat i
izraunati produktivnost svakog poduzecéa u izabranom podrucju. To se postize
jednostavnom ponderiranom sumom:

TFP, = iy TFP, (3.6.)
TR

gdje je:

TFPp _ TFP podrugja,

TFP; _Tpp i-tog poduzeéa,
n — ukupan broj poduzeca,
TR — ukupan prihod podrucja te

TR; . y .
{ — ukupan prihod i-tog poduzeca.

4. REZULTATI

Rezultati analize temeljem analizirane metodologije u radu su podijeljeni
na rezultate ukupne faktorske produktivnosti i na parcijalne mjere produktivnosti.

4.1.  Analiza ukupne faktorske produktivnosti

Rezultati analize ukupne faktorske produktivnosti su na kraju agregacije
antilogaritmirani radi lakSe interpretacije rezultata te ukazuju na znacajne
promjene u razdoblju od 4 godine, odnosno od 2011. do 2014. godine.

Stopa rasta TFP-a sektora hrvatskoga gospodarstva prema NKD 2007. u
razdoblju od 2011. do 2014. godine znaCajno varira od sektora do sektora
(Tablica 1.). Najve¢u ukupnu faktorsku produktivnost i najvecu stopu rasta
produktivnosti u promatranom razdoblju biljezi sektor (podrucje) K — Financijske
djelatnosti, koji i u 2011. i u 2014. godini biljezi TFP gotovo tri puta veéi od
prosjeka (7,39 s obzirom na 2,5 u 2011. godini te 9,04 s obzirom na 2,52 u 2014.
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godini, Grafikon 1.) te najvecu stopu rasta izmedu promatranih sektora (22,46
posto).

Tablica 1.

Stopa rasta TFP-asektora hrvatskoga gospodarstva prema NKD-u 2007.
u razdoblju od 2011. do 2014. godine

Oznaka i naziv podru¢ja NKD-a 2007. Stopa r(ai/ie; EESa
A — Poljoprivreda, $umarstvo i ribarstvo -0,12
B — Rudarstvo i vadenje 9,27
C — Preradivacka industrija -10,50
D — Opskrba elektricnom energijom, plinom, parom i klimatizacija 11,31
E — Opskrba vodom; uklanjanje otpadnih voda, gospodarenje otpadom te djelatnosti sanacije okolisa -12,53
F — Gradevinarstvo -3,00
G — Trgovina na veliko i na malo; popravak motornih vozila i motocikla -0,55
H - Prijevoz i skladistenje 9,80
I — Djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane 8,34
J — Informacije i komunikacije -2,03
K — Financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja 22,46
L — Poslovanje nekretninama 12,03
M - Stru¢ne, znanstvene i tehnicke djelatnosti -2,90
N — Administrativne i pomo¢ne usluzne djelatnosti 4,74
O — Javna uprava i obrana; obvezno socijalno osiguranje -15,81
P — Obrazovanje 8,16
Q — Djelatnosti zdravstvene zastite i socijalne skrbi -10,50
R — Umjetnost, zabava i rekreacija 4,08
S — Ostale usluzne djelatnosti -12,70

Izvor: izracun autora na temelju podataka FINA-e.

Snazan rast financijskog sektora na prvi pogled moze izgledati
pretjerano visoko; medutim, dio rasta vjerojatno se moze pripisati ¢injenici da je
financijski sektor znacajno integriran u medunarodni financijski sektor (vecina
hrvatskih banaka je u stranom vlasni$tvu velikih bankarskih grupacija) te je stoga
u relativno bliskoj poziciji na svjetskomu tehnoloskom vrhu. Ako spomenutome
dodamo i Cinjenicu da je u prethodnih 5 — 10 godina doslo do svojevrsne
»elektronicke revolucije” u poslovanju banaka (internetsko bankarstvo, placanje
racuna jednim klikom smartphoneom i slicno), rast od 22 posto vise ne izgleda
toliko nerealno.

Sektor C — Preradivacka industrija, vazan zbog najviSeg udjela u bruto
domacem proizvodu, bruto dodanoj vrijednosti i zaposlenosti Hrvatske, imao je
istovremeno pad TFP-a u promatranom razdoblju od 10,5 posto. Preradivacka
industrija takoder se nalazi ispod prosjeka i u 2011. (2,09 s obzirom na prosjek od
2,50) i u 2014. godini (1,87 s obzirom na prosjek od 2,52). Ovo je posebno
zabrinjavajuée s obzirom na naglasak EU na takozvanu ,pametnu
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reindustrijalizaciju®, koja bi se trebala fokusirati na relativno male, tehnoloski
sofisticirane, produktivne i visokoprilagodljive industrijske djelatnosti.

Grafikon 1.

Rezultati analize TFP-a Hrvatske za 2011. 1 2014. godinu (TFP izrazen u
apsolutnim brojevima)

ETFP2011 TFP2014

A B C D E F G H I J K L M N o} P Q R S

Izvor: izracun autora na temelju podataka FINA-e.

Prosjek TFP-a u 2011. godini iznosio je 2,50, $to znaci da su
iznadprosje¢no produktivna podru¢ja: K — Financijske djelatnosti i djelatnosti
osiguranja, M — Stru¢ne znanstvene i tehnicke djelatnosti, O — Javna uprava i
obrana; obvezno socijalno osiguranje, P — Obrazovanje, Q — Djelatnosti
zdravstvene zastite 1 socijalne skrbi i R — umjetnost, zabava i rekreacija. U 2014.
isti prosjek iznosi 2,52, dajuci iznadprosjecno produktivna podrudja: K —
Financijske djelatnosti, M — Stru¢ne znanstvene i tehnicke djelatnosti, O — Javna
uprava i obrana, P — Obrazovanje i R — Umjetnost,zabava i rekreacija.

4.2.  Analiza produktivnosti rada

Produktivnost rada analizirana je temeljem triju nacina disagregacije
strukture hrvatskoga gospodarstva:

e sektorska produktivnost rada hrvatskoga gospodarstva temeljem NKD-a
2007.,

e agregirana sektorska produktivnost rada (agregacija 20 sektora NKD-a 2007.
na 5 sektora),

e produktivnost rada sektora s obzirom na njihovu izloZenost medunarodnom
trzistu (dva sektora).
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Sektorska produktivnost rada hrvatskoga gospodarstva
temeljem NKD-a 2007.

Prosjecna je produktivnost u Cetiri godine, od 2009. do 2013. godine porasla
za 2 posto (Tablica 2.). Produktivnost je prije svega uvjetovana veéim smanjenjem
zaposlenosti (oko 9 posto) (Izvor: Godisnjak 2013., HZZ; Godisnjak 2009., HZZ) od
smanjenja BDV-a (oko 7 posto) (Izvor: Godisnji bruto domaci proizvod za 2013. (ESA
2010.), DZS, Priopéenje 12.1.3. Zagreb, 5. lipnja 2015.) . Prema Eurostatu za 2013.
godinu produktivnost rada je u Hrvatskoj oko 20 posto manja u odnosu na prosjecnu
produktivnost EU 28 (Izvor: http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=
1 &language=en&pcode=tec00116&plugin=1; pristupljeno 25.09.2015.).

Tablica 2.
Sektorska produktivnost rada hrvatskoga gospodarstva temeljem NKD-a 2007. za
2009. 1 2014. godinu i stopa promjene

Produktivnost rada = BDV/zaposleni (kn
Djelatnosti 2009 Indeks 201313 : II)ldekS 2013;/2009'
) Prosjek=100 ) Prosjek=100 (%)
A 210.282 109 193.097 98 -8
B 924.887 481 1.091.256 554 18
c 149.884 78 157.031 80 5
D 346.420 180 408.645 208 18
E 157.804 82 156.099 79 -1
F 159.858 83 152.969 78 —4
G 135.172 70 146.565 74 8
H 164.858 86 156.822 80 -5
I 142.032 74 152.861 78 8
J 420.943 219 396.191 201 -6
K 470.771 245 499.680 254 6
L 4.108.302 2.139 3.576.865 1817 -13
M 258.388 135 260.464 132 1
N 144.731 75 146.381 74 1
o 153.884 80 151.659 77 -1
p 123.309 64 120.213 61 -3
Q 138.236 72 137.363 70 -1
R 168.182 88 169.713 86 1
S 128.450 67 128.340 65 0
T 78.537 41 79.125 40 1
Prosjek 192.103 100 196.872 100 2

Izvor: Izracun autora (Godisnji bruto domaci proizvod za 2013. (ESA 2010), DZS,
Priopcenje 12.1.3. Zagreb, 5. lipnja 2015.; Godisnjak 2013., Hrvatski zavod za
zaposljavanje, travanj 2014., Zagreb; Godisnjak 2009., Hrvatski zavod za zaposljavanje,
travanj 2010., Zagreb)
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Produktivnost rada dvaju sektora znacajno je viSa od prosjeéne
produktivnosti rada, i to:

e L — Poslovanje nekretninama — s najviSom produktivno$éu rada u
hrvatskome gospodarstvu od oko 3,6 milijuna kuna po zaposlenom 2013., sto je
smanjenje od 13 posto u odnosu na 2009. godinu.

e B —Rudarstvo i vadenje — s oko 1,1 milijun kuna dodane vrijednosti po
zaposlenom 2013., $to je povecanje od oko 20 posto u odnosu na 2009. godinu.

Jos su tri sektora imala znacajno visu produktivnost rada od prosjecne,
koja je 2013. godine iznosila oko 197 tisu¢a kuna po zaposlenome, i to: D —
Opskrba elektri¢cnom energijom, plinom, parom i klimatizacija (rast od 18 posto u
odnosu na 2009. godinu), J — Informacije i komunikacije (pad od 6 posto), K —
Financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja (rast od 6 posto) i M — Struc¢ne,
znanstvene i tehnicke djelatnosti (rast od 1 posto).

Produktivnost rada C — Preradivacke industrije je oko 20 posto ispod
prosjecne produktivnosti rada hrvatskoga gospodarstva, a u 4 godine porasla je
oko 5 posto. Samo 7 sektora ima iznadprosje¢nu produktivnost rada, dok ostalih
13 biljezi ispodprosjecnu produktivnost rada.

Agregirana sektorska produktivnost rada

Struktura gospodarstva Cesto se disagregira i na svega nekoliko sektora
koji su determinirani kako proizvodnjom,tako i ulogom rada u njima. Prva je
takva podjela nastala 1939. godine (Fisher, 1939.), kada se gospodarska struktura
nekoga gospodarstva dijeli na tri osnovna sektora i to primarni, sekundarni, i
tercijarni sektor. Gotovo dvadeset godina kasnije primarni sektor naziva se
ekstraktivnim, sekundarni proizvodnim, a tercijarni usluznim (Clark, 1957.).
Gospodarskim razvojem te pojavom novih proizvoda i usluga, odnosno novih
djelatnosti u gospodarstvu, javlja se potreba za reklasifikacijom djelatnosti
uvodenjem novih sektora. Tako se uz tri postojeca sektora definiraju i dva nova,
odnosno iz trec¢ega se tercijarnog izdvajaju dva nova sektora, kvartarni i kvintarni
(Bell, 1999., preuzeto iz Percakovi¢, 2011.). Vaznost pojedinoga sektora
determinirana je stupnjem gospodarskog razvoja neke zemlje. Na najnizem
stupnju gospodarskog razvoja dominantan je udio primarnog sektora s najvecim
brojem zaposlenih. Rastom i razvojem raste kako vaznost sekundarnog sektora,
tako i broj zaposlenih u njemu, a kod razvijenih zemalja dominira udio
tercijarnog sektora, odnosno njegova podjela na tercijarni, kvartarni i kvintarni
sektor. Za analizu, u ovom je radu hrvatsko gospodarstvo podijeljeno na pet
sektora koji ukljuc¢uju ova NKD podrucja:

1. Primarni sektor — A (B je ukljucen u sekundarni sektor jer se on
uobicajeno u Hrvatskoj gleda kao dio industrije),
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2. Sekundarni sektor — B, C, D, E, F (uza sve standardne djelatnosti
industrije, uklju¢eno je i gradevinarstvo),

3. Tercijarni sektor — G, H, I, J (ukljucuje tradicionalne usluzne djelatnosti
te informacije i komunikacije),

4. Kvartarni sektor — K, L, M, N, J (uz financijski sektor i poslovanje
nekretninama obuhvaéa 1 struéne, znanstvene, tehni¢ke i1 administrativne
djelatnosti),

5. Kvintarni sektor — O, P, Q, R, S, T, U (ukljucuje vec¢inom one djelatnosti
koje se primarno financiraju iz proracuna).

Produktivnost je rada najniza u kvintarnom sektoru (oko 30 posto niza
od prosjeéne produktivnosti rada), a najvi$a u kvartarnom sektoru (Tablica 3.).

Tablica 3.
Agregirana sektorska produktivnost rada, 2009. i 2013. godinate stopa promjene

Produktivnost rada (BDV/zaposleni, kn)
Sektor
209 | proeemio0 | 2 | pieenio0 | o
Primarni 210.282 110 193.097 98 -8
Sekundarni 175.365 91 180.265 92 3
Tercijarni 163.373 85 170.828 87 5
Kvartarni 447.518 233 455.587 231 2
Kvintarni 138.869 72 137.496 70 -1

Izvor: izracun autora (Izvor: Godisnjak 2009., Hrvatski zavod za zaposljavanje,
Zagreb, travanj 2010.; Godisnjak 2013., Hrvatski zavod za zaposljavanje,
Zagreb, travanj 2015.; DZS, Godisnji bruto domaci proizvod za 2013,
Priopcéenje, 12.1.3., 5. lipnja 2015.)

Produktivnost je u razdoblju od 5 godina smanjena u primarnome i
kvintarnom sektoru, dok je u ostala tri analizirana sektora rasla, kao i razina
ukupne produktivnosti. Znacajne su razlike u produktivnosti medu sektorima koje
su u analiziranom razdoblju nisu znacajnije promijenile. Tako je produktivnost
kvartarnog sektora vise od 1,3 puta viSa u odnosu na prosjecnu produktivnost,
odnosno vise od 3 puta u odnosu na produktivnost kvintarnog sektora. Najnizu
produktivnost ima kvintarni sektor, oko 70 posto prosjecne produktivnosti, dok je
produktivnost sekundarnoga i tercijarnog sektora 10 do 15 posto niza od
prosjecne produktivnosti rada. U analiziranom razdoblju najvi$i pad
produktivnosti rada ima poljoprivreda, odnosno primarni sektor oko 8 posto, a
najvisi rast produktivnosti rada tercijarni sektor, oko 5 posto (pod utjecajem brzeg
rasta bruto dodane vrijednosti sektora povezanih s turizmom od rasta zaposlenosti
istih sektora).
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Produktivnost rada sektora s obzirom na njihovu izloZenost
medunarodnom trZiStu

Osim klasi¢ne (uobicajene i opceprihvacene) podjele gospodarstva na 4
(odnosno u novije vrijeme i na 5) sektora, kao u prethodnoj analizi, sve je Ces¢a i
ve¢ uobicajena i podjela na sektore s obzirom na izlozenost medunarodnom
trziStu njihovih dobara i usluga. Prema toj kasnije nastaloj podjeli postoje samo
dva sektora (odnosno agregirana podrucja prema NKD-u), i to:

* Sektor s medunarodno razmjenjivim dobrima — uobicajeno se
razmjenjivim dobrima smatraju ona dobra i usluge koji se uvoze ili domaca dobra
i usluge koja su izlozena medunarodnoj konkurenciji na domacemu ili
inozemnom trzistu.

* Sektor s medunarodno nerazmjenjivim dobrima -—nerazmjenivim
dobrima se smatraju ona dobra i usluge koja nisu izlozena medunarodnoj
konkurenciji.

Dva su glavna faktora koja determiniraju medunarodnu razmjenjivost,
odnosno nerazmjenjivost dobara (Sachs and Larrain, 1993.), transportni troskovi
koji predstavljaju prirodnu barijeru trgovini’ i zastita domaceg trzista carinama i
kvotama®. Nema jedinstvene podjele gospodarskih djelatnosti na sektore s
medunarodno razmjenjivim dobrima od onih s medunarodno nerazmjenjivim
dobrima (vidjeti tablicu u Funda et. al. 2007, str. 12.; Dwyer, 1992.; Knightand
Johnson, 1997.; Goldstein et al. 1980.). Neke se djelatnosti definiraju trziSnim
ako im je izvoz 10 posto ukupne proizvodnje i/ili su 20 posto trziSta uvozne robe
ili usluge. U djelatnosti s razmjenjivim dobrima ubrajaju se poljoprivreda,
rudarstvo i preradivacka industrija, a ostale djelatnosti imaju nerazmjenjiva dobra
i usluge (Attewella i Crossan, 2013., str. 3 — 7). Kod poljoprivrednih proizvoda
obi¢no postoji problem trziSnosti zbog visoke ovisnosti o drzavnim subvencijama
i dotacijama, a djelatnost hotela i restorana uobicajeno se definira kao trziSna
zbog visokog udjela izvoza roba i usluga kroz turizam (Funda et. al., 2007.), iako
neki smatraju da unato¢ visokom izvozu ta djelatnost nije trzi$na jer su cijene
primarno odredene domacéim faktorima (Egert, 2005.).

S obzirom na sve navedeno, napravljena je podjela na nacin da su
podrucja NKD-a 2007. podijeljena kako slijedi:

* na sektor s medunarodno razmjenjivim dobrima — podrucja A, B, C, D,
E, T — ukljucuje poljoprivredu (Sumarstvo i ribarstvo) i djelatnosti pruzanja

2 Sto su ti troskovi relativno niZi u odnosu na samu vrijednost robe,veéa je vierojatnost da ¢e se tom
robom trgovati i na medunarodnom trzistu, a ne samo na domacem. Dobra s visokim relativnim
udjelom tro$kova transporta nisu konkurentna na medunarodnom trzi$tu i valja oCekivati da ce se
njihova trgovina odvijati samo na domacem trzi$tu. Tehnoloskim napretkom transportni troskovi se
smanjuju, posebno na podrucju usluga (financije, IT...)

* Ovaj se faktor s obzirom na globaliziranost trgovine sve manje primjenjuje. Njime se moZe sprijeiti
slobodan tok roba i usluga bez obzira na nacionalne granice, iako su i transportni troskovi niski. Sto su
viSe carine ili manje kvote razmjene, trziSte je zatvorenije te su gotovo svi sektori s medunarodno
nerazmjenjivim dobrima.

339



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (327-344) Gelo, T., Druzi¢, M.: UKUPNA...

smjesStaja te pripreme i usluzivanja hrane, bez obzira na prethodno spomenute
nedostatke klasifikacije. Opskrba elektricnom energijom, plinom, parom i
klimatizacija uvrstena je zbog znacajne izlozenosti trzista elektricne energije i
prirodnog plina medunarodnoj konkurenciji u proteklih 5 godina (vise vidjeti u
poglavlju 14.).

* na sektor s medunarodno nerazmjenjivim dobrima — podru¢ja F, G, H, J,
K,L,M,N,O,P,Q,R,S, T, U.

Analiza pokazuje sektor s medunarodno nerazmjenjivim dobrima ima
veéu produktivnost rada od sektora s medunarodno razmjenjivim dobrima
(Tablica 4.). Tako je 2009. godine on bio za 3 posto visi u odnosu na prosjecnu
produktivnost rada hrvatskog gospodarstva, dok je produktivnost rada sektora s
medunarodno razmjenjivim dobrima iste godine bila manja 7 posto u odnosu na
prosjecnu produktivnost. Iste su razlike u produktivnosti rada bile i 2013. godine
kada je prosjecna produktivnost, kao i sektorske produktivnosti, porasla za 2 do 3
posto.

Tablica 4.
Produktivnost rada sektora s obzirom na njihovu izloZzenost medunarodnom
trzistu 2009. 1 2013. godine te stopa rasta

BDV/zaposleni (kn)) Stopa rasta
Sektori s medunarodno: Indeks Indeks 2013./2009.
2009. Prosjek = 100 2013. Prosjek = 100 (%)
razmjenjivim dobrima 179.036 93 182.682 93 2
nerazmjenjivim dobrima 198.217 103 203.489 103 3

Izvor: izracun autora (Izvor: DZS, Godisnji bruto domaci proizvod za 2013.,
Priopcenje, 12.1.3., 5. lipnja 2015; Godisnjak 2013., Hrvatski zavod za zaposljavanje,
Zagreb, travanj 2015., str. 17, Godisnjak 2005., Hrvatski zavod za zaposljavanje,
Zagreb, travanj 2006., str. 13).

Analiza pokazuje da je s obzirom na stanje hrvatskoga gospodarstva
potrebno povecavati kako udio, tako i produktivnost rada sektora s medunarodno
razmjenjivim dobrima, $to znaci rast i razvoj preradivacke industrije, energetskog
sektora, poljoprivrede i turizma, odnosno povecati broj podrucja NKD-a s
medunarodno razmjenjivim dobrima.

5. ZAKLJUCAK

Analiza u radu pokazala je kako najveéu ukupnu faktorsku
produktivnost i najveéu stopu rasta produktivnosti u promatranom razdoblju
biljezi sektor K — Financijske djelatnosti, koji i u 2011. i u 2014. godini biljezi
TFP gotovo tri puta veci od prosjeka te najvecu stopu rasta izmedu promatranih
sektora (22 posto). Sektor C— Preradivacka industrija, vazan zbog najviseg udjela
u bruto domaéem proizvodu, bruto dodanoj vrijednosti i zaposlenosti Hrvatske,
imao je istovremeno pad TFP-a u promatranom razdoblju od 10 posto, a
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Preradivacka se industrija nalazi ispod prosjeka i u 2011. i u 2014. godini. Rast
produktivnosti rada u razdoblju od 2009. do 2013. godine iznosio je 2 posto, a
ona je uvjetovana prije svega ve¢im smanjenjem zaposlenosti (oko 9 posto) od
smanjenja BDV-a (oko 7 posto). Produktivnost rada dvaju sektora znacajno je
visa od prosjecne produktivnosti rada, i to L — Poslovanje nekretninama i B —
Rudarstvo i vadenje. Produktivnost rada C — Preradivacke industrije je oko 20
posto ispod prosjecne produktivnosti rada hrvatskoga gospodarstva. Prema
Eurostatu za 2013. godinu produktivnost rada je u Hrvatskoj bila oko 20 posto
manja u odnosu na prosjecnu produktivnost EU 28. Analiza agregirane sektorske
produktivnosti rada pokazuje da je produktivnost kvartarnog sektora vise od 1,3
puta vi$a u odnosu na prosje¢nu produktivnost, odnosno vise od 3 puta u odnosu
na produktivnost kvintarnog sektora. Najnizu produktivnost ima kvintarni sektor,
oko 70 posto prosjeéne produktivnosti, dok je produktivnost sekundarnoga i
tercijarnog sektora 10 do 15 posto niza od prosjecne produktivnosti rada. Kada je
rije¢ o produktivnosti rada sektora s obzirom na njihovu izloZenost
medunarodnom trzistu,vecu produktivnost rada (oko 10 posto) ima sektor s
medunarodno nerazmjenjivim dobrima od sektora sa medunarodno razmjenjivim
dobrima, $to svakako ukazuje na negativne tendencije u strukturi hrvatskoga
gospodarstva.

Kod izrade rada postoje nedostaci i odredena ograniCenja koja je
potrebno u sljede¢im istrazivanjima otkloniti ili barem umanjiti. Prvi nedostatak
provedenog istrazivanja kod izracuna TFP-a jest to §to efekt cijena nije uklonjen
industrijskim deflatorima, nego deflatorom na razini gospodarstva (Indeks
proizvodackih cijena industrije). Drugi nedostatak istrazivanja TFP-a je malo
vremensko razdoblje istrazivanja. Pocetna godina izra¢una TFP-a je 2011., dok je
s druge strane produktivnost rada moguce bilo izracunati tek od 2009., kao prve
godine klasifikacije zaposlenosti prema NKD-u 2007., dok je 2013. posljednja
godina analize s obzirom na dostupnost podataka DZS-a.

Opcenito govoreci, rezultati analize ukupne faktorske produktivnosti i
produktivnosti rada dobiveni u radu nisu u potpunosti usporedivi, primarno iz
razloga razli€itih vremenskih razdoblja koje analize obuhvacaju (2011. — 2014. i
2009. — 2013.). Takoder, u izracunu produktivnosti rada output je izrazen u
obliku dodane vrijednosti dok je u izracunu TFP-a izrazen u obliku ukupnog
iznosa prihoda poduzeca. Konacno, kako smo objasnili u uvodnim dijelovima
rada, te dvije mjere u sustini mjere razlicite stvari.

Medutim, ¢ak i uzevs$i sve navedeno u obzir, razlike su u dobivenim
rezultatima poprilicno znaéajne te potencijalno ukazuju na ¢injenicu da
produktivnost rada (koja je jo$ uvijek sluzbena mjera produktivnosti u Hrvatskoj)
daje iskrivljenu sliku ,stvarne” produktivnosti hrvatskoga gospodarstva. U
daljnjim istrazivanjima na ovu temu bilo bi zanimljivo koliko god je moguce
harmonizirati vremensko razdoblje i nacin izrauna spomenutih dviju mjera
produktivnosti kako bi se utvrdila veli¢ina i opseg nepodudarnosti.
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Abstract

In this paper the sector productivity of Croatian economy is analysed, measured
by the labour productivity and total factor productivity (TFP). The first part of
the paper elaborates on the importance of productivity onto economic
development and national economy growth worldwide, as well as in Croatia.
Furthermore, contribution of individual authors in development of the concept of
total factor productivity is analysed and methodological approach as the basis of
the empirical part of the paper is given. Empirical analysis of total factor
productivity and labour productivity is shown in the second part of the paper.
Results of the analysis indicate a significant growth of TFP in certain sectors
(financial sector about 22 percent), but also a decrease of TFP in a very
important sector for Croatian economy, the processing industry, of approximately
10 percent. Productivity was calculated for three different disaggregations in the
Croatian economy. This study points out to differences in the results obtained
having in mind two different methods were used to calculate the productivity
(labour productivity and TFP). In conclusion limitations and disadvantages of the
survey which should be eliminated in further research are emphasized.

Key words: total factor productivity, labour productivity, sector
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Abstract

This study examined the impact of indirect taxes on economic growth of Nigeria,
utilizing time series data spanning a thirty-four year period, from 1981 to 2014.
The data collected from secondary sources, were analyzed and tested for unit
root, using the Augmented Dickey-Fuller test. The residuals, whose unit root are
usually tested at level, were found to be stationary while all other variables, such
as the Value Added Tax (VAT), Petroleum Profit Tax (PPT) and Custom and
Excise Duties (CED), except the Real Gross Domestic Product (RGDP), were
stationary at second difference, suggesting a long run relationship. Consequently,
the study utilized the Error Correction Model to evaluate the impact of VAT, PPT
and CED on the RGDP. The findings revealed that VAT and PPT exert a positive
and significant relationship on the RGDP. It was also revealed that CED of two-
period lags has a positive relationship with RGDP and VAT of two-period lags
showing a negative but significant relationship with RGDP. On the basis of these
findings, it is suggested that some caution on the part of the government is
required to identify all administrative loopholes for linkages to plug and to
continue to maximize the contribution of VAT revenue to economic growth. This
is important when it is realized that any action taken on VAT, as it relates to
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RGDP will take a year to become effective while taking two years to slow down
the economy. In addition, and to achieve an optimum policy thrust, there must be
commitment and honesty on the part of the agents of VAT., PPT., and CED with
respect to its collection and payment ; special remuneration, training and
retraining of these agents, all in an attempt to enhance impact of these taxes on
economic growth.

Key words: Value Added Tax, Petroleum Profit Tax, Custom and Excise
Duties, Real Gross Domestic Product, Nigeria.

1. INTRODUCTION

The responsibility shouldered by the government of any nation,
particularly the developing nations, is enormous. The need to fulfil these
responsibilities largely depends on the amount of revenue generated by the
government through various means. Taxation is one of the oldest means by which
the cost of providing essential services for the generality of persons living in a
given geographical area is funded. Globally, governments are saddled with the
responsibility of providing some basic infrastructures for their citizens. Functions
or obligations the government may owe her citizens include but are not restricted
to: stabilization of the economy, redistribution of income and provision of
services in the form of public goods. (Abiola & Asiweh, 2012).

Taxation is a major source of government revenue all over the world and
governments use tax proceeds to render their traditional functions, such as: the
provision of goods, maintenance of law and order, defence against external
aggression, regulation of trade and business to ensure social and economic
maintenance (Edame & Okoi, 2014). The primary function of a tax system is to
raise enough revenue to finance essential expenditures on the goods and services
provided by government; and tax remains one of the best instruments to boost the
potential for public sector performance and repayment of public debt (Okoye &
Ezejiofor, 2014). A system of tax avails itself as a veritable tool that mobilizes a
nation’s internal resources and it lends itself to creating an environment that is
conducive for the promotion of economic growth (Ayuba, 2014). Therefore,
taxation plays a major role in assisting a country to meet its needs and promote
self-reliance.

In Nigeria, tax revenue has accounted for a small proportion of total
government revenue over the years compared with the bulk of revenue needed for
development purposes that is derived from oil (Otu & Adejumo, 2013). The
serious decline in the prices of oil in recent times has led to a decrease in the
funds available for distribution to the federal, state and local governments
(Afuberoh & Okoye, 2014). Consequently, dependence on oil as a particular or
main source of revenue in Nigeria has become risky and not beneficial for
sustainable economic growth. It is worse for Nigeria where there are fluctuations
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in prices in the oil market; thereby creating concerns amongst Nigerians and
indeed the Nigerian government on the need to diversify the economy.

Naturally, and globally, there is a paradigm shift to taxation revenue as
an alternative source of revenue. Nigeria is not an exception. The machinery and
procedures for implementing a good tax system in Nigeria are inadequate; hence
tax evasion and avoidance of the self-employed individuals and organizations
whose data base is not captured in the relevant tax authority’s data system
(Fasoranti, 2013). The need for the government to generate adequate revenue
from internal sources has therefore become a matter of extreme urgency and
importance (Afuberoh & Okoye, 2014).The desire of any government to
maximize revenue from taxes collected from tax payers cannot be over-
emphasized. This is because, as it well-known, the importance of tax lies in its
ability to generate revenue for the government, influence the consumption trends
and grow and regulate economy through its influence on vital aggregate
economic variables (Fasoranti, 2013).

In the light of the above, and in broad spectrum, this paper examines the
impact of indirect taxes on economic growth in Nigeria. This topic is formed and
informed against the backdrop of the need for a paradigm shift to indirect taxation
in the face of the dwindling oil prices and the relative paucity of studies, using
inflation-factored GDP in Nigeria. To this end, and in order to set a direction for
this paper, hypothetically, it is proposed that indirect taxes do not impact the
economic growth in Nigeria. The paper contains several sections. Thus, Section 2
reviews the current state of the related literature. This is followed by section 3
which harps on the methodology and data for analysis. Section 4 presents the data
analysis and discussion of the results. Section 5 concludes with remarks.

2. LITERATURE REVIEW
2.1. The Tax System in Nigeria

Taxes do not just constitute the principal source of government revenue
but they are in fact fundamental components of any attempts to build societies,
and indeed nations. (Ibadin & Eiya, 2013). The Nigeria tax system is basically
structured as a tool for revenue generation and this is a legacy from the pre-
independence government based on 1948 British tax laws (Okoye & Ezejiofor,
2014). The government of Nigeria, like others in different parts of the world, has
legislative powers to impose on its citizens any form of tax and at whatever rate it
deems appropriate. Although, tax under any jurisdiction is discriminatory, in that
it is assessed on persons or property based on profits/income or gain, the benefit
conferred on the citizens is without reference to the contributions of individual
tax payers. The flip side of the resource allocation dimension of a sound taxation
policy is its role in promoting investment as well as ensuring a healthy economy
through the creation of new wealth.
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The history of taxation in Nigeria dates back to the pre-colonial era.
Before the colonization of the different entities which were later amalgamated
under the name Nigeria, there were different systems of taxation existing in form
of compulsory services, contribution of goods, money, labour etc. amongst the
various kingdoms, ethnics groups and tribes controlled by the Obas, Emirs, Ezes,
in order to sustain the Monarchs. Nigerian taxation in its present form is traced to
the establishment of a British Colony in Lagos and subsequent amalgamation of
the Northern and Southern protectorates in 1914.

Nigeria is governed by a federal system and consequently operates a
federal tax system. Namely, the government fiscal power and policy is based on a
three tiered tax structure shared between the federal, state and local government,
with each having different tax jurisdiction. The powers of the tax system in
Nigeria is mostly given by tax legislations passed by Acts of the National and
State House of Assembly and Bye-laws by local government authorities in a
democratic government or Decrees or Edicts under a military government. These
legislations confer necessary powers on the taxing authorities to impose taxes on
the citizens, i.e. individuals, companies etc.

The tax system in Nigeria is made up of tax policy, tax laws and tax
administration and it is expected that they work together in order to achieve the
goal of the nation’s economy (Abiola & Asiweh, 2012). In generating revenue to
achieve this goal, the tax system is expected to minimize distortion in the
economy. Taxes at the federal level are administered by the Federal Inland
Revenue Service (FIRS) while those at the state level are administered by the
State Inland Revenue Service (SIRS).

2.2, Conceptual Clarifications of Economic Growth

Economy plays a large part in any society and therefore touches upon a
multitude of sectors within a country. Economic growth as a concept is viewed
differently by different scholars. Salami, Apelogun, Omidiya & Ojoye (2015)
describe economic growth as the sustained increase in per capita national output
or net national product over a long period of time. According to them, economic
growth occurs when a nation’s production possibility frontier shifts outward.
According to the Business Dictionary, economic growth is the increase in a
country’s productive capacity, as measured by comparing the gross national
product in a year with that of the previous year. Increase in the capital stock,
advances in technology, and improvement in the quality and level of literacy are
considered to be the principal causes of economic growth. Economic growth can
be proxied, using different economic indicators, ranging from Gross National
Product (GNP), Market Capitalization, Gross Domestic Product (GDP), and Per
Capita Income.
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2.3. Indirect Taxes and Economic Growth

The core function of taxation as a revenue generating tool in developing
countries has been studied by eminent scholars ((Myles, 2000; Izedonmi &
Okunbor, 2014; Saheed, Abarshi & Ejide, 2014). Several taxes and levies are
collected in Nigeria in order to boost the revenue available to the government.
These taxes have in one way or the other impacted the economy of the nation.
Taxes that have without much ado proved potent in driving the economy, find
expression in Value Added Tax (VAT), Petroleum Profit Tax (PPT) and Customs
and Excise Duties (CED).

2.3.1. Value Added Tax and Economic Growth

Value Added Tax is a consumption tax levied on the increase in value of
goods and services in the course of their production or supply. It is an indirect tax
whose burden or incidence is borne by the final consumer of such goods on
which it is imposed. It is regulated by the Value Added Tax Act No 102 of 1993
and became effective on Ist January 1994. The aim of this tax was to increase the
revenue base of government and make funds available for developmental
purposes (Oseni, 2008).

Adereti, Adesina & Sanni (2011) examined the impact of Value Added
Tax on the economic growth of Nigeria. They used the time series data on the
Gross Domestic Product (GDP), Vat Revenue, Total Tax Revenue and Total
(Federal Government) Revenue from 1994 to 2008. These data were analyzed
using multiple regression modelling. Their findings showed that the ratio of VAT
Revenue to GDP averaged 1.3% compared to 4.5% in Indonesia and indicated a
positive and significant correlation between VAT Revenue and GDP. It also
showed that no causality existed between the GDP and VAT Revenue but a lag of
two years however existed. Onwuchekwa and Aruwa (2014) investigated the
impact of value added tax (VAT) on the economic growth of Nigeria. They
employed the Ordinary Least Square technique to test the hypothesis formulated.
The result showed that VAT contributed significantly to the total tax revenue of
government and by extension, the economic growth of Nigeria. It was also
observed that VAT revenue growth had a consistent, although not explosive,
increase.

Izedonmi and Okunbor (2014) empirically examined the contribution of
VAT to the development of the Nigerian economy. It used time series data on the
Gross Domestic Product (GDP), VAT Revenue, Total Tax Revenue and Total
(Federal Government) Revenue from 1994 to 2010. The data were analyzed using
multiple regression modelling. Their findings showed that VAT Revenue
accounted for 92% significant variations in Nigeria’s GDP. It showed a positive
but insignificant correlation between VAT Revenue and GDP. Onaolapo,
Aworemi and Ajala (2013) examined VAT and its effect on revenue generation in
Nigeria. They used the stepwise regression analysis technique to analyze their
data. Their findings showed that Value Added Tax has statistically significant
effect on revenue generation in Nigeria. Bakare (2013) investigated VAT on
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output growth in Nigeria. Using the Ordinary least Square regression technique,
he found a positive and significant relationship between VAT and output growth
in Nigeria. The results of his findings also showed that the past values of VAT
could be used to predict the future behaviour of output growth in Nigeria. The
main conclusion of the study was that Value Added Tax has the potential to assist
in the diversification of revenue sources, thereby providing enough funds for
economic growth and development and reducing over dependence on oil for
revenue.

Olatunji (2009) did a study on the effectiveness of the administration of
VAT to improve government revenue and boost economic growth in Nigeria. It
used simple percentage and chi-square to analyze the data. The study showed a
positive correlation between VAT and GDP. Okoli and Matthew (2015),
examined the extent to which VAT had contributed to Nigeria’s total federally-
collected revenue and its position among the other tax components from 1994-
2012. Using the Error Correction Model (ECM) for the analysis, results revealed
that VAT was the second long term source of the total federally collected
revenue.

2.3.2. Petroleum Profit Tax and Economic Growth

The role and strategic importance of the petroleum industry to the
Nigerian economy cannot be over-emphasized, as it is the main fulcrum around
which the entire economy revolves. Petroleum Profit Tax is payable by
companies which are engaged in petroleum operations. The fundamental
objectives of petroleum taxation is to ensure a fair share of wealth accruing from
the extraction of the petroleum resource, while also providing sufficient
incentives to encourage investment and optimal economic recovery of the
hydrocarbon resource (Saheed, Abarshi & Ejide, 2014). Petroleum operations
essentially involve petroleum exploration, development, production and sales of
crude oil and gas (PPT Act, 2010).

Ogbonna and Appah (2012) investigated the effects of petroleum income
on the Nigerian economy for the period spanning from 2000 to 2009, using the
Gross Domestic Product (GDP), Per Capita Income (PCI), and Inflation as the
explained variables and Petroleum Profit Tax and Royalties (PPTR) and licensing
fees as the explanatory variables. Simple regression models were used in this
study to evaluate the data collected. Their findings showed that oil revenue had a
positive and significant relationship with GDP and PCI, but a positive although
insignificant relationship with inflation. Similarly, it was found that Petroleum
Profit Tax and Royalties had a positive and significant relationship with GDP and
PCI but a negative and insignificant relationship with Inflation. It also found that
licensing fees had a positive but insignificant relationship with GDP, PCI and
Inflation, indicating that Petroleum Income (Oil Revenue and Petroleum Profit
Tax and Royalties) positively and significantly impacted on the Nigerian
economy when measured by Gross Domestic Product (GDP) and Per Capita
Income (PCI).
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Saheed, Abarshi and Ejide (2014), also attempted to measure the impact
of Petroleum Tax on the economic growth in Nigeria. In their research, a
simultaneous equation model was used to establish a relationship between the
variables; Domestic Consumption and the production of crude oil, petroleum
taxation and government policies. The result obtained from their analysis
revealed that a strong positive relationship existed between domestic
consumption, Petroleum Profit Tax (PPT), government policy and economic
growth (GDP). It was also found in the study that crude oil production had a
negative but significant effect on economic growth and other variables. Based on
their findings, they recommended that part of the revenue accrued to the
government purse from the Petroleum Profit Tax should be directed towards
exploration and development of other mineral resources in order to achieve
diversification of the economy.

Jibrin, Blessing & Ifurueze (2012) ascertained the impact of Petroleum
Profit Tax on the growth of the Nigerian economy for the period 2000 to 2010.
They made use of the ordinary least square regression technique. They found that
Petroleum Profit Tax impacted positively on Gross Domestic Product of Nigeria
and that the relationship was statistically significant. Onaolapo, Fasina and
Adegbite (2013) empirically examined the effect of Petroleum Profit Tax (PPT)
on Nigeria’s economy from 1970 to 2010. Multiple regressions were employed
to analyze data, involving the variables as Gross Domestic Product (GDP),
Petroleum Profit Tax, Inflation and Exchange Rates. The results of the study
showed that the variables were all statistically significant with the economic
growth of Nigeria with the adjusted R%of 86.3%. Following the outcome of the
study, they concluded that abundance of petroleum and its associated income had
been beneficial to the Nigerian economy.Appah and Ebiringa (2012) investigated
the impact of Petroleum Profit Tax on the economic growth of Nigeria. Relevant
data were collected from the CBN and FIRS from 1970 to 2010 and analyzed,
using a granger causality model. The results showed a long-run equilibrium
relationship between economic growth and Petroleum Profit Tax. It also found
that petroleum profit tax did granger cause Gross Domestic Product of Nigeria.

2.3.3. Customs and Excise Duties and Economic Growth

Customs duty is a tax levied on imports (and sometimes on exports) by
the customs authorities of a country to raise revenue for the state and/or to protect
domestic industries from more efficient or predatory competitors from abroad.
Customs duty is based generally on the value of goods or upon the weight,
dimensions, or some other criteria that will be determined by the state. Customs
and excise duties are the oldest forms of modern taxation and are otherwise
known as import duties. They are charged either as a percentage of the value of
import or a fixed amount on specific quantity (Fasoranti, 2013).

Ebiringa and Emeh (2012) examined the impact of various taxes on the
economic growth in Nigeria, using a time period of 1985-2011. Results showed
that customs and excise duties was negatively related to gross domestic product,
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implying that an inverse relationship existed between customs excise duties and
economic growth in Nigeria. Ayuba (2014) analyzed the impact of non-oil
tax revenue on economic growth from 1993 to 2012 in Nigeria. The data sourced
from the 2012 statistical bulletin of the Central Bank of Nigeria (CBN), were
analyzed using the ordinary least square regression technique. The results showed
the existence of a positive relationship and impact of non-oil tax revenue on the
economic growth in Nigeria. Salami, Apelogun, Omidiya and Ojoye
(2015), empirically investigated the impact of taxation on the growth of the
Nigerian economy from 1976-2006. The study employed the use of both simple
and multiple linear regression analysis of the ordinary least square method to
determine the impact between the endogenous variable, RGDP, and the
exogenous variables, PPT, CIT, CED and VAT. It was discovered that all
exogenous variables, including CED, had a significant impact on the economy of
the nation.

In summary, the methodical review of the literature above suggests that
there is yet a consensus to be reached on findings. The reasons for this as
presented below, though anecdotal, may not be far-fetched: The different
methodologies used by the different authors, the environments or settings under
which the studies were carried out, the nature of data and sources in different
jurisdictions and the policy thrust, among others could account for these
differences. Besides, the the proxy and concept of economic growth used by a
number of the authors was the inflation-unadjusted GDP. In a setting, like
Nigeria, where inflation is relatively uncontrolled, the use of the unadjusted GDP
is not good enough. In this study, the Real GDP is used as an inflation-adjusted
measure that reflects the true value of all goods and services produced in a given
year. Besides, unlike many authors reviewed above, a concentration is made on
some indirect taxes, given their popularity as revenue generating instruments.

24. Theoretical Framework
2.4.1. Ability to Pay Theory

The cannons of taxation give credence to this theory, and stress the
capacity of the contributor to the common pulse of the State to make such
contribution at a time and in manner that it is most convenient. Taxes to the State
are made without quid pro quo benefits (Chigbu et al, 2012). To this extent, the
theory holds that persons should pay taxes in proportion to their individual
capacity. This means that people with higher income should pay more than
people with lower income. In the context of this study one’s ability to pay may
suggest that as more and more expenditures are incurred by a person the same
should pay more tax and vice versa. Given this regard, the PPT and CED can
conveniently fit into this as the PPT has a tax rate of 85% on profit of companies
in petroleum operations while CED is basically charged on the value of the goods
or some other weight.
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The ability-to-pay theory is also termed the equality of sacrifice theory
(Adam, 1776 in Adam Smith Institute, n.d.) which has gained popularity on the
grounds of the true meaning of ‘ability’ of the individual. This appears to be a
just and fair means of taxing citizens. This is the reason why most economies of
the world today accept income as the best measurement of one’s ability to pay.

2.4.2. Expediency Theory

According to Adam (1776) cited in Adam Smith Institute (n.d.), every
tax proposal must pass the test of practicality and that must be the only
consideration government authority should consider in choosing a tax policy.
This theory which is embedded in the cannon of economy explains the economy,
effectiveness and efficiency of tax collection instrument. Taxation is seen to
provide a powerful set of policy tools to the authorities and such tools should be
effectively used for remedying economic and social ills of the society such as
income inequalities, regional disparities, and unemployment and so on. (Chigbu,
Eze & Ebimobowei, 2011)

3. METHODOLOGY AND DATA

This study adopted the ex-post facto and longitudinal methods based on
the existence of data needed for analysis, on one hand and given the time series
data the relevant variables for the years 1981-2014. Consequently, the population
was designed in terms of content, extent and time. To this end the population
related to the tax revenue and economic growth in Nigeria from 1981 to 2014.
The data were obtained mainly from secondary sources, made up of Real Gross
Domestic Product (RGDP) of Nigeria, from 1981-2014, collected from the
Central Bank of Nigeria. The Real Gross Domestic Product (RGDP) is adopted as
the proxy for economic growth because the Real GDP is an inflation-adjusted
measure that reflects the value of all goods and services produced in a given year,
expressed in base-year prices. The Real GDP is preferred as a measure of
economic growth in this paper because (i) it reduces distortions due to economic
factors such as inflation and currency rate fluctuations; (ii) it has a greater
accuracy in expressing national economic performance than GDP. The
independent variables for this study include: Petroleum Profit Tax, Value Added
Tax, Customs and Excise Duties from 1981 to 2007 were collected from the
Central Bank of Nigeria. Petroleum Profit Tax, Value Added Tax and Customs
and Excise Duties from 2008 to 2014 were collected through the Federal Inland
Revenue Service. These independent variables were chosen because of their
potency and capacity to generate maximum revenue for the government when
fully harnessed. It should be noted that the Value Added Tax became operational
in Nigeria in 1994; while data for Real GDP in 2014 was rebased using 2010
prices.
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3.1. Data Analysis and model specification

The analytical technique used in this research was the Error Correction
Model (ECM). In order to test for stationary often associated with time series data
analysis, the Augmented Dickey-Fuller (ADF) for unit root test was employed.

3.1.1. Data analysis

The paper employed the use of time series data for a period of 34 years
ranging from 1981-2014. The OLS model was first specified and then the
residuals generated. The residuals were further tested at levels and found to be
stationary at 10% critical level. Thereafter the parsimonious ECM model was
used. Meanwhile, the variables were individually tested for stationarity at first
and second difference; and they were found to be stationary at second difference
except for the real gross domestic product (RGDP). However the residuals
represented by the ECM were found to be stationary, suggesting that the variables
were co-integrated in the long run. This therefore gave rise to the formulation and
subsequent use of the ECM.

3.1.2. Model specification

The chosen economic growth indicator, as the dependent variable, was
the Real Gross Domestic Product (RGDP) while the independent variables were
Petroleum Profit Tax (PPT), Value Added Tax (VAT) and Customs and Excise
Duties (CED). In order to examine the impact of indirect taxes on Nigeria’s
economic growth, the following functional relationship is expressed as follows:

RGDP = f (PPT, VAT, CED).
From the above function, the following testable model is derived:

R’EDF: = ﬂg. + ﬁlPFTt 'l' ﬁ: A Tt 'I' ﬁa EEE:"' Eﬂ_

Where; RGEP,: Real Gross Domestic Product for 34 year period;
PPT, : Petroleum Profit Tax for 34 year period; VAT,: Value Added Tax
for 20 years period; €EE,; Customs and Excise Duties for 34 years period ;@ is
constant term; ., fy are the coefficients of the parameter estimates. &, is the

error term. The a priori expectation isffy x5, @3 > &. The dependent variable is

regressed against the independent variables in order to examine the relationship
between them.
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4., RESULTS AND DISCUSSIONS

Table 1

Descriptive statistics for 1981 to 2014

RGDP VAT PPT CED
Mean 3729.919 278.3102 1200.161 286.6061
Median 527.5800 159.5000 939.4122 195.5000
Maximum 67152.79 802.9647 3201.320 977.0900
Minimum 345.2300 7.260800 42.80270 18.29460
Std. Dev. 14533.21 278.6260 1064.622 275.0273
Skewness 4.247365 0.799515 0.492908 1.289938
Kurtosis 19.04375 2.129383 1.924719 3.538273
Jarque-Bera 288.3670 2.900513 1.862053 6.077308
Probability 0.000000 0.234510 0.394149 0.047899
Sum 78328.30 5844.514 25203.39 6018.729
Sum Sq. Dev. 4.22E+09 1552649. 22668385 1512800.
Observations 21 21 21 21

From the table above the means and standard deviations of the variables
are shown. From the results, the RGDP was found to have a mean and standard
deviation of N3729.919 billion and N14533.21billion; VAT had a mean of
N278.3102 billion and standard deviation of N278.6260. The PPT and CED had
averages of 1200.161 and 286.6061 respectively and standard deviations of N
1064.622 and N 275.0273. The minimum and maximum values of the variables
are detailed in the table. It is of interest to note that the standard deviation with
regard to the Real GDP when compared with the mean suggests that the RGDP
had some sharp increases in some time during the period under consideration.
The line graph in figure 1 below throws light on the trend behaviour of all the

variables.

355




EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (345-364) Ibadin, P. O., Oladipupo, A. O.: INDIRECT...

Figure 1: Multiple Line graphs for RGDP, VAT, PPT and CED for
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The flash point in the above graph was the sharp rise of the RGDP in the
later years under consideration. This behaviour may be connected with the
increase of the RGDP as a result of the revision of the parameters used for the
RGDP. Furthermore, a clearer trend is observed in the graphs relating to VAT
and CED, indicating an upward movement with RGDP. This however cannot be
said with the PPT which experienced some oscillations at some points.

4.1.  Regression Results

The study employed the use of time series data for a period of 34 years
ranging from 1981-2014. The OLS model was first specified and then the
residuals generated. The residuals were tested at levels and found to be stationary
at 10% critical level. Thereafter, the parsimonious ECM model was used.
Meanwhile, the variables were individually tested for stationary at first and
second difference; and they were found to be stationary on second difference
except the real gross domestic product. However the residuals found stationary,
suggest that the variables were co-integrated in the long run. This therefore gave
rise to the formulation and subsequent use of the ECM.

356



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (345-364) Ibadin, P. O., Oladipupo, A. O.: INDIRECT...

Table 2
Unit root test (Unit root test at 2" Difference)

Variable ADF Critical value Prob

VAT -4.984 -2.673 0.001

PPT -8.312 -2.636 0.000

CED -10.456 -2.625 0.000

RGDP 0.333235 -2.619160 0.9763(Not
stationary at 1%
and 2"
difference)

Source: Researcher’s compilation

From the table above, it was observed that all the variables except
RGDP were found to be stationary after second (2") difference. However, the
unit root test was carried out on the residuals of the variables. The result revealed
that the residuals of the variables, captured by the ECM were stationary. This
leads to the acceptance of the postulate that there is a long-run relationship among
the estimating parameters.

Table 3

Regression results- Parsimonious Error Correction model
Variables Coefficients t-statistics Prob.
C -8672.279 -1.810604 0.1036
DVAT(-1) 5929121 3.154238 0.0117
DVAT(-2) -689.2326 -3.597627 0.0058
DPPT 15.36703 2.426998 0.0382
DPPT(-1) -11.66544 -3.280240 0.0095
DCED -34.12821 -0.631362 0.5435
DCED(-2) 243.5768 3.644148 0.0054
ECM(-1) -1.706223 -2.062087 0.0692
Adjusted R-
squared 0.695963
Durbin-Watson stat | 1.642970
F-statistic 6.232169

Source: Author’s compilation

From the parsimonious ECM regression results, the coefficient of
determination adjusted for degree of freedom, depicted by Adjusted R-squared,
stood at a value of 0.70, which indicates that the model accounts for 70% of the
systematic variation exhibited by the dependent variable economic growth
proxied by RGDP while the remaining 30% are explained by the stochastic error
term. An examination of the F-stat. which explains the overall significance of the
model has a value of 6.23 with a probability of 0.00, indicating that the model is
statistically significant and that the model has the ability of explaining the actual
behaviour of the dependent variable in the long run. The Durbin Watson statistics
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has a value of 1.6. This indicates that the presence of first-order serial correlation
does not exist in the model and consequently does not have any element of bias,
making the model admissible in decision making. Furthermore, an examination of
the explanatory variables reveal that value added tax of a period lag exerts a
significant and positive relationship on the real gross domestic product (economic
growth). This finding is consistent with Adereti et al. (2011) and Onwuchekwa
and Aruwa (2014) who all held that Value Added Tax had a positive and
significant relationship with economic growth in Nigeria.

Although the value added tax of two periods lag was found to exert a
negative relationship on economic growth, it was still found to be significant as
revealed by P- value of 0.0058 which is less than the 10% of critical value. This
therefore indicates that some elements, like change in consumption resulting from
taste and fashion on the part of consumers or policy direction of the government,
might have affected the shift exhibited by this variable. Petroleum profit tax
exhibited a positive relationship with economic growth. It was also observed that
petroleum profit tax of a year ago has an impact on economic growth. It was
however found to be statistically significant at 10%, implying that revenue
generated from organizations in the oil sector accounts for the level of growth in
the real GDP of the economy in the long run. This is quite realistic given that an
oil-driven or mono-product Nigeria can derive her chunk of revenue from oil for
developments. This finding is consistent with Ogbonna and Appah (2012),
Saheed et al. (2014), Jibrin et al. (2012) and Onaolapo et al. (2013) and Appah &
Ebiringa (2012). This is however in contrast with the findings of Fashoranti
(2013) which revealed a negative relationship between Petroleum Profit Tax and
economic growth. A negative relationship between PPT and economic growth as
reported by Fashranti (2013) may arise for a number of reasons: when PPT does
not constitute the propelling force for economic growth, when the data cannot be
linked with or related to the proxy used for economic growth or when there is no
trend, among other reasons.

It is noted that in terms of CED the custom and excise duty from two
years ago was found to have a positive relationship with economic growth. This
means that taxes levied on imported goods and exports in some past can still play
a significant role today in boosting the growth of the economy. This finding is
consistent with the work of Fashoranti (2013) and Okafor (2012).

Finally from the result above, it was observed that the ECM with one
period lag, denoted as ECM (-1), was found to have a negative coefficient of 1.7.
Though the coefficient of ECM reveals a value exceeding the norm of 0 to 1, the
value of 1.7 however provides a clear indication of the ability of the model to
adjust from disequilibrium to equilibrium at a greater speed at a given period. The
coefficient of ECM stood at a value of -1.7 meaning that the system corrects its
previous period disequilibrium at a speed of 170% per annum.
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5. CONCLUSION

The broad objective of this study was to examine the impact of indirect
taxes on the economic growth of Nigeria. The research adopted the Error
Correction Model in analyzing the data, having observed that the residuals,
defined in terms of the group ECM, were stationary, though the variables except
the RGDP were stationary. The findings revealed that VAT and PPT exert a
positive and significant relationship with the RGDP. Besides, CED of two-period
lags has a positive relationship with RGDP with VAT of two-period lags showing
a negative but significant relationship with RGDP .For future research, it is
suggested that a holistic picture of indirect taxes beyond the ones used for this
paper be examined as this may provide indirect tax options that may be important
and germane to economic growth in Nigeria.

5.1. Recommendations

The finding on VAT with one period lag of one suggests some caution
on the part of the government to identify all administrative loopholes for linkages
to plug and to continue to maximize the contribution of VAT revenue to
economic growth. This is important when it is realized that any action taken on
either VAT Revenue or the GDP will take a year to become effective while taking
two years to slow down the impact of VAT on economic growth as demonstrated
in the VAT with two period lags. In addition, and to achieve an optimum policy
thrust, there must be commitment and honesty on the part of the agents of VAT,
PPT, and CED with respect to the collection and payment; special remuneration,
training and retraining of these agents, all in an attempt to enhance impact of
these taxes on the economic growth. Caution and watch ‘is’ advised on any
policy direction on the collection of taxes on imports and exports in order to
avoid using the policy as a counter-incentive to the economy. This can occur
when a particular policy direction is targeted at maximum collection of CED at
the expense of the economy.

With reference to PPT it is recommended to improve the effectiveness
and efficiency of administration and collection of taxes by government and an
overhaul of the government agency responsible for overseeing oil operations.
This is in contrast with the work by Fasoranti (2013), as the results in that
research showed that Petroleum Profit Tax had low elasticity index and
negatively related to GDP, implying that the resources from the petroleum sector
had not translated to meaningful growth of the economy. The government should
transparently and judiciously account for these taxes through a carefully defined
programme of infrastructural developments to make for willing compliance to tax
payments. It is even suggested for future study to expand the scope of this study
by examining other forms of indirect taxes on one hand; and direct taxes on the
other hand to trace their impact to real economic growth.
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NEIZRAVNI POREZI I EKONOMSKI RAST U
NIGERIJI

SaZetak

U ovom istraZivanju ispituje se utjecaj neizravnih poreza na ekonomski rast u
Nigeriji, koriste¢i podatke prikupljene u razdoblju od 34 godine, od 1981. do
2014.. Podaci koji su prikupljeni iz sekundarnih izvora analizirani su i testirani
na jedinicni korijen Augmented Dickey-Fullerovim testom. Ostaci, Ciji jedinicni
korijeni se obic¢no testiraju na istoj razini, bili su stacionarni dok su sve druge
varijable, poput poreza na dodanu vrijednost (VAT), poreza na dobit od nafte
(PPT) i carinskih trosarina (CED), osim realnoga bruto domaceg proizvoda
(RGDP), bile stacionarne na drugoj razini, Sto ukazuje na dugorocni odnos.
Stoga, u istrazivanju je koristen model korekcije odstupanja da bi se procijenio
utjecaj VAT-a, PPT-a i CED-a na RGDP. Rezultati istraZivanja pokazali su da su
VAT i PPT pozitivno i znacajno povezani s RGDP-om. Takoder, pokazalo se da je
CED u dvama periodima pozitivno povezan s RGDP-om. Dobiveni rezultati
upucuju na oprez koji bi viada trebala pokazati prilikom identifikacije svih
administrativnih rupa, kako bi se povezmice ukljucile i nastavile maksimalno
pridonositi ekonomskom rastu prihodom od poreza na dodanu vrijednost. Ovo je
vazno imamo i u vidu da Ce trebati godinu dana da se pokaze ucinak bilo kakve
intervencije na porezu na dodanu vrijednost jer on utjece na RGDP, dok ¢e za
usporavanje ekonomije trebati dvije godine. Osim toga, kako bi se postigao
maksimalan ucinak ove politike, potrebno je da sudionici u porezu na dodanu
vrijednost, PPT i CED budu u potpunosti posveceni i iskreni prilikom
prikupljanja i placanja; takoder je potrebna posebna naknada, obuka i dodatna
obuka svih sudionika kako bi se povecao utjecaj ovih poreza na ekonomski rast.

Kljucne rijeci: porez na dodanu vrijednost, porez na dobit od nafte, carinske
troSarine, realni bruto domaci proizvod

JEL Klasifikacija: H25, O11, 023
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SaZetak

U ovom se radu analiziraju aspekti potraznje za ekoloskim proizvodima, koja je
vazan cimbenik u ostvarivanju ciljeva odrzive ekoloske proizvodnje. Ciljevi ovog
rada jesu istraziti demografske cimbenike koji utjecu na kupnju ekoloskih
prehrambenih proizvoda i utvrditi razlike u ponasSanju potrosaca u kupnji
ekoloskih prehrambenih proizvoda. Podaci prikupljeni anketom u Karlovackoj
Zupaniji (n= 277) analizirani su primejnom hi-kvadrat testai analizom varijance
(ANOVA). Rezultati pokazuju da su kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda
uglavnom srednje i starije dobi, s vec¢im prihodima i zaposleni, dok izmedu
muskaraca i Zena, i na razlicitim razinama obrazovanja ne postoje znacajne
statisticke  signifikantne razlike. Kupci koji vise izdvajaju na ekoloske
prehrambene proizvode, kupuju ih cescée, preferiraju kupnju hrvatskih proizvoda i
spremni su platiti visu cijenu za te proizvode. Ovaj rad moZze koristiti poduzecima
koja posluju na trzistu ekoloskih proizvoda, da predvide ponasSanje svojih
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potrosaca te da, sukladno tome, prilagode svoje promotivne aktivnosti i povecéaju
prodaju i konkurentnost na trzistu.

Kljucne rijeci: ekoloski prehrambeni proizvodi, kupovno ponasanje
potroSaca, demografske varijable, anketno instraZivanje

1. UvOD

Ciljevi Europske strategije za pametan i odrziv rast i razvoj jesu rast
odrzive poljoprivrede, proizvodnje i potrosnje ekoloskih proizvoda (Europska
komisija, 2010.). Ekonomski razvoj i blagostanje drustva ne mogu se vise postici
bez ekonomskog sustava koji uzima u obzir u€inkovito i odrzivo gospodarenje
prirodnim resursima (Konstadinos, Koniarii Sardianou, 2010.; Sarumathi, 2014.).
»Zeleni potrosaci, tj. oni potrosaéi koji vodeni brigom o zastiti okoliSa pokazuju
zanimanje za sigurne i Ciste proizvode proizvedene po ekoloskim standardima te
pokazuju sklonost kupnji istih (Shrum, McCarty i Lowrey, 1995.; Banyté,
Brazioniené i Gadeikiené, 2010.; Morel i Kwakye, 2012.; Sarumathi, 2014.),
vazan su Cimbenik u ostvarivanju ciljeva odrzive ekoloske proizvodnje
(Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.). Ekoproizvod, ekoloski ili organski
proizvod (ekoloski proizvod) jest proizvod dobiven ekoloskom, organskom ili
bioloskom poljoprivredom, bez primjene agrokemikalija, upotrebe umjetnih
gnojiva, kemikalija i pesticida. S rastom zanimanja potroSaca za ekoloske
proizvode i brigu za okolis, proizvodaci i maloprodavaci uocavaju promjene i
sukladno njima prilagodavaju svoje poslovanje s ciljem zadovoljenja potreba ove
kategorije kupaca (Banyté, Brazioniené¢ i Gadeikiené, 2010.). Poduze¢a koja
proizvode eckoloske proizvode shvacaju da ovaj segment moze biti vrlo
profitabilan i moze donijeti nove poslovne mogucnosti. Mnoga poduzeca
primjenjuju zeleni marketing, tj. marketing ekoloskih proizvoda koji ukljucuje
sirok skup aktivnosti, posebno kreiranje proizvoda, pakiranje i promociju
ekoloskih proizvoda (Lee, 2011.). Glavna menadZerska pitanja jesu: tko su kupci
ekoloskih proizvoda, koje su njihove kupovne navike i koje ¢imbenike smatraju
vaznim za kupnju ekoloskih proizvoda. Ova su pitanja znacajna za segmentaciju
trzista i za prilagodbu poslovanja zahtjevima potrosaca.

Brojni radovi su istrazivali ponaSanje kupaca ekoloskih proizvoda
(Shrum, McCarty i Lowrey, 1995.; Stefani¢, Stefani¢ i Haas, 2001.; Renko i
Bosnjak, 2009., Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.; Bréi¢-Stipcevi¢ i
Petljak, 2011.) i analizirali odnos izmedu demografskih ¢imbenika, brige za
okoli$ i kupnje ekoloskih proizvoda (Diamantopoulos i sur., 2003.; Pillai, 2012.).
Unato¢ tome ne postoji suglasje u literaturi o ¢imbenicima koji jednozna¢no
odreduju profil i obrazac ponasanja kupaca ekoloskih proizvoda (Br¢ié-Stipcevic
i Petljak, 2011.). Prethodna istrazivanja ukazuju na to da postoje demografske
razlike u stavovima i ponasanju pri kupnji ekoloskih proizvoda. Istrazivanje
Young i sur. (2010.) pokazalo je da je u Velikoj Britaniji oko 30% potroSaca
zabrinuto za okolis, dok trzi$ni udio ekoloskih proizvoda iznosi samo 5% prihoda
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od prodaje. To znaéi da svijest o kupnji ekoloskih proizvoda postoji, ali ona se
slabije realizira u kupnji tih proizvoda. Iz analize prethodnih istrazivanja moze se
primijetiti da je veéina radova napravljena u razvijenim zemljama (posebno u
SAD-u), dok ima manje takvih istraZivanja u zemljama u razvoju i u Hrvatskoj,
posebno na temu prehrambenih ekoloskih proizvoda (Morel i Kwakye, 2012.).

U ovom se radu analizira profil i obiljezja ponaSanja potrosaca u kupnji
ekoloskih prehrambenih proizvoda. Ciljevi ovog rada suistraziti (1) koji
demografski ¢imbenici utje¢u na kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda te (2)
koje su razlike u ponasanju kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda.
Demografski ¢imbenici koji se analiziraju u ovom radu jesu: spol, dob,
obrazovanje, radni status i dohodak potroSaca. Kupovno ponaSanje ukljucuje
varijable: ucestalost i mjesto kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda, sklonost
kupnji hrvatskih ekoloskih prehrambenih proizvoda, spremnost potrosaca da plati
viSu cijenu za ekoloski prehrambeni proizvod.

Ovo istrazivanje nadovezuje se na prethodna istraZivanja o
demografskim obiljezjima kupaca ekoloskih proizvoda, njihovu kupovnom
ponasanju i ekoloskom marketingu (Br¢i¢-Stipcevic i Petljak, 2011.; Pillai, 2012.;
Sarumathi, 2014.). Rad pridonosi dodatnim spoznajama o ponasanju kupaca
ekoloskih prehrambenih proizvoda s obzirom na intenzitet njihove kupnje u
Karlovackoj zupaniji, gdje su prikupljeni podaci za ovo istrazivanje. Kako postoje
razlike u stavovima, ponaSanju potroSaca i kupovnoj mo¢i potrosaca u razvijenim
u odnosu na slabije razvijene zemlje, i po regijama u Hrvatskoj (Bréi¢-Stipcevic,
Petljak i Guszak, 2013.), rezultati prethodnih studija ne mogu se generalizirati u
svim okruZenjima, s obzirom na to da je Karlovacka Zupanija manja po broju
stanovnika i relativno slabo razvijena Zupanija. Istrazivanje Bréi¢-Stipcevic,
Petljak i Guszak (2013.) pokazalo je kako se ekoloski prehrambeni proizvodi u
Hrvatskoj najvise kupuju u Lici, Kordunu i Banovini (21,1%) te je stoga
Karlovacka zupanija pogodna za istrazivanje.

Rezultati istrazivanja mogli bi biti interesantni poduze¢ima koja posluju
na trziStu ekoloskih prehrambenih proizvoda. Analiza demografskih varijabli
moze posluziti u ucinkovitijoj segmentaciji, odabiru ciljnog trzista i
pozicioniranju na trziStu (D'Souzai sur., 2007.). Temeljem ovog istrazivanja
menadzeri, odnosno vlasnici manjih obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava
moglibi utvrditi osnovne karakteristike kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda
i s obzirom na to pozicionirati svoj proizvod te za njega osmisliti marketinske i
promocijske aktivnosti. Ako poduzeéa ponude potroSac¢ima proizvode visoke
vrijednosti u usporedbi s njihovim zahtjevima, konacni rezultat moze biti rast
lojalnosti potrosata na duzi rok, odnosno doprinos razvoju odrzivoga
gospodarstva (Sarumathi, 2014.).

Rad je organiziran u pet poglavlja. Nakon uvodnog dijela, u drugom se
poglavlju navodi pregled literature i izvode hipoteze. Zatim slijede metodologija
u treCem poglavlju i rezultati istrazivanja u cetvrtome. Rad zavrSava zakljuckom
u kojem se diskutira o rezultatimate popisom literature.
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2. PREGLED LITERATURE I RAZVOJ HIPOTEZA
2.1.  Teorija ponasanja potrosaca u kupnji ekoloskih proizvoda

Teorija ponasanja potroSaca pri kupnji ekoloskih proizvoda polazi od
pretpostavke da kupci pokazuju brigu o zastiti okolisa i shodno tome oblikuju
svoje stavove, namjere i kupnju ekoloskih proizvoda (Sarumathi, 2014.). Danas
su potrosaci svjesni ozbiljnosti problema sve veceg oneciSCenja i pitanja zaStite
okoliSa. Stoga, oni sve vise pokazuju zanimanje i zelju za kupnjom ekoloskih
proizvoda. Imaju pozitivan stav prema njima i sve vise preferiraju poduzeca koja
vode racuna o zastiti okolisa (Kalafatis i sur., 1999.; Laroche, Begeron i Barbaro-
Forleo, 2001.; Kaufmann, Panni i Orphanidou, 2012.). Prethodna istrazivanja
sugeriraju to da su potrosaci koji pokazuju brigu za zastitu okoliSa ujedno
spremni i kupiti ekoloske proizvode (Laroche, Begeron i Barbaro-Forleo, 2001 ;
Gani sur., 2008.). Istrazivanje u Hrvatskoj pokazuje da je briga o zdravlju glavni
motiv kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda (Brci¢-StipCevi¢ i Petljak,
2011.).

Svijest i briga za okoli§ ne moraju nuzno rezultirati kupnjom ekoloskih
proizvoda (Ali, Khan i Ahmed, 2011.; Kaufmann, Panni i Orphanidou, 2012.).
Nekoliko je radova istrazivalo razliku izmedu stavova i kupovnog ponasanja
potrosaca. Pretpostavlja se da stavovi potroSaca utjeCu na namjeru kupnje, dok
namjera moze rezultirati kupnjom proizvoda (Kalafatis i sur., 1999.; Ali, Khan i
Ahmed, 2011.). Nekoliko ¢imbenika utjece na stavove potrosaca o ekoloskim
proizvodima, ukljucujué¢i poznavanje okoliSa, cijenu i percipiranu kvalitetu,
reputaciju poduzeca, kredibilitet promocije i brigu o okolisu (Mostafa, 2006.;
D'Souza i sur., 2007.; Ali, Khan i Ahmed, 2011.).

Prethodna istrazivanja pokazuju da demografski ¢imbenici u velikoj
mjeri utjecu naponasanje potrosaca u kupnji ekoloskih proizvoda (D‘Souza i sur.,
2007.; Kollmuss i Agyeman, 2002.). Rezultati prethodnih istrazivanja nisu
konzistentni te utjecaj pojedinih demografskih varijabli (kao npr. spol, dob i
zaposlenost) 1 varijabli koje oslikavaju obrazac ponasanja u kupnji na kupnju
ekoloskih proizvoda nije do kraja istrazen. Upravo zato §to su istrazivanja
provodena u razliCitim okruZenjima i u zemljama s razliitim stupnjevima
razvoja, dobiveni su razli¢iti rezultati (Pillai, 2012.) pa stoga smatramo da je
odnos izmedu demografskih pokazatelja i kupnje ekoloskih proizvoda potrebno
dodatno testirati i time pridonijeti boljem razumijevanju cjelokupne slike utjecaja
demografskih varijabli pri kupnji ekoloskih proizvoda.

2.2.  Hipoteze istraZivanja

Istrazivanja pokazuju da se Zene i muskarci razlikuju u stavovima i
kupovnom ponasanju (Underhill, 1999.). Tradicionalan pogled na muskarce jest
da oni ne vole kupnju, vrlo su nestrpljivi kada trebaju sudjelovati u kupnji i manje
kupuju od Zena, dok Zene vole kupnju, imaju veca ocekivanja i obavljaju glavninu
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kupnji u kuéanstvu (Underhill, 1999.; Mitchell i Walsh, 2004.). Medutim, s
promjenom drustvenih vrijednosti mijenjaju se i tradicionalne vrijednosti i
pogledi, Sto je osobito izrazeno u razvijenim zemljama. Danas se Zene sve vise
ukljucuju u trziste rada, veéi im je dohodak i imaju manje vremena za kupnju,
dok muskarci sve viSe vremena posvecuju kucanskim poslovima, izmedu ostalog
u kupnji koje su prije prvenstveno radile zene. Istrazivanja u podrucju kupnje
ekoloskih proizvoda pokazuju da izmedu zena i muskaraca ne postoje znacajne
razlike u stavovima prema zastiti okoliSa, kao ni razlike u ponaSanju u kupnji
ekoloskih proizvoda (Schultz i sur., 1995.; Konstadinos, Koniari i Sardianou,
2010.; Shahnaei, 2012.; Pillai, 2012.; Brci¢-Stipcevi¢, Petljak i Guszak, 2013.).
No druga istrazivanja ukazuju na razlike izmedu muskaraca i Zena. Tako se
navodi da, u odnosu na muskarce, Zene vise vole ckoloske proizvode, imaju
pozitivniji stav prema njima, vise recikliraju proizvode, spremne su platiti visu
cijenu za ekoloske proizvode, preporuditi ih prijateljima i vise kupuju ekoloske
proizvode (Diamantopoulos i sur., 2003.; Memery, Megicks i Williams, 2005.;
D'Souzai sur., 2007.;do Paco, Raposo & Filho, 2009.; Konstadinos, Koniari i
Sardianou, 2010.; Banyté, Brazioniené i Gadeikiené, 2010.; Morel i Kwakye,
2012.; Ranogajec, Toli¢ i Maurovi¢ Kos¢ak, 2013.). Za razliku od zena koje
pokazuju vise brige prema ekoloskim problemima, muskarci imaju viSe znanja o
problemima vezanim uza zagadenje i zastitu okolosa (Mostafa, 2006.; D*Souzai
sur., 2007.;Banyté, Brazioniené, i Gadeikien¢, 2010.; Lee, 2011.; Royne, Levy i
Martinez, 2011.). Istrazivanje Ranogajec, Toli¢ i Maurovi¢ Koscak (2013.)
takoder sugerira da u kupnji prehrambenih pa tako i ekoloskih proizvoda
uglavnom odluéuju zene te se stoga moze pretpostaviti da i one vise kupuju
ekoloske prehrambene proizvode. Iz predlozenih spoznaja predlaze se ova
hipoteza:

H,: Zene su, u odnosu na muskarce, sklonije kupnji ekoloskih
prehrambenih proizvoda.

Dob je sljedeca varijabla koja moze utjecati na kupnju ekoloskih
proizvoda. Dob utjeCe na promjene u stavovima potrosaca (Royne, Levy i
Martinez, 2011.), spremnost na recikliranje proizvoda i utjeCe na kupnju
ekoloskih proizvoda (Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.). No, suprotno
tome, postoje istrazivanja koja ukazuju kako postoje istraZivanja koja sugeriraju
da ne postoji veza izmedu dobi i ponasanja pri kupnji ekoloskih proizvoda i da su
potrebna dodatna istrazivanja da bi se potvrdila ova veza (Royne, Levy i
Martinez, 2011.; Pillai, 2012.; Cerjaki sur., 2010.; Bréi¢-Stipéevié, Petljak i
Guszak, 2013.). Istrazivanja koja upucuju na povezanost, pokazuju da su mladi
potrosaci vise osjetljivi na probleme zastite okoliSate da su oni kupci ekoloskih
proizvoda (Memery, Megicks i Williams, 2005.; D*Souzai sur.. 2007.). Druge
studije pokazuju suprotno, tj. da su stariji potrosaci skloniji recikliranju proizvoda
(Diamantopoulos i sur., 2003.; do Pago, Raposo i Filho, 2009.; Banyté,
Brazioniené i Gadeikiené, 2010.; Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.). Stariji
potrosaci pokazuju vise brige za okolis i za ekooznake na proizvodima (D'Souzai
sur., 2007.), a mladi su potrosaci (u dobi od 18 do 24 godina) manje skloni kupnji
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ekoloskih proizvoda (Morel i Kwakye, 2012.), dok zeleni potrosac iimaju izmedu
30 i 44 godine. (Banyté, Brazioniené¢ i Gadeikiené, 2010.). Istrazivanje
Ranogajec, Toli¢ i Maurovi¢ Koséak (2013.) takoder sugerira da su za odluku o
kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda zaduZene starije osobe unutar
kucanstva. Sukladno prethodnim istrazivanjima predlaze se ova hipoteza:

H,: Stariji potrosaci su, u odnosu na mlade potrosace, skloniji kupnji
ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Istrazivanja ukazuju da potroSaci s viSom razinom obrazovanja imaju
viSe znanja o problemima vezanim uz okolis i njegovu zastitu (Diamantopouloset
al., 2003.; Memery, Megicks i Williams, 2005.; D'Souzai sur., 2007.; do Pago,
Raposo i Filho, 2009.; Banyté, Brazioniené i Gadeikiené, 2010.). Iako postoje
studije koje pokazuju da briga o zastiti okoli$a nije dovoljan motiv obrazovanih
kupaca za kupnju ekoloskog proizvoda, prili¢no velik broj studija pokazuje da su
obrazovaniji potrosaci vise zabrinuti za okoli§ (Aaker 1 Bagozzi, 1982.; Anderson
i Cunningham 1972.; Royne, Levy i Martinez, 2011.), skloniji su recikliranju
proizvoda (Diamantopoulos i sur., 2003.; Konstadinos, Koniari i Sardianou,
2010.), skloniji su primjeni zivotnog stila koji se temelji na konzumiranju
ekoloskih proizvoda i skloniji su kupnji ekoloskih proizvoda (Konstadinos,
Koniari i Sardianou, 2010.). Istrazivanja Brci¢-Stipcevié, Petljak i Guszak (2011.,
2013.) kao i Cerjak i sur. (2010.) u Hrvatskoj pokazuju da kupci ekoloskih
prehrambenih proizvodaimaju viSu razinu obrazovanja. Predlaze se ova hipoteza:

Hj;: Potrosaci s visom razinom obrazovanja, u odnosu na potrosace s
nizom razinom obrazovanja, vise su skloniji su kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

Dohodak ima znadajan ucinak na potro$nju i utjeCe na kupovno
ponasanje potrosaca (Zeithaml, 1985.). Ako potrosaci imaju veci dohodak, veca
je vjerojatnost da ¢e vise kupovati i potroSiti. Pretpostavka je da zaposleni
potrosaci imaju ve¢i dohodak od nezaposlenih. Potrosaci s ve¢im dohotkom
planiraju manje, rjede kupuju, ali i troSe viSe po jednom odlasku u kupnju
(Zeithaml, 1985.). Istrazivanja pokazuju da potrosaci s vi§im dohotkom pokazuju
veée zanimanje za zaStitu okoliSa (Anderson i Cunningham 1972.; Aaker i
Bagozzi, 1982.; Royne, Levy i Martinez, 2011.), skloniji su recikliranju
proizvoda (Schultz i sur., 1995.; Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.) i
primjeni stila Zivota koji se temelji na konzumaciji ekoloskih proizvoda.
Istovremeno postoje istrazivanja koja pokazuju da ne postoje statisticko znacajne
razlike izmedu potrosaca s niskim, srednjim i vis§im dohotkom. No mnoge studije
(Morel i Kwakye, 2012.) sugerirajukako potrosaci s visim dohotkom kupuju vise
ekoloskih proizvoda i imaju pozitivniji stav prema ekoloskim proizvodima, u
smislu da su ekoloski proizvodi bolje kvalitete i da su dobri za okoliS. Oni su
takoder spremni platiti viSu cijenu za ekoloSke proizvode, imaju vise znanja i
informacija o pakiranju tih proizvoda te imaju pozitivan stav prema reklamiranju
ekoloskih proizvoda (Morel i Kwakye, 2012.). Istrazivanje Br¢i¢-Stipcevic,
Petljak i Guszak (2011., 2013.) u Hrvatskoj takoder pokazuje da su kupci
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prehrambenih proizvoda oni s viSom razinom dohotka, no da nema statisticki
znacajnih razlika u pogledu zaposlenosti. Medutim, kako oni potrosaci koji rade i
zaraduju, i kako je dohotak povezan s kupnjom, moZemo pretpostaviti da ¢e
zaposleni ispitanici biti skloniji kupnji ekoloskih proizvoda od nezaposlenih
ispitanika. Sukladno prethodnim istrazivanjima, predlazu se ove hipoteze:

H,: Zaposleni su skloniji kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda u
odnosu na potrosase koji nisu u radnom odnosu (nezaposleni, umirovljenici i
studenti).

H;: Potrosaci s visim dohotkom, u odnosu na potrosace sa niskim
dohotkom, skloniji su kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Ponasanje kupaca ekoloskih proizvoda razlikuje se od opéega kupovnog
ponasanja. Dok je opcée kupovno ponaSanje vodeno ocjenom Kkoristi i troskova u
kupnji proizvoda i/ili usluge, ponaSanje kupaca ckoloskih proizvoda nije
usmjereno na ostvarivanje kratkoro¢nih koristi, nego na ostvarivanje dugoro¢nih
rezultata (npr. Cistiji okoli§) iz kojih onda profitira i drustvo u cijelosti
(Kaufmann, Panni i Orphanidou, 2012.). Moze se pretpostaviti da ¢e potrosaci
koji vise izdvajaju za kupnju ekoloskih proizvoda i koji su time viSe ukljuceni u
kupnju istih, imati i pozitivan stav prema ekoloskim proizvodima te ih viSe i
¢eSce kupovati u odnosu na potrosace koji su manje ukljuceni u kupnju ekoloskih
proizvodate manje izdvajaju za kupnju ekoloskih proizvoda. Predlaze se ova
hipoteza:

Hyg: Potrosaci koji vise izdvajaju za ekoloske prehrambene proizvode
kupuju ekoloske proizvode ces¢e u odnosu na potrosace koji manje izdvajaju na
ekoloske proizvode.

Iako neka prethodna istrazivanja (Morel i Kwakye, 2012.), pokazuju da
mjesto kupnje nema vaznu ulogu u namjeri kupnje ekoloskih proizvoda, druga
istrazivanja ukazuju na odredene specifi¢nosti u izboru mjesta kupnje ekoloskog
proizvoda. Analize trzi§ta u Hrvatskoj pokazale su da su najcesce mjesto kupnje
ekoloskih proizvoda gradske trznice (60%), supermarketi (46%) i specijalizirane
trgovine (37%) (Kopi¢, Cerjak i Mesi¢, 2008.). Do sli¢nih rezultata dosla su i
istrazivanja u isto¢noj Hrvatskoj o ekoloSkoj proizvodnji i potros$nji hrane.
Najvedi broj ispitanika koji ne uzgajaju sami ekoloske prehrambene proizvode
kupuju iste na trznici (27,8%) dok ih najmanji broj kupuje u specijaliziranim
trgovinama (3%) (Ranogajec, Toli¢ i Maurovi¢ Koscak, 2013.). Anketno
istraZzivanje magazina Ja Trgovac 1 agencije Hendal o poznatostima i
prihvacenosti ekoloskih proizvoda medu hrvatskim potrosacima ustvrdili su da
najveci dio ispitanika (54,4 %) kupuje ekoloske proizvode u trgovackim lancima,
37% na trznici, 17% u specijaliziranim trgovinama te 13,6% u drogerijama
(http://dnevnik.hr). Anketno istrazivanje koje je nezavisna agencija Tvornica
istrazivanja provela u listopadu 2013. godine na tisu¢u ispitanika, gradana
Hrvatske, zakljucila je kako ¢ak 62% ispitanika istice supermarkete kao mjesto za
kupovinu ove vrste proizvoda, dok je njih 27% navelo nabavku putem
specijaliziranih trgovina te 23% izravno od proizvodaca (SubotiCanec i
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Krizevan, 2013.). I istrazivanje Renko i BoSnjak (2009.) pokazalo je da se
ekoloska hrana ve¢inom kupuje u supermarketima i u hipermarketima (40%
ispitanika). MozZe se pretpostaviti da i potrosaci u uzorku Karlovacke
zupanije najvise kupuju ekoloske prehrambene proizvode u supermarketima.
Naime, u supermarketima i specijaliziranim prodavaonicama ekoloskih
proizvoda je veci izbor i potrosaci su informiraniji o tim proizvodima.
Prema tome predlaze se ova hipoteza:

H;: Potrosaci koji vise izdvajaju za ekoloske prehrambene
proizvode u odnosu na potroSace koji manje izdvajaju za te proizvode,
kupuju ekoloske prehrambene proizvode ceSée u supermarketima u odnosu
na druge oblike distribucije.

Prethodna istrazivanja pokazuju da podrijetlo proizvoda ima velik
utjecaj na ocjenu proizvoda jer upucuje na kvalitetu proizvoda, stavove
potrosaca i shodno tome namjeru kupnje. Mnogi radovi (Dickerson, 1982;
Strutton, True i Rody, 1995.; Wang i Heitmeyer, 2006.; Chaney i Gamble,
2008.) analizirali su utjecaj stavova potroSaa prema stranim i domacéim
proizvodima. Zakljucei su kontradiktorni. Istrazivanja upucuju na to kako
potrosa¢i imaju povoljnije stavove prema stranim proizvodima, druga
istrazivanja ukazuju da potrosaci u razli¢itim okruZenjima bolje ocjenjuju
domacde proizvode u odnosu na strane proizvode. Odabir preferencije ovisi o
vrsti potrosaCa (etnocentrizam potroSaca), o okruzenju, vrsti proizvoda i
stupnju razvijenosti zemlje (Vida i Reardon, 2009.). U Hrvatskoj, agencija
Hendal 1 magazin Ja Trgovac utvrdili su prilikom istrazivanja da 84,7%
anketiranih gradana istice kako im je bitno da ekoloSki proizvodi koje
kupuju budu hrvatskog podrijetla, dok za 15,3% ispitanih podrijetlo nije
argument po kojem donose odluku za kupnju. Vida i Reardon (2009.)
pokazali su da u uzorku zemalja Zapadnog Balkana, etnocentrizam
potrosaca je pozitivno povezan s kupnjom domaéih proizvoda. Miller i
Layton (2001.) sugeriraju da potrosaci kupuju odredenu marku proizvoda s
obzirom na kvalitetu i percepciju te marke. Jednako tako, potrosaci koji
imaju visoku svijest i lojalni su odredenoj marki, manje je vjerojatno da ¢e
prije¢i na kupnju neke druge marke proizvoda, makar to bio i ekoloski
proizvod (Miller i Layton,2001.; Gani sur., 2008.). Prema tome, predlaze se
ova hipoteza:

Hg: Potrosaci koji vise izdvajaju za ekoloske prehrambene
proizvode imaju vecu sklonost prema kupnji hrvatskih marki u odnosu na
potrosace koji manje izdvajaju za kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

Prethodna istrazivanja (Bréi¢-Stipcevi¢ i Petljak, 2011.; Ranogajec,
Toli¢, i Maurovi¢ Kos¢ak, 2013.) pokazuju da je cijena najvazniji ¢cimbenik
kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda. Ovisno o zemlji i okruzenju,
postoje potroSaci koji su spremni platiti viSu cijenu za ekoloski proizvod i
oni koji to nisu spremni (Laroche, Bergeron, i Barbaro-Forleo 2001.;
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Loureiro, McCluskey i Mittelhammer 2002.; Royne, Levy i Martinez, 2011.;
Morel i Kwakye, 2012.). Istrazivanje provedeno u Grékoj pokazalo je kako
51% potrosaca smatra da su ekoloski proizvodi skuplji od standardnih
proizvoda. Medutim, ¢ak 82,6% potrosaca istaknulo je da su spremni platiti
visu cijenu za ekoloske proizvode koji bi manje zagadivali okoli§. To
pokazuje da potrosaci u Grckoj, unato¢ financijskim problemima i
ograni¢enjima, podrzavaju inicijative za zastitu okoliSa i spremni su platiti
visu cijenu za takav proizvod (Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.). Do
slicnog zakljuc¢ka dosle su i druge studije (npr. Chang, 2011.; Morel i
Kwakye, 2012.). U Svedskoj je vecina potro$aca spremna platiti 10% vidu
cijenu za ekoloski proizvod. Moze se oCekivati da su potroSaci u Hrvatskoj,
koji su skloni kupnji ekolo8kih proizvoda, unato¢ prisutnoj cjenovnoj
osjetljivosti uzrokovanoj gospodarskom krizom, skloni ipak platiti nesto
visu cijenu za ekoloske proizvode. Takvi su kupci ujedno i kupci s visim
primanjima pa su i manje cjenovno osjetljivi. Prema tome, predlaze se ova
hipoteza:

Hy: Potrosaci koji vise izdvajaju za ekoloske prehrambene
proizvode spremni su platiti viSu cijenu za te proizvode u odnosu na
potroSace koji manje izdvajaju na kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

3. METODOLOGIJA
3.1. Prikupljanje podataka i obiljeZja uzorka

Podaci su prikupljeni anketnim upitnikom potro§aca na podrucju
Karlovacke zupanije u razdoblju od veljace do travnja 2014. godine.
Primijenjeni uzorak ima karakteristike prigodnoga i homogenog uzorka jer
su u uzorak odabrani kupci s obzirom na njihovu dostupnost. Ovakvi uzorci
primjereni su istrazivanjima gdje se testira odredena teorija i Cesto se
koriste u literaturi (Calder i Tybout, 1999.; Winer, 1999.). Kupci su
anketirani ispred ulaza u najveéi trgovacki centar u Karlovcu i na gradskoj
trznici u Karlovcu. Od 389 anketiranih ispitanika, 277 anketnih upitnika je
bilo valjano, dok je ostale upitnike trebalo izuzeti iz daljnje analize.
Demografska statistika uzorka prikazana je u tablici 1.
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Tablica 1.

Demografska obiljezja uzorka, u %

Uzorak (n =277)

Spol

Zene 43,68

Muskarci 56,32
Dob

20-29 40,79

30-39 22,74

40 —49 20,94

50-64 13,00

65 1 vise 2,53
Struc¢na sprema (obrazovanje)

NKV 9,03

SSS 56,32

VSS 16,25

VSS 13,00

Magisterij / Doktorat 5,42
Radni status

Zaposlen 73,65

Nezaposlen 8,30

Student (-ica) 11,55

Umirovljen 6,50
Mjesecni prihodi

Nemam osobni prihod 16,61
Do 2000 kn 10,47
0d 2001 do 4000 kn 29,60
0d 4001 do 8000 kn 37,91
Vise od 8000 kn 5,42

Izvor: Upitnik i obrada autora.

U wuzorku je bilo 186 (67,15%) ispitanika koji kupuju ekoloske
prehrambene proizvode i 91 (32,85%) ispitanika koji ne kupuju ekoloske
prehrambene proizvode. Kupci su se tih proizvoda izjasnjali o ucestalosti kupnje
ekoloskih proizvoda, mjestu kupnje, vrsti proizvoda koji najces¢e kupuju i
postotku mjesecnog dohotka koji izdvajaju na kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Deskriptivni podaci o tome navedeni su u tablici 2.

376




EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (367-388)  Ani¢, L. D, Jelenc, L., Sebeti¢, N.: ISTRAZIVANIJE...

Tablica 2.

Obiljezja uzorka s obzirom na ponasanje ispitanika u kupnji ekoloskih

prehrambenih proizvoda, u %

% (n=186)
1. Ucestalost kupnje ekoloskih prehrambenih
proizvoda
Svakodnevno 18,82
Jednom tjednom 31,18
Jednom mjesecno 24,19
Nekoliko puta godiSnje 25,81
2. Mjesto kupnje ekoloskih prehrambenih
proizvoda
Supermarketi 51,08
Specijalizirane trgovine 21,51
Gradska trznica 14,52
Izravno od proizvodaca 12,90
3. Izdaci za kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda
Manje od 10% 37,63
Od 11% do 30% 43,55
0Od 31% do 60% 17,20
Vise od 61% 1,61
4. Vaznost da je ekoloski prehrambeni proizvod
hrvatskog podrijetla
Da 60,75
Ne 39,25
5. Spremnost da se plati visa cijena za ekoloski
prehrambeni proizvod
Da 79,03
Ne 20,97

Izvor: Upitnik i obrada autora.

Kupci (n=186) kupuju ekoloske prehrambene proizvode rjede i u
supermarketima. Oni izdvajaju manje od 30% mjese¢nih prihoda na ekoloske
prehrambene proizvode. NajviSe kupuju voce i povrée (48,92%), cajeve i
ljekovito bilje (16,13%), pekarske ekoloske proizvode (13,44%) i jaja (8,60%).
Vecina kupaca ekoloskih proizvoda smatra vazim da ekoloski proizvod bude
hrvatskog podrijetla i spremni su platiti viSu cijenu za taj proizvod. Glavni motiv
za kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda jesu briga o zdravoj prehrani
(70,43%), povjerenje u kvalitetu, podrijetlo proizvoda (19,35%) 1 sastav
proizvoda (5,91%). Tek 5,91% kupaca navelo je brigu o smanjenju oneciséenja
okoliSa kao razlog kupnje ekoloskih proizvoda. S druge pak strane, kupci koji ne
kupuju ekoloske prehrambene proizvode (n=91), objasnili su to previsokom
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cijenom (38,46%), nedovoljnom informirano$¢u o tim proizvodima (26,37%) i
nepovjerenjem prema ekooznakama (21,98%).

3.2.  Instrument istraZivanja, mjerenje varijabli i obrada podataka

Instrument istrazivanja sastojao se od skupa pitanja koja se odnose na
demografska obiljezja i ponaSanje ispitanika prikupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Upitnik i pitanja su kreirani temeljem prethodne znanstvene i stru¢ne
literature (Suboticanec i Krizevan, 2013.; istrazivanje Ja Trgovac i Hendal,
Br¢i¢-Stipcevié, Petljak i Guszak, 2010.; Kopi¢, Cerjak, Mesi¢, 2008.). Prije
pocetka anketiranja ispitanici su bili upoznati s istrazivanjem i vrstom ekoloskog
proizvoda koji je bio predmetom istrazivanja. Prvo pitanje s kojim su se susreli
ispitanici u upitniku jest upoznatost s prehrambenim ekoloskim proizvodima.
Ispitanici koji jesu upoznati s ekoloskim proizvodima nastavili su ispunjavati
upitnik.

Ispitanici su odgovorili na pitanje kupuju li ekoloske prehrambene
proizvode te je kupnja ekoloskih proizvoda mjerena na nacin kako slijedi: (1) da
— ispitanik kupuje ekoloske proizvode i (2) ne — ispitanik ne kupuje ekoloske
proizvode. Ucestalost kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda mjerena je kao:
(1) svakodnevno, (2) jednom tjedno, (3) jednom mjesecno, (4) nekoliko puta
godisnje. Mjesto kupnje je mjereno kao kupnja: (1) u supermarketima; (2) na
gradskoj trznici, (3) u specijaliziranim prodavaonicama; (4) izravno od
proizvodaca. Ispitanici su pitani je li im kod kupnje bitno da kupuju ekoloske
prehrambene proizvode hrvatskog podrijetla: (1) da, (2) ne. Spremnost da se plati
viSa cijena za ekoloske prehrambene proizvode mjerena je kao: (1) da, (2) ne. Na
kraju su ispitanici pitani koliki postotak mjesecnih izdataka za hranu izdvajaju za
ekoloske prehrambene proizvode, $to je mjereno kao: (1) manje od 10%, (2) od
11% —30%, (3) od 31% — 60%, (4) vise od 61% ukupnih izdataka za hranu.

Demografske varijable mjerene su kako slijedi: spol: (1) Zenski, (2)
muski; dob: (1) 20 — 29 godina, (2) 30 — 39 godina, (3) 40 — 49 godina, (4) 50 —
64 godine, (5) 65 i vise godina; struéna sprema: (1) NKV, (2) SSS, (3) VSS, (4)
VSS; (5) magisterij/doktorat; radni status: (1) zaposlen/a, (2) nezaposlen/a, (3)
student/ica; (4) umirovljen/a; mjese¢ni prihodi: (1) nemam osobni prihod, (2) do
2.000 kn, (3) 2.001 do 4.000 kn ,(4) 4.001 — 8.000 kn, (5) vise od 8.000 kn.
Podaci su analizirani primjenom deskriptivne statistike, hi-kvadrat testom i
analizom varijance (ANOVA).
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Demografska obiljezja kupaca ekoloskih prehrambenih

proizvoda

U prvoj fazi analize istrazivale su sedemografske razlike u cijelom
uzorku (n=277) izmedu ispitanika koji kupuju i onih koji ne kupuju ekoloske
prehrambene proizvode. Rezultati hi-kvadrat testa navedeni su u tablici 3.

Tablica 3.

Demografska obiljezja kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda, rezultati hi-

kvadrat testa, n=277, u %

Ispitanici koji ~ Ispitanici koji
kupuju ne kupuju
ekoloske ekoloske Hi-kvadrat test
prehrambene  prehrambene
proizvode proizvode
(n=186) (n=91)
Spol (H))
Zene 44,62 41,76 Pearson Chi-square:
Muskarci 55,38 58,24 0,204, df=1, p=,652
Dob (H,)
20-29 32,80 57,14
30-39 24,73 18,68 Pearson Chi-square:
40-49 24,19 14,29 15,665, df=4, p= 004'1
50-64 15,05 8,79 T e
65 i vise 3,23 1,10
Obrazovanje (H;)
NKV 9,14 8,79
SSS 53,23 62,64
& ’ ? Pearson Chi-square:
vSs 17,20 14,29 2,556, dfd, p1,635
VSS 14,52 9,89
Magisterij / Doktorat 5,91 4,40
Radni status (H,)
Zaposlen 77,96 64,84 Pearson Chi-
Nezaposlen 6,45 12,09 ) .
Student (-ica) 7,53 19,78 square: 1:3 ’§336 » 43,
Umirovljen 8,06 3,30 P
Mjesecni prihodi (Hs)
Nemam osobni prihod 10,75 28,57
Do 2000 kn 10,22 10,99 Pearson Chi-
0Od 2001 do 4000 kn 29,57 29,67 square:20,878, df=4,
0Od 4001 do 8000 kn 41,40 30,77 p=,000
Vise od 8000 kn 8,06 0,00

Izvor: Upitnik i obrada autora.

Napomena: Izracun postotaka odnosi se na kolonu.
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Rezultati pokazuju da su ispitanici koji kupuju ekoloske prehrambene
proizvode srednje i starije dobi, zaposleni i potrosa¢i koji imaju viSu razinu
mjesecnih prihoda. U uzorku ima vise kupaca srednje i starije dobi u odnosu na
mlade kupce koji prevladavaju u grupi onih ispitanika koji ne kupuju ekoloske
proizvode. Time je potvrdena hipoteza H, U odnosu na grupu ispitanika koji ne
kupuju ekoloske prehrambene proizvode, u grupi kupaca ve¢i je udio zaposlenih i
ispitanika s ve¢im primanjima, ¢ime su potvrdene hipoteze Hy i Hs. Medutim,
podaci iz ovog istrazivanja pokazuju da u kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda ne postoje statisticki signifikantne razlike izmedu muskaraca i zena ni
razlike na razli¢itim razinama obrazovanja. Prema tome, odbacene su hipoteze H;
i Hj.

Radi dodatne provjere, u dodatku je provedena analiza varijance
(ANOVA) s ordinalnim varijablama (dob, obrazovanje i mjesecni prihodi) kao
nezavisnim varijablama i kupnjom ekoloskih proizvoda kao grupirajuc¢om
varijablom. Rezultati takoder pokazuju da su kupci ekoloskih proizvoda stariji
ispitanici (p=0.000) i kupci s viSim mjesecnim prihodima (p=0.000), dok
varijabla obrazovanje nije bila statisticki znacajna (p=0,20).

4.2.  Obiljezja ponasanja kupaca ekoloskih prehrambenih
proizvoda

Da bi se utvrdila obiljezja u ponasanju kupaca ekoloskih prehrambenih
proizvoda, kupci su grupirani u dvije grupe s obzirom na iznos potro$nje kako
slijedi: (1) kupci s nizim izdacima, koji izdvajaju manje od 10% svog dohotka na
ekoloske proizvode i (2) kupci s visim izdacima koji izdvajaju 11% 1 viSe svog
dohotka za ekoloske proizvode. Analizirani su samo kupci ekoloskih
prehrambenih proizvoda (n = 186) primjenom hi-kvadrat testa. Rezultati ove
analize navedeni su u tablici 4.

Tablica 4.

Obiljezja ponasanja kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda, rezultati hi-
kvadrat testa, u %, n = 186

Kupci s Kupci s Hi-kvadrat
nizim visim test
izdacima izdacima
(n=70) (n=116)
Ucestalost kupnje ekoloskih prehrambenih Pearson Chi-
proizvoda (Hg) square:
Svakodnevno 2,86 28,45 31,058,
Jednom tjednom 22,86 36,21 df=3, p=,000
Jednom mjesec¢no 37,14 16,38
Nekoliko puta godisnje 37,14 18,97
Mjesto kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda Pearson Chi-
(H) square:
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Supermarketi 57,14 47,41 2,576, df=3,
Gradska trznica 10,00 17,24 p=,462
Specijalizirane trgovine 21,43 21,55
Izravno od proizvodaca 11,43 13,79
Kupovina hrvatskih ekoloskih prehrambenih Pearson Chi-
proizvoda (Hg) square: 5,44,
Da 50 67,24 df=1, p=,020
Ne 50 32,76
Spremnost da se plati visa cijena za ekoloski Pearson Chi-
prehrambeni proizvod (Hy) square:
Da 60 90,52 24,535,
Ne 40 9,48 df=1, p=,000

Izvor: Upitnik i obrada autora.

Rezultati istraZivanja pokazuju da kupci koji vise izdvajaju za ekoloske
prehrambene proizvode kupuju te proizvode cesce, dok manje ukljuceni ispitanici
kupuju ekoloske prehrambene proizvode rjede — jednom mjesecno ili tek nekoliko
puta godisnje. Time je potvrdena hipoteza Hg. Rezultati istrazivanja takoder
ukazuju na toda kupci koji viSe izdvajaju za kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda vise vode racuna o tome je li proizvod hrvatskog podrijetla u odnosu
na one kupce koji manje izdvajaju za kupnju ekoloSkih proizvoda. Time je
potvrdena hipoteza Hg. Takoder je utvrdeno da postoji znacajno vise involviranih
kupaca koji su spremni platiti viSu cijenu za te proizvode, ¢ime je potvrdena
hipoteza Hy. Medutim, u pogledu mjesta kupnje ne postoje statisticki znacajne
razlike i time je odbacena hipoteza H;.

5. ZAKLJUCAK

Ovaj rad istrazuje demografska obiljezja i ponaSanje kupaca ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Rezultati istrazivanja pokazuju da su kupci tih
proizvoda uglavnom zaposleni i potro$aci s vi§im dohotkom. Time je potvrdeno
da potroSa¢i u Hrvatskoj imaju ista obiljezja kao i potroSai u razvijenim
zemljama s ve¢om kupovnom moci. Rezultati povrduju one studije koje pokazuju
da su takoder i stariji potrosaci skloniji kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda
(Diamantopoulos i sur., 2003.; do Pago, Raposo i Filho, 2009.; Banyté,
Brazioniené i Gadeikieng¢, 2010.; Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.; Cerjak
isur., 2010.).

Rezultati nadalje pokazuju da nema znacajnih statistickih razlika izmedu
muskaraca i Zena u pogledu kupnje ekoloskih proizvoda, Sto je u skladu s
prethodnim istrazivanjima (Schultz i sur.,, 1995.; Konstadinos, Koniari i
Sardianou, 2010.; Shahnaei, 2012.; Pillai, 2012.; Brcié-Stipéevié, Petljak i
Guszak, 2013.). To znaci da su, kako se Zene sve vise ukljuCuju na trziste rada,
muskarci postali slicni zenama u kupovnom ponaSanju i na trzistu ekoloskih
proizvoda. Ovo je obiljezje prisutno takoder u razvijenim zemljama, a i u
Karlovackoj Zupaniji.
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Statisticki znacajne razlike u kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda
takoder nisu identificirane u ovom istrazivanju u pogledu obrazovanja. To je u
suprotnosti s nalazima istrazivanja Brci¢-Stipcevi¢, Petljak i Guszak (2011.,
2013.) koje je pokazalo da su kupci organskih prehrambenih proizvoda oni s
viSom razinom obrazovanja.

Kupci s visim izdacima za ekoloske prehrambene proizvode kupuju te
proizvode ceS¢e i1 preferiraju kupnju hrvatskih proizvoda, §to je u skladu s
prethodnim istrazivanjima koje je provela Agencija Hendal i magazin Ja frgovac.
Zanimljivo je i to da su potro$aci spremni platiti viSu cijenu za ekoloske
proizvode, unato¢ krizi i financijskim poteSkocama. To se moZe objasniti
¢injenicom da kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda imaju viSu razinu
prihoda. Uvjetno rec¢eno, oni ispitanici iz uzorka koji imaju visu razinu prihoda
spremni su i platiti viSu cijenu za ekoloski prehrambeni proizvod (razina prihoda
3,33 u odnosu na 2,97; rezultati su signifikatni na razini 0,1%), §to moze znaciti
da su i manje cjenovno osjetljivi.

U pogledu mjesta kupnje nisu utvrdene statisticki znacajne razlike
izmedu grupa kupaca. Kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda, bez obzira na
intenzitet kupnje, najcesce kupuju te proizvode u supermarketima, a zatim slijede
specijalizirane prodavaonice, §to je u skladu s prethodnim istrazivanjima u
Hrvatskoj (SubotiCanec i Krizevan, 2013.; Renko i Bos$njak, 2009.). To je i
razumljivo s obzirom na ponudeni asortiman i razinu informiranosti.

Ovaj rad moze Koristiti proizvoda¢ima i maloprodavac¢ima ekoloskih
prehrambenih proizvoda da predvide ponasanje svojih kupaca i da sukladno tome
prilagode segmentaciju potrosaca, a shodno tome i promotivne aktivnosti te da
poveéaju svoju konkurentnost na trziStu. Promocija, dizajn i ponuda proizvoda
trebali bi biti usmjereni prema starijim potrosa¢ima, zaposlenima i potrosac¢ima s
viSom razinom dohotka. Posebno zanimljivi su kupci koji su znacajnije ukljuceni
u kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda i koji viSe izdvajaju za te proizvode.
Takvi kupci preferiraju ekoloske prehrambene proizvode hrvatskog podrijetla i
spremni su platiti viSu cijenu za taj proizvod. Najvise se kupuje ekoloski
uzgojeno voce 1 povrée (48,92%), cajevi i ljekovito bilje (16,13%) i pekarski
ekoloski proizvodi (13,44%), $to je pokazatelj na kojim bi se proizvodima trebala
fokusirati ekolo§ka proizvodnja prehrambenih proizvoda.

Stru¢njaci u marketingu mogu poboljSati marketinski splet i utjecati na
potrosade da promijene svoje percepciju prema ckoloskim prehrambenim
proizvodima. Ovdje se prije svega misli na kreiranje ekoloskih prehrambenih
proizvoda s konkurentskim cijenama kako bi se privukli i cjenovno osjetljivi
kupci. Jednako tako, vazno je poboljsati informiranost i ponuditi edukaciju da se
potrosaci bolje upoznaju s ekoloskim proizvodima i prednostima koji se dobivaju
njihovom kupnjom. Da bi ekoloski marketing bio uspjesan, potrebno je ukljuciti
ne samo komponentu zastite okoliSa u proizvod, nego i integrirati ga u strategiju
poduzeca (Gani sur., 2008.). Predlozene aktivnosti mogu pridonijeti poveéanju
broja kupaca ekoloskih proizvoda, i samim time prodaji tih proizvoda.
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Provedeno istrazivanje ima i odredene nedostatke koji bi se mogli
ukloniti u budu¢im istrazivanjima. IstraZivanje je provedeno na gradanima
Karlovacke zupanije te time rezultati istrazivanja ne moraju nuzno vrijediti i za
druge zupanije. Ovo istrazivanje je obuhvatilo ograni¢en broj varijabli, koje su
relevantne u analizi kupovnog ponasanja i u kupnji ekoloskih proizvoda.
Ogranicenja ovog istrazivanja su to i Sto nije analiziran ukupan prihod kucanstva,
iako postoje istrazivanja koja su koristila i osobni prihod pojedinca (Brci¢-
Stipcevi¢ i Petljak, 2011.). Osim toga, ispitanici su pitani iskljucivo jesu li
spremni platiti viSu cijenu za ekoloski prehrambeni proizvod, iako bi se mogli
dobiti precizniji rezultati da je u pitanju o cijeni diferencirana razlika, npr. da je
ukljuceno pitanje o spremnosti potrosaca da plate 10%, 15% ili 50% visu cijenu.
Elasti¢nost kupaca na cijenu moZe se analizirati u buduc¢im istraZivanjima s
obzirom na razliitu vrstu ekoloSkih proizvoda. Buduca istrazivanja mogu
prosiriti analizu i na druge kategorije ekoloskih proizvoda. Rezultati se mogu
usporediti i izmedu Hrvatske i drugih razvijenih i slabije razvijenih zemalja.
Uzorak istrazivanja je takoder bio relativno mal te bi buduéa istrazivanja trebala
voditi ra¢una o tome da se prikupi veéi uzorak ispitanika.
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Sazetak

Ovaj rad predstavlja rezultate provedenog istraZivanja o utjecaju agilnosti
opskrbnih lanaca na ostvarene poslovne rezultate i zadovoljstvo kupaca.
Istrazivanje je provedeno na uzorku od 34 poduzeca iz industrije tekstila, odjece i
koze. Rezultati istrazivanja pokazali su da na ostvarene poslovne rezultate i na
zadovoljstvo kupaca znacajno utjece agilnost kao vazna poslovna sposobnost
opskrbnog lanca koji je u industriji tekstila, odjece i koze vrlo kompleksan, s
velikim brojem karika. Rad zavrSava zakljuccima u obliku teorijskih i
menadzerskih implikacija i ogranicenjima provedenog istrazivanja.

Kljucne rijeli: agilnost, opskrbni lanac, poslovni rezultat, zadovoljstvo kupaca,
tekstilna, odjevna i koZna industrija

389



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (389-408)  Grilec Kauri¢, A., Grubisi¢, D., Renko, S.: UTJECAJ...

1. UvOD

U ukupnoj zaposlenosti u preradivackoj industriji 2010. godine u Europskoj
uniji, proizvodnja tekstila, odjece i koze sudjelovala je s 7,12%, dok je u Republici
Hrvatskoj sudjelovala s 13,7 %, $to je znatno vise nego na razini EU te znacajno za RH.
Nadalje, proizvodnja koze i srodnih proizvoda zabiljezila jeu Republici Hrvatskoj u
2013. godini porast u broju zaposlenih, $to upucuje na vaznost istraZivanja ove
djelatnosti. S obzirom na to da su industrija tekstila, odjece 1 koZe industrije s velikim
trziSnim potencijalom vazno je analizirati ostvarene poslovne rezultate i zadovoljstvo
kupaca poduzeca u navedenim industrijama.

Kao jedan od kljuénih ¢imbenika poslovne uspjesnosti u danasnjem
konstantno promjenjivom globalnomu konkurentskom okruzenju istaknula se agilnost
opskrbnog lanca poduzeca. Agilnost opskrbnog lanca identificirana je kao ¢imbenik koji
direktno utje¢e na mogucnost proizvodnje i isporuke inovativnih proizvoda klijentima u
zadanom vremenskome i troSkovnom okviru (Swafford i sur., 2006.). Poduzeca koja se
ne $tite posebnim mjerama od konkurenata (primjerice, drzavna/administrativna zastita
od djelovanja konkurencije, prirodni monopol itd.) ,,prirodno® su izlozena procesu
globalizacije i nuznosti da ,,pogode™ kupca/korisnika (Alfirevié, Dul¢i¢ i PaviCic,
2005.).

Promatrajuci opkrbne lance industrije tekstila i odjece zakljuCuje se kako je
najdominantniji ¢lan (¢lan s najveCom moéi) opskrbnog lanca njegova posljednja
karika, odnosno maloprodaja. No promatrajué¢i niz opskrbnog lanca unatrag, industrija
tekstila i odjece sastoji se od veceg broja manjih poduzeéa ograni¢ene moci. lako se
pretpostavlja da se njihova suradnja temelji na suradni¢kim odnosima, upitno je koriste
li takve suradnje svim karikama u lancu ili su slabije karike lanca samo sredstvo kojim
sektor trgovine dokazuje svoju mo¢ kako bi snizio cijene zavrsnih proizvoda (Bruce,
Daly i Towers, 2004.). Isto se moze zakljuciti i za industriju koZe i srodnih proizvoda.

Upravo implementacija agilnosti fokusiranjem na dijeljenje informacija kroz
sve karike opskrbnog lanca, inzistiranje na suradni¢kim odnosima, koriStenje posljednjih
informacija brzo prenesenih kroza sve karike opskrbnog lanca u svrhu izrade proizvoda
po posljednjim kupevim Zeljama i posjedovanje malih koli¢ina zaliha, moze pomoci
poduzecima tekstilne 1 odjevne industrije da se bolje pozicioniraju u opskrbnim lancima
u kojima djeluju. S obzirom na to da je prethodno zakljuéeno da su industrija tekstila,
odjeée i koze vrijedne istrazivacke paznje, potrebno je empirijski provjeriti moguce
navedene i pozitivne utjecaje agilnosti na uspjesnost poslovanja poduzeca.

Provedena istrazivanja zakljucila su da samo poduzeca s agilnim opskrbnim
lancima mogu na vrijeme zadovoljiti promjenjive zahtjeve klijenata (Power i sur., 2001.;
Yusuf i sur., 2004.) i time ostvariti zadane ciljeve poduzeca maksimiziranjem profita,
osiguravajuéi tocno §to kupac treba i pritom ispunjavajuci ciljeve poduzeca (Agarwal i
sur., 2006.; Lin i sur., 2006.; Motadel i sur., 2011.). Takoder, istrazivanjima je
zakljueno da agilan opskrbni lanac moZe pomo¢i poduzeéu da ostvari ciljeve i
zadovolji potrebe klijenata na vrlo konkurentnom trZistu i u nemirnim trZi$nim uvjetima
(Motedel i sur., 2011.).
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Slijedom navedenog, postavljen je ovaj znanstveni problem istrazivanja:

Je li agilnost opskrbnih lanaca u proizvodnji tekstila, koze i obuce kljucna za
ostvarenje poslovnih ciljeva poduzeca?

Iz navedenog problema istrazivanja proiziSao je predmet istraZivanja:
agilnost, ostvareni poslovni ciljevi i zadovoljstvo kupaca. Znanstveni objekt istrazivanja
su poduzeca proizvodaci tekstila, odjece i koze Republike Hrvatske.

2. TEORIJSKI ASPEKT AGILNOSTI OPSKRBNIH
LANACA

Povijest proucavanja opskrbnih lanaca neki autori vezu uz tekstilnu industriju.
Zbog jake konkurencije u industriji tekstila i odjece u svijetu vodeca poduzeca u SAD-u
formirala su Vjestinu s ponosom (eng. Crafied With Pride) na Vijecu SAD-a 1984.
godine. Godine 1985. analizom opskrbnih lanaca industrije odjece utvrdeno je kako je
vrijeme isporuke u odjevnom opskrbnom lancu od sirovine do klijenta 66 tjedana. Od
toga je 40 tjedana bilo utroSeno na skladistenje i prijevoz, §to je izazvalo gubitke u
industriji zbog financiranja zaliha i nemoguénosti isporuke pravog proizvoda na pravo
mjesto u pravo vrijeme. Posljedica te analize bio je razvoj strategije brzog odgovora
(engl. Quick Response, QR). Brzi odgovor je partnerstvo u kojem trgovac na malo i
dobavlja¢ rade zajedno kako bi u Sto kracem roku odgovorili na potrebe klijenata
dijelec¢i informacije (Lummus i Vokurka, 1999.).

Prva promisljanja o agilnosti zabiljezena su 1992. godine. Nagel (1992.) je
trazio nacin koji bi ameri¢kim poduze¢ima omogucio da opet zauzmu vodecu poziciju u
proizvodnji te time vrate vodstvo koje su izgubili 1970-ih i 1980-ih godina. Nagel je
zagovarao vaznost ujedinjenja snaga znanstvenika, vlade i industrije u prihvacanju
novog nacina proizvodnje — agilne proizvodnje. Iste godine osnovao je ,,Agility Forum™
kako bi se aktivno potaknula americka poduzeéa da prijedu s masovne na agilnu
proizvodnju. Agilnost je ubrzo prepoznata kao nova paradigma za postizanje odrzive
konkurentske prednosti te ujedno kao pobjednicka strategija za rast, ali i za
prezivljavanje u raznim poslovnim okruzenjima. Agilnost u kontekstu poduzeca definira
se kao: ... uspjesno iskoriStavanje konkurentske podloge (brzina, inovacijska
proaktivnost, kvaliteta i profitabilnost) integracijom mogucih izmjena u resursima u
okruzenju bogatom znanjem, kako bi se osigurali proizvodi i usluge Cije je nastajanje
sugerirala potraznja u trziSnom okruzenju koje se brzo mijenja.” (Yusuf'i sur., 1999., str.
37, 41). Christopher (2000., str. 37) definira agilnost kao poslovnu sposobnost koja
obuhvaca organizacijsku strukturu, informacijski sustav, logisticke procese i posebice
nacine razmi§ljanja. Prema Christopheru (2000.), agilnost je sposobnost poduzeca da
brzo odgovori na promjene u potraznji kako po volumenu, tako i po raznovrsnosti. U
kontekstu opskrbnih lanaca, agilnost (engl. agility) predstavlja sposobnost opskrbnog
lanca koja donosi rast, no i prezivljavanje na trzistu (Lin, 2006.; Motedel i sur., 2011.).
Ona je sposobnost opskrbnog lanca kojemu je cilj ,,brzo odgovoriti na kratkoro¢ne
promjene u ponudi ili potraznji“ ovim metodama (Lee, 2004., str. 1): kontinuirano
osiguravajuci partnerima u opskrbnom lancu podatke o promjeni u ponudi ili potraznji
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kako bi mogli promptno reagirati; suradivati s dobavlja¢ima i klijentima kako bi se
redizajnirali procesi, dijelovi i proizvodi na nacin koji bi im osigurao bolju pocetnu
poziciju; finalizirati proizvodnju proizvoda tek kada postoji najsvjezija informacija o
kupc¢evim preferencijama; imati male zalihe jeftinih, ne ,,glomaznih* dijelova proizvoda
ne bi li se sprijecila kaSnjenja u proizvodnji.

Opskrbni lanci u industriji tekstila, odjece i koZe su vrlo kompleksni, relativno
dugi s velikim brojem karika u lancu. Temeljem navedenoga, potrebno je usmjeriti
napore menadzmenta na smanjenje vremena isporuke (eng. lead time) i postizanje brzog
odgovora na novonastale zahtjeve kupaca (Bruce, Daly i Towers, 2004.). Pritom vaznu
ulogu ima agilnost, kao pristup koji se temelji upravo na ovim metodama (Lee, 2004,
str. 1): kontinuirano osiguravati partnerima u opskrbnom lancu podatke o promjeni u
ponudi ili potraznji kako bi mogli promptno reagirati; suradivati s dobavlja¢ima i
klijentima kako bi se redizajnirali procesi, dijelovi i proizvodi na nacin koji bi im
osigurao bolju pocetnu poziciju; finalizirati proizvodnju proizvoda tek kada postoji
najsvjezija informacija o kupCevim preferencijama; imati male zalihe jeftinih, ne
,.glomaznih“ dijelova proizvoda kako bi se sprijecila kasnjenja u proizvodnji.

3. TEKSTILNA, ODJEVNA I KOZNA INDUSTRIJA

Tekstilna, odjevna i kozna industrija jo§ uvijek privlace paznju pri
razmatranju perspektiva razvoja industrijske proizvodnje u Europskoj uniji i
Republici Hrvatskoj. Glavni dostupni indikatori proizvodnje tekstila, odjece i
koze na razini Europske unije prikazani su u Tablici 1.

Tablica 1.

Glavni indikatori proizvodnje tekstila, odjeée i koze u ukupnoj preradivackoj
industriji na razini Europske unije 2010. godine

Broj poduzeéa Broj zaposlenih Prihod Bruto place

C Preradivacka industrija
(u 000) (u %) (u 000) (u %) (u milLEUR) (u %) (u mil. EUR) (u %)

Proizvodnja tekstila 62,0 291 662,5 221 30.000 1,25 15.000 1,48
Proizvodnja odjece 1294 6.98 1.059,8 3,53 73.000 1,14 13.800 137
Proizvodnja koze  srodnih 36,5 1,71 414,1 138 43471 0,68 7.283 0,72
proizvoda

Ukupno proizvodnja tekstila,

odjeée i koze i srodnih 227,9 10,67 2.136,4 7,12 196.471 3,07 23.083 228
proizvoda

r ;e“r;‘:;“‘c"” industrija 21300 | 100 | 30.0000 100 6.410.000 100 1.010.000 100

Izvor: epp.eurostat.ec.europa.eu, prema Eurostat, 2010. (Sectoral analysis of key
indicators, manufacturing (NACE Section C), EU-27, 2010 A.png" — Statistics
Explained (2013/10/2)
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Iz Tablice 1. vidi se kako poduzeca proizvodaci tekstila ¢ine 2,91%
(62.000 poduzeca) ukupnih poduzecéa, proizvodac¢i odjeée 6,98% (129 400
poduzeca), a koze 1,71% (36 500 poduzeéa) u ukupnom broju poduzeca
preradivacke industrije. Poduzeca iz promatranih trijugrana preradivacke
industrije ¢ine ukupno 10,67% (227.900 poduzecéa)od ukupnih 2.130.000
preradivackih poduzeéa. Broj zaposlenih u proizvodnji tekstila sudjeluje s
2,21% (662.500 zaposlenih), u proizvodnji odjece s 3,53% (1.059.800
zaposlenih), a u proizvodnji koze s 1,38% (414.100 zaposlenih) u ukupnoj
zaposlenosti u preradivackoj industriji. Zajedno, u proizvodnji tekstila,
odje¢e 1 koze zaposleno je 7,12% (2.136.400) ukupno =zaposlenih u
preradivackoj industriji. U ukupnim prihodima, tri promatrane grane
sudjeluju s udjelom od 3,6%, i to najve¢im djelom proizvodnja tekstila
(1,25%), iako po broju poduzeéa nije bila na prvom mjestu, od promatranih
trijugrana. Promatrajuéi bruto place, i one su najvece u proizvodnji tekstila.

Broj zaposlenih u proizvodnji tekstila, odjece 1 koze prema veliéini
poduzeca prikazan je Tablicom 2.

Tablica 2.
Sektorska analiza zaposlenosti prema veli¢ini poduzec¢a, EU-27, 2010. u %
C Preradivacka industrija Mikro | Mala | Srednja | Velika
Proizvodnja tekstila 17,8 31,7 314 19,1
Proizvodnja odjece 50,2 29,0 20,8
Proizvodnja koZe i srodnih proizvoda 18,1 26,3 34,2 21,4
Preradivacka industrija ukupno 14,3 20,5 25,3 40,0

Izvor: epp.eurostat.ec.europa.eu, prema Eurostat, 2010. (Sectoral analysis of key
indicators, manufacturing (NACE Section C), EU-27, 2010 A.png" — Statistics
Explained (2013/10/2)

Prema Tablici 2 zakljucuje se da je najveca koncentriranost
zaposlenih u malim i srednjim poduze¢ima, od cega se isticu srednja
poduzeéa proizvodaci koze s najveCom =zaposleno$éu u razmatranim
kategorijama. Zakljuuje se da, iako oslabljene grane preradivacke
industrije, proizvodnja tekstila, odjece i koze jos uvijek znacajno sudjeluje
u ukupnoj zaposlenosti, ukupnom broju poduzeca, kao i u ukupnom
ostvarenom prihodu ukupne preradivacke industrije Europske unije.

U nastavku slijedi analiza stanja proizvodnje tekstila, odjeée i koze
u Republici Hrvatskoj. Podaci o kretanju broja zaposlenih u preradivackoj
industriji Republike Hrvatske nalaze se u Tablici 3.
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Tablica 3.

Broj i struktura zaposlenih u preradivackoj industriji Republike Hrvatske prema
NKD-u 2007. (u tisu¢ama)

C Preradivacka industrija 2011. | 2012. | 2013. | 2014.
Proizvodnja tekstila 4.4 4,1 3,7 3,1

Proizvodnja odjeée 17,0 | 156 | 13,8 | 147
Proizvodnja koZe i srodnih proizvoda 9,0 8,5 9,8 10,6

Ukupno proizvodnja tekstila, odjece i koZe i srodnih proizvoda 30,5 28,5 27,2 | 28,4
Preradivacka industrija ukupno 214,3 | 207,3 | 197,9 | 220,6

Izvor: Mjesecno statisticko izvjesce 2012. i 2013. (www.dzs.hr 10.10.2014.)i
HGK (2015.)

Prema tablici 3., zakljuCuje se kako proizvodnja tekstila, odjece i koze
slijedi kretanja u ukupnoj preradivackoj industriji, konstantnim smanjenjem broja
zaposlenih, promatrano u ¢etverogodiSnjem razdoblju. U ukupnoj zaposlenosti u
studenom 2014. godine, proizvodnja tekstila, odjece i koze sudjelovala je s 12,8%
u ukupnoj zaposlenosti u preradivackoj industriji, §to je i dalje znac¢ajan udio.

Broj poslovnih subjekata po sektorima 2012. godine, prikazan je
Tablicom 4.

Tablica 4.
Broj poslovnih subjekata po sektorima u Republici Hrvatskoj, 2014. godine

Preradivac¢ka industrija Mala Srednja Velika Ukupno
Proizvodnja tekstila 231 10 0 241
Proizvodnja odjece 498 10 5 513
Proizvodnja koZe i srodnih proizvoda 126 4 2 132
Ukl{pno proizvodnja tekstila, odjece i koZe i srodnih 816 37 6 859
proizvoda

Preradivacka industrija ukupno 11.150 384 110 11.644

Izvor: HGK, 2015.

Tablica 4. prikazuje kako poduzeca proizvodali tekstila, odjece i
koze c¢ine 7,4% od ukupnog broja poslovnih subjekata preradivacke
industrije. Brojcano su istaknuta mala poduzeéa proizvodaca odjece, dok
velikih poduzeca proizvodaca tekstila nema, a velika poduzeca proizvodaci
koze i odjece su brojcano zanemarivi.

Udio pojedine promatrane grane preradivacke industrije u BDP-u
prikazan je Tablicom 5.
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Tablica 5.
Struktura BDP-a u Republici Hrvatskoj, 2007. — 2012., preradivacka industrija

C Preradivacka industrija 2007. 2008. 2009. 2010. 2011. 2012.
Proizvodnja tekstila 0,2 0,2 0,1 0,2 0,2 0,2
Proizvodnja odjece 0,5 0,5 0,5 0,4 0,5 0,4
Pro}Lvodnja koZe i srodnih 02 02 02 02 02 02
proizvoda

Ukupno proizvodnja tekstila,

odjece i koZe te srodnih 0,9 0,9 0,8 0,8 0,9 0,8
proizvoda

UKUPNO BDP u mil. kn 318.308 343.412 328.672 323.806 328.736 327.020

En' reradivacka industrija wtis. |14 903 588 | 46,348,110 | 43.876,781 | 44.130,714 | 46.539,585 | 46.616,955

C Preradivacka industrija % 14,1 13,5 13,3 13,6 14,2 14,3

Izvor: Statisticki ljetopis 2012.(www.dzs.hr 15.07.2013.)i Statisticki ljetopis 2014.
(www.dzs.hr. 09.07.2015.)

lako je udio preradivacke industrije u ukupnom BDP-u Republike
Hrvatske vrlo znacajan (14,3%) te predstavlja ujedno i najveci pojedinacni udio u
BDP-u (drugi po veli¢ini udioje trgovine na veliko i malo s 9,3%, a zatim
poslovanje nekretninama s 9,4%), udio tekstilne, odjevne i kozne industrije vrlo
je malen. Uzroke takvog stanja potrebno je primarno trazZiti u samim poduze¢ima
koja se ne prilagodavaju dovoljno postoje¢im zahtjevima promjenjivog trzista i
ne pokusavaju spoznati buduée potrebe, ne moderniziraju se te ne restrukturiraju
svoju proizvodnju, a istovremeno ne ulazu dovoljno u nove materijale, dizajn i
ljudske potencijale. Hrvatska tekstilna, odjevna i obucarska industrija, u sklopu
preradivacke industrije, sporo odgovara na brze trziSne promjene i zahtjeve
kupaca, nedovoljno primjenjuje suvremene marketinske metode i raspolaze
menadzmentom niske obrazovne razine (Borozan i DragisSi¢, 2005.). Butorac
(2007.) navodi kako se kao problemi u navedenoj industriji javljaju jo§ i spore
strukturne prilagodbe koje su dovele do gubitka komparativnih prednosti,
neucinkovita zaStita domaée proizvodnje, liberalizacija domaceg trzista i rast
uvoza. Hrvatska tekstilna, odjevna i obucarska industrija nije iskoristila otvaranje
trzista Europske unije za rast izvoza tekstilnih i odjevnih proizvoda. Bududéi da
ovu industriju karakteriziraju velik potencijal zaposljavanja te pripadnost
modnom sektoru koji osvaja trziSta zemalja u razvoju sukladno preporuci
Industrijske strategije 2014.-2020., potrebno je razviti strategije ulaska na
spomenuta trziSta te ustrajati na kvaliteti, brzini isporuke, strucnosti radne snage i
fleksibilnosti. U buduénosti ¢e uspjeh domace industrije tekstila i odjece na
medunarodnom trzitu i izvozni trendovi ovisiti o novim idejama, odgovoru na
nove izazove, ucinkovitom razvoju i inovativnosti te ¢e biti temeljeni na
razvijenoj proizvodnji i proizvodima vlastite robne marke. U kreiranju strategije,
poduzeca u ovoj industriji moraju se oslanjati na agilnost kako bi mogla opstati u
ovom konkurentnomu 1 promjenjivom okruZenju jer im ona omoguéuje
fleksibilnost i efikasnost u odgovorima na promjene u trzi$noj potraznji. Takav
pristup karakterizira primjena suvremene tehnologije te protok informacija i
podataka medu clanovima opskrbnog lanca, posebice izmedu kupaca i
dobavljaca. KonaCan su rezultat smanjene koli¢ine zaliha uz istovremeno
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ispunjavanje obveza prema kupcima, $to je znacajno s obzirom na sezonski
karakter ovog trzista. Zelenika i Grilec Kauri¢ (2011.) isticu kako su europski
proizvodaci tekstila i odje¢e odgovorili na trzi$ne izazove strategijama vertikalne
diferencijacije prelaskom na proizvodnju kvalitetnijih proizvoda, premijestanjem
proizvodnje u drzave nizih troskova, outsourcingom proizvodnje (veéinom u
drzave Isto¢ne Europe), ulaganjima u kanale distribucije, ulaskom u klastere i sl.,
§to ujedno mogu biti svojevrsne smjernice hrvatskim preradivackim poduzeéima.

4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Ovim radom istrazuje se utjecaj agilnosti opskrbnih lanaca na ostvarene
poslovne rezultate i zadovoljstvo kupaca, gdje se po uzoru na Lee (2004.)
teorijske pretpostavke o utjecaju agilnosti na poslovni rezultat ispituju ostvarenim
poslovnim ciljevima. Takoder, zadovoljstvo kupaca vaZno je jer je smisao
inzistiranja na dinamickim sposobnostima (poput agilnosti) u poduzecu u teoriji
upravo opravdano zadovoljstvom kupaca (Teece i sur., 1997.), kao sto je upravo
na taj nacin i definiran smisao upravljanja opskrbnim lancem (Gunasekaran,
2004.; Martinez-Olvera, 2008.). Polaze¢i od prethodno navedenih teorijskih i
empirijskih spoznaja, moguée je postaviti dvije hipoteze:

HI. Agilnost opskrbnog lanca pozitivno utjece na pozitivan rezultat
tekstilnih, odjevnih i koznih poduzeca.

H?2. Agilnost opskrbnog lanca pozitivno utjece na zadovoljstvo kupaca
tekstilnih, odjevnih i koznih poduzeca.

Istrazivanje agilnosti u tekstilnim, odjevnim i koznim poduze¢ima dio je
Sireg istrazivanja preradivacke industrije, no obzirom na ¢injenicu da je rije¢ o
trgovinski intenzivnim granama ¢iji su proizvodi pogodni za izvoz, a njihov
uspjeh ovisi 0 moguénostima brzog odgovora na potrebe trziSta i osiguranju
brzog opsluzivanja trzista uz vrlo kratko vrijeme od proizvodnje do plasmana
proizvoda na trziste (Ministarstvo gospodarstva, 2014.), zanimljivo je zasebno
razmotriti 1 istraziti specificnosti djelovanja agilnosti u navedenim granama
preradivacke industrije. Istrazivanje je provedeno u formi internetskog upitnika.
Izbor elektronickog nacina prikupljanja podataka determiniran je veCom brzinom
i jednostavno$cu prikupljanja podataka te nizim troSkovima. Istrazivanje se
temeljilo na tvrdnjama kojima su ispitanici izrazavali stupanj svog
slaganja/neslaganja. Za iskazivanje stupnja slaganja/neslaganja ispitanika s
tvrdnjama primijenjena je numericka Likertova petostupanjska ljestvica.

Anketni upitnik bio je proslijeden na poduzeéa iz popisa Poslovnog
registra Hrvatske gospodarske komore koji obuhvaéa sva poduzeéa klasificirana u
tekstilnu, odjevnu i koZznu industriju, a odabrana su poduzeta koja su
zadovoljavala ove kriterije: 1) da su aktivna, 2) da imaju prijavljenu adresu
elektronicke poste.
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Osnovni promatrani skup sa¢injavao je 859 poduzeca, a ukljuc¢ivanjem
navedenih kriterija, osnovni skup je smanjen na 535 poduzeca kojima je bio
proslijeden anketni upitnik na adrese e-poste njihovih menadzera, vlasnika ili
predsjednika uprave.

Valjanih ispunjenih upitnika vraceno je 34. Dakle, efektivna stopa
odgovaranja na ovo anketno istrazivanje iznosila je 6,4%, Sto predstavlja
zadovoljavaju¢i odaziv za obradu podataka programom SmartPLS (Ringle,
Wende i Will, 2005.) koji se temelji na analizi varijance za modeliranje
strukturnih jednadzbi. Veli¢ina uzorka u tom se slucaju odreduje brojem
nezavisnih varijabli. Tako je, primjerice, za 90% znacajnosti pri testiranju dvaju
utjecaja mjerena brojem strelica u modelu (kao u ovom istrazivanju) dovoljan
uzorak od 41 ispitanika (Hair, Tomas, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014.). Vazno je
napomenuti kako je ovo istrazivanje na bazi izvidajnog istraZivanja te se
pozitivan utjecaj agilnosti na poslovni rezultat i zadovoljstvo kupaca promatra u
tekstilnoj, odjevnoj i koznoj industriji predvida, a cilj istrazivanja je pritom razviti
teoriju koja dosad nije razvijana u tekstilnoj, odjevnoj i koznoj industriji, upravo
na nacin da se ispituje odnos agilnosti kao nezavisne varijable prema navedenim
zavisnim varijablama te je, s obzirom na izvidajni tip istraZivanja, dovoljan
uzorak od 34 pristigla odgovora.

Poduze¢a koja su poslala svoje odgovore te su obuhvacena ovim
istrazivanjem nalaze se u Tablici 6.

Tablica 6.
Djelatnost poduzeca ispitanika
Glavna djelatnost Frekvencija %
Proizvodnja tekstila 12 35.29
Proizvodnja odjece 13 38.24
Proizvodnja koze i srodnih proizvoda 9 26.47
Ukupno 34 100

Izvor: autori

Iz Tablice 6 vidi se kako je u uzorku sudjelovao podjednak broj
poduzeca iz svih triju promatranih industrijskih grana.

5.1. Operacionalizacija konstrukta

Konstrukt agilnosti operacionaliziran je prema prijasnjim kvalitativnim i
konceptualnim spoznajama. U ovom slucaju agilnost predstavlja sposobnost
opskrbnog lanca kojoj je cilj ,,brzo odgovoriti na kratkorocne promjene u
potraznji ili ponudi® (Lee, 2004.). Indikatori za mjerenje agilnosti sastavljeni su
prema Whitten i suradnicima (2012.) te su dopunjeni mjerama Zelbst i suradnika
(2010.), a prikazani su u Tablici 7.
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Tablica 7.
Indikatori agilnosti
INDIKATOR
AGI Inzistiranje na komunikaciji/povratnim informacijama od dobavljaca i klijenata
AG2 Rad na razvoju suradnickoga odnosa s dobavljacima
AG3 Suradnja s pouzdanim logistickim partnerom
AG4 Izrada shema alternativnih slucajeva i razvoj timova za krizni menadzment
AGS5 Znanje i vjestine menadzere neophodne za upravijanje promjenama
AG6 Ukljucivanje promjena u vlastite proizvodne procese i sustav
AGT Posjedovanje prikladnih tehnologija i tehnoloSkih sposobnosti za brz odgovor na promjene u
potraZivanjima kupaca

Izvor: autori

Konstrukt ostvarenih poslovnih ciljeva podrazumijeva ,,stupanj do kojeg
su ispunjeni ciljevi poduzec¢a™ (Ruekert i sur., 1985.), dok su indikatori u manjoj
mjeri modificirani prema Krohmeru i suradnicima (2002.), Leeju i Choiju (2003.)
te Kim (2006.). Zadovoljstvo kupaca je promatrano kao ,sastavni dio mjerenja
organizacijske efektivnosti“ (Fengl i sur., 2008.), a indikatori provjere
zadovoljstva kupaca u manjoj su mjeri modificirani prema Krohmeru i
suradnicima (2002.) te nadopunjeni indikatorima Kim (2006.) te Zhang i
suradnika (2006.). Prikazani su u Tablici 8.

Tablica 8.
Indikatori ostvarenih poslovnih ciljeva i zadovoljstva kupaca
OSTVARENI POSLOVNI CILJEVI
EF1 Rast poduzecéa
EF2 Trzisni udio
EF3 Dobit
EF4 Vrijeme odgovora potrebno za promjene u dizajnu proizvoda
EF5 Vrijeme odgovora na promjene u volumenu proizvoda
EF6 Obrada narudzbi u planiranom roku

ZADOVOLJSTVO KUPACA

EF7 Procesuiranje narudzbi kupaca

EF8 Postotak vracenih proizvoda

EF9 Odgovor na povrat proizvoda ili na postprodajne usluge

EF10 | Zadovoljstvo kupaca

EF11 Vrijednost za kupce

EF12 | Zadrzavanje postojecih kupaca

EF13 | Privlacenje novih kupaca
EF14 | Ugled poduzeca

Izvor: autori
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5.3.  Analiticka procedura

S obzirom na vrlo Cest mali odaziv ispitanika u marketinskim
ispitivanjima koja se provode anketiranjem ispitanika te na nepostojanje
normalne distribucije podataka, vrlo je vazan izbor odgovarajuce statistiCke
metode koja ¢e omoguditi analizu ne ugrozavajudi pritom rezultate istrazivanja
(Miocevi¢, 2011.). Temeljem navedenog, donesena je odluka o koriStenju
djelomi¢nih najmanjih kvadrata (dalje u tekstu: PLS) pri strukturalnom
moderiranju jednadzbi (dalje u tekstu: SEM) nad SEM-om temeljenom na
kovarijanci (dalje u tekstu: CB). Odluka je donesena na temelju ¢injenice kako je
PLS-SEM robusniji, prevladava nedostatke nenormalnosti podataka i manjeg
uzorka te je usmjeren na objasnjenje varijance, odnosno razja$njava model
predvidanjem (prognozom konstrukata). Njegova primjenjivost posebice se istice
u istrazivanjima koja promatraju strateski uspjeh poduzeéa upravo fokusom na
predvidanje i objaSnjenje varijance zavisne varijable (Hair i sur., 2012.).
Prikladan je kada je cilj istrazivaca razviti teoriju, predvidjeti strukturni odnos (a
ne samo striktno ga potvrditi), identificirati glavne pokretace modela (eng. key
driver) te, u istrazivanjima poput ovog, osigurati obogacéivanje postojece teorije.
Unato¢ razli¢itostima CB-a i PLS-SEM-a, modeli s dobro provjerenim i
odgovaraju¢im mjerama daju vrlo sli¢ne rezultate (Hair i sur., 2009.; Hair i sur.,
2011.).

6. REZULTATI

6.1. Procjena mjernog modela

Prije testiranja samog modela u modelima s reflektivnim indikatorima, kao
§to je slucaj u ovom istrazivanju, provjerena je kvaliteta modela, odnosno njegova
pouzdanost i valjanost. IzvrSena je takoder i evaluacija strukturnog modela.

Nakon prve provjere diskriminantne valjanosti cross-loadingsima odbacene
su tvrdnje AG1, AG2, AGS, EF6 i EF9 zbog niskoga faktorskog opterec¢enja. Nakon
isklju¢enja navedenih indikatora pristupilo se ponovnom izra¢unu kvalitete modela i
svih ostalih relevantnih pokazatelja.

Pokazatelji kvalitete modela prikazani su u Tablici 9.

Tablica 9.
Pokazatelji kvalitete modela utjecaja agilnosti na ostvarene poslovne ciljeve i
zadovoljstvo kupaca

.. Kompozitna 2
Varijabla podudarnost Cronbach alfa AVE R Qz
Agilnost 0,838966 0,744788 0,567125
Poslovni rezultat 0,908879 0,873787 0,668516 0,429490 0,276079
Zadovoljstvo kupaca 0,913869 0,888866 0,606053 0,338456 0,191832

Izvor: autori
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Kako se vidi iz Tablice 9., pokazatelji kompozitne pouzdanosti za sve
latentne varijable (agilnost, poslovni rezultat i zadovoljstvo kupaca) iznad su
kritiéne vrijednosti od 0,7, $to upucuje na visok stupanj interne konzistentnosti,
odnosno upucuje na to da svi indikatori mjere isti konstrukt (Hair, Ringle &
Sarstedt, 2011.; Mikuli¢ & Prebezac, 2011.). Visoke vrijednosti indikatora
Cronbach alfa upucuju na visoku razinu pouzdanosti mjerenja latentnih varijabli,
dok prosjeéno izlucena varijanca AVE (iznad 0,5) upucuje na zadovoljavajuc¢u
razinu konvergentne valjanosti, odnosno pokazuje da latentna varijabla
objasnjava viSe od polovice varijanci svojih indikatora.

U razmatranju strukturnog modela, koeficijent determinacije (R
latentne varijable unutarnjeg modela upuéuje na znaajnost veze medu istim
varijablama, odnosno pokazuje da nezavisna varijabla objas$njava srednje velik
dio varijance u zavisnoj varijabli. Pokazatelj suvisnosti (Q°) je iznad nule, §to
upucuje na relevantnost predvidanja od strane nezavisne varijable (agilnost) koja
djeluje na ostvaren poslovni rezultat i zadovoljstvo kupaca (Hair i sur., 2014.).

Pouzdanost indikatora provjerena je optere¢enjem faktora, a niti jedan
indikator s vrijedno$¢u manjom od 0,4 nije zadrzan u modelu (Hair i sur., 2012.).
Opterecenje faktora prikazano je u Tablici 10.

Tablica 10.
Opterecenje faktora (agilnost, ostvareni poslovni ciljevi, zadovoljstvo kupaca)
INDIKATORI AGILNOST POSLOVNI ZADOVOLJSTVO
CILJEVI KUPACA
AG3 0,732606
AG4 0,665119
AG6 0,793452
AG7 0,812304
EF1 0,914447
EF2 0,887285
EF3 0,813340
EF4 0,675167
EF5 0,775704
EF7 0,599064
EF8 0,706435
EF10 0,863207
EF11 0,901076
EF12 0,735829
EF13 0,790340
EF14 0,813204

Izvor: autori
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Iz Tablice 10. vidi se da su svi pretpostavljeni indikatori zadrZani u
daljnjoj analizi, s obzirom na to da ni jedan nema opterecenje faktora manje od
0,4, a AVE je odgovarajuéi.

Sljedec¢a analiza odnosi se na provjeru valjanosti, to¢nije na provjeru
diskriminantne valjanosti Fornell-Larckerovim kriterijem. Prema Fornell-
Larckerovu kriteriju drugi korijen od AVE svake varijable mora biti veci od svih
korelacija promatrane varijable s ostalim varijablama u modelu (Hair i sur.,
2012.), a rezultat je prikazan Tablicom 11.

Tablicall.
Diskriminantna valjanost Fornell-Larckerovim kriterijem
Varijabla Agilnost | Poslovni ciljevi Zadovoljstvo kupaca
Agilnost 0,753077
Poslovni ciljevi 0,655355 0,817628
Zadovoljstvo kupaca 0,581770 0,711557 0,778494

Izvor: autori

Tablica 11 prikazuje kako je Fornell-Larckerov kriterij potvrdio
diskriminantnu valjanost jer su vrijednosti na dijagonali (drugi korijeni od AVE)
veci od korelacije svake varijable s drugim varijablama modela.

Slijedi provjera znacajnosti statistickih veza u modelu t-vrijednostima,
kojima se definira i razina znacajnosti pojedinih veza. T-vrijednosti veza
nezavisne varijable i svih zavisnih varijabli nalaze se u Tablici 12.

Tablica 12.
Utjecaj agilnosti na ostvarene poslovne ciljeve i zadovoljstvo kupaca, t-
vrijednosti, unutarnji model

t-vrijednost
AGILNOST-> POSLOVNI CILJEVI 16,707152
AGILNOST -> ZADOVOLJSTVO KUPACA | 7,980048

Izvor: autori

Iz Tablice 12 vidi se kako su sve navedene veze statisticki znacajne,
odnosno iznad 2,57, $to upucuje na znacajnost (p < 0.01) veza (Hair i sur.,
2014.).

Diskriminantna valjanost (uz Fornell-Larckerov kriterij) provjerena je i
cross-loadingsima koji provjeravaju je li opterecenje indikatora s povezanom
varijablom veée nego njegovo optereéenje s ostalim varijablama (odnosno,
konstruktima) (Hair i sur., 2011.). Provjera diskriminantne valjanosti cross-
loadingsima prikazana je Tablicom 13.
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Tablica 13.
Diskriminantna valjanost

INDIKATORI AGILNOST POSLOVNI ZADOVOLJSTVO

CILJEVI KUPACA
AG3 0,732606 0,594024 0,498674
AG4 0,665119 0,427944 0,361755
AG6 0,793452 0,512414 0,354232
AG7 0,812304 0,409615 0,510284
EF1 0,597685 0,914447 0,685910
EF2 0,477471 0,887285 0,629270
EF3 0,648879 0,813340 0,621658
EF4 0,445884 0,675167 0,438659
EF5 0,450486 0,775704 0,486940
EF7 0,415899 0,370523 0,599064
EF8 0,444543 0,552515 0,706435
EF10 0,382448 0,508778 0,863207
EF11 0,542318 0,600361 0,901076
EF12 0,344151 0,594958 0,735829
EF13 0,363564 0,609192 0,790340
EF14 0,572498 0,616888 0,813204

Izvor: autori

Iz Tablice 13 se vidi kako su svi cross-loadingsi odgovarajuéi te kako
model posjeduje diskriminantnu valjanost testiranu i po ovom kriteriju.

6.2. Strukturni model

Slikom 1 prikazani su rezultati testiranja utjecaja agilnosti na ostvarene
poslovne ciljeve i zadovoljstvo kupaca.

POSLOVM REZULTAT

AGILMNOST

TADOVOLISTVO KUPACA

Slika 1. Prikaz utjecaja agilnosti na ostvarene poslovne ciljeve i zadovoljstvo
kupaca
Izvor: autori
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Prema provedenom istrazivanju moze se zakljuCiti da se postavljena
hipoteza H1. Agilnost pozitivno utjece na pozitivan rezultat tekstilnih, odjevnih i
koznih poduzeéa, prihvaéa zbog znacajne empirijske veze izmedu agilnosti i
ostvarenih poslovnih rezultata (0,655); statistickije znacajna na razini p<0,01, a
potvrduje t-vrijednost 16,7 i Cinjenica da agilnost obuhvaca 43% varijance
ostvarenih poslovnih rezultata.

Druga postavljena hipoteza H2. Agilnost pozitivno utjece na
zadovoljstvo kupaca tekstilnih, odjevnih i koznih poduzeca, takoder se prihvaca
zbog znacajne empirijske veze izmedu agilnosti i zadovoljstva kupaca (0,582), a
¢iju statisticku znacajnost na razini p<0,01 potvrduje t-vrijednost 8 i Cinjenica da
agilnost obuhvaca 34% varijance zadovoljstva kupaca.

Rezultati provedenog istrazivanja u skladu su s pretpostavkama na
temelju kojih su sastavljene hipoteze, s obzirom na to da je odnos agilnosti i
maksimizacije profita (Agarwal i sur., 2006.; Lin i sur., 2006.; Motadel i sur.,
2011.) veé ranije doveden u pozitivnu vezu, a istrazivanjem je potvrden oc¢ekivani
pozitivan odnos agilnosti i cjelokupnoga poslovnog rezultatat ekstilnih, odjevnih i
koznih poduzeéa.Takoder, istrazivanjem je potvrden i ocekivani pozitivni utjecaj
agilnosti na zadovoljstvo kupaca, s obzirom na to da je pozitivna veza agilnih
opskrbnih lanaca i promjenjivih zahtjeva klijenata (Power i sur., 2001.; Yusuf i
sur., 2004.) ve¢ ranije dovodena u medusoban odnos. Znacajan je zakljucak da je
empirijska veza znacajnija izmedu agilnosti i poslovnog rezultata te da agilnost
obuhvaca veci dio varijance ostvarenih poslovnih rezultata, u odnosu na vezu
agilnosti 1 zadovoljstva kupaca. Takav zaklju¢ak upucuje nas na sagledavanje
agilnosti opskrbnog lanca kao vaznoga ¢imbenika pri rastu poduzeéa i trziSnog
udjela, ostvarenju dobiti, svladavanju vremena potrebnog za promjene u dizajnu i
volumenu proizvoda, kao i pri obradi narudzbi sukladno rokovima, te ukazuje na
vaznost komunikacije s dobavljac¢ima i klijentima, razvoju suradni¢kog odnosa,
suradnji s pouzdanim logistickim partnerima, izradi shema alternativnih sluc¢ajeva
i razvoju timova za krizni menadZment, posjedovanju znanja i vjestina menadzera
kljuénih pri upravljanju promjenama, ukljuenju promjena u proizvodne procese i
sustav te posjedovanje prikladnih tehnologija i tehnoloSkih sposobnosti za brz
odgovor na promjene u potrazivanjima kupaca.

7. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

U danasnje je vrijeme sve viSe prisutna ideja da se na trziStu viSe ne
natjecu sama poduzeca, nego njihovi opskrbni lanci. Time se naglasak u
poslovanju stavlja upravo na pronalazak svih ¢imbenika koji mogu pospjesiti
opskrbne lance i time pozitivno utjecati na uspjesnost poduzeca. S obzirom na to
da industrija tekstila i odjece biljezi negativne rezultate unato¢ velikomu trziSnom
potencijalu, a ujedno jo§ uvijek znacajno sudjeluje u hrvatskom gospodarstvu,
paznja je posvecena upravo detektiranju moguéih pozitivnih veza izmedu
agilnosti opskrbnih lanaca kao vazne poslovne sposobnosti koja moze pridonijeti
pozitivnim pomacima.
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Na temelju provedenog istrazivanja prihvacene su dvije hipoteze kojima
je pretpostavljeno da (H1) agilnost pozitivnho utjeCe na pozitivni rezultat
tekstilnih, odjevnih i koZnih poduzeéate da (H2) agilnost pozitivno utjece na
zadovoljstvo kupaca tekstilnih, odjevnih i koZnih poduzeca. Takav znacajan
utjecaj agilnosti na ostvarene poslovne rezultate i zadovoljstvo kupaca upucuje na
zakljuCak o postojanju izrazitih pozitivnih utjecaja posjedovanja pouzdanoga
logistickog partnera, razvoja timova za krizni menadZment i posjedovanja znanja
o upravljanju promjenama te posjedovanja prikladnih tehnologija i tehnoloskih
sposobnosti za brz odgovor na promjene u potrazivanjima kupaca na postizanje
zeljenog rasta i trziSnog udjela, ostvarenje dobiti, kratko vrijeme potrebno za
promjene u dizajnu i volumenu proizvoda, kao i na to¢no procesuiranje narudzbi
kupaca, smanjenje postotka vracenih proizvoda, kratko vrijeme odgovora na
povrat proizvoda, te osiguranje zadovoljstva i1 vrijednosti za kupce, kao i
zadrzavanje postojecih i privlacenje novih kupaca.

Preporuke za buduca istrazivanja ogledaju se u mogucnosti provodenja
istrazivanja na vecem uzorku, kao i provodenja istrazivanja u drugim granama
preradivacke industrije kako bi se dobio bolji uvid u djelovanje agilnosti na
uspjesnost poslovanja poduzeca. Takoder, u buduénosti je preporuka u
istrazivanjima ukljuciti i druge poslovne sposobnosti u predlozeni istrazivacki
model.

Kao glavno ograni¢enje rada navodi se relativno mali broj ispitanika
(n=34). Upravo je iz tog razloga odabrana statisticka metoda koja prevladava
nedostatke malog uzorka, a istraZivanje je definirano kao izvidajno istrazivanje
kojim se predvida potvrden pozitivan utjecaj agilnosti opskrbnog lanca na
poslovni rezultat i zadovoljstvo kupaca u industriji tekstila, odjece i koze.
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Abstract

Attitudes towards advertising represent an important research concept of
consumer behaviour and marketing communication. The main purpose of this
research is to explore the importance of demographics (age, gender, education)
and personal factors (shopping enjoyment, price sensitivity, intellect) for attitudes
towards advertising formation, as well as the influence of such attitudes on word-
of-mouth communication (WOM). The research included representative sample of
thousand Croatian respondents. Data were analysed with a variety of statistical
techniques including the structural equation modeling method. The results
indicate that all researched factors represent the significant predictors of
attitudes towards advertising, which additionally impact WOM dissemination.
Besides the novel scientific insights these results provide some practical
marketing implications. Namely, marketing experts can better understand the
factors that predict consumer’s favourable attitudes towards advertising, which
impact WOM information sending, and thus create adequate appeals and
persuasive marketing communication. Research limitations and further research
directions are presented at the end of the paper.

Key words: attitudes towards advertising, demographic variables, personal
factors
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1. INTRODUCTION

Advertising embodies an important social phenomenon. It both
stimulates consumption, economic activity models, life-styles and certain value
orientation (Pollay and Mittal, 1993). On a daily basis, people/consumers are
exposed to many ads through various media that evoke different reactions —
favourable or unfavourable, thus influencing, consciously or unconsciously, their
cognition and behaviour. These notions place the consumers’ reactions or
attitudes towards advertising in the centre of the scientific research, thus
validating the main motive for exploring them within the scope of this study.

Based on the relevant literature background, an attitude towards
advertising is defined as a predisposition to respond in a consistent favourable or
unfavourable manner to advertising in general (Lutz, 1985 in Jahanzaib et al.,
2014). The positive thoughts concerning advertising can affect attitudes towards
product or brand, and eventually influence the consumer’s willingness to
purchase that product or brand (Shimp, 1981, Lutz, 1985, Mackenzie et al., 1986,
Batra and Ray, 1986, Mackenzie and Lutz, 1989, in Levy and Gendel-Guterman,
2012). Thereby, it is necessary to commence from the assumption that people do
not respond directly to stimulus; their behaviour is rather mediated by feelings,
beliefs, attitudes and estimations, so they respond accordingly (Levy and Gendel-
Guterman, 2012). Moreover, attitudes towards advertising influence the
effectiveness of the specific ads (Mehta and Purvis, 1995), respectively the
advertising reactions (Mehta, 2000) and denote an important underlying
determinant of attitude towards ad (Aad and Lutz, 1985 in Mehta and Purvis,
1995). Furthermore, attitudes towards ad subsequently impact the brand attribute
beliefs, brand cognitions, brand recall and recognition, as well as purchase
intentions (Myers et al., 2010).

Aforementioned confirms that attitudes towards advertising represent the
significant determinant of the consumer behaviour, validating the importance of
their exploration from the perspective of researching the relevant predictors of
attitudes towards advertising. Justifying the main motive in addressing the
research problem, it can be said that the prior studies, focused on attitudes
problem area covering the previously mentioned reactions to the particular
advertising, mostly dealt with the evaluation of attitudes towards advertising
among the adult consumers and student samples within the national framework of
the cross-cultural basis (Mehta and Purvis, 1995), as well as with
research/identification of the key determinants of consumer attitudes towards
advertising, such as, entertainment, information, irritation, credibility,
interactivity etc. (Pollay and Mittal, 1993; Petrovici and Marinov, 2007; Ling et
al, 2010) and were to a lesser extent focused on demographic variables (Shavitt et
al.,, 1998; Wolin and Korgaonkar, 2003 in Okazaki, 2011). Therefore, the
existence of numerous potential predictors, that might influence attitudes towards
advertising, opens an additional space for new research insights.
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The main research objectives are oriented toward the examination of the
relationships between demographics and personal factors and attitudes towards
advertising, as well as, the relationship between attitudes towards advertising and
word-of-mouth sending information (consumer responses) in Croatia. In addition
to this, it is important to stress that attitudes towards advertising represent a
combination of different factors, such as, particular cognitive and emotional
processes (Neal et al., 2004 in Wei, 2014). Therefore, besides capturing the
demographic variables’ influences, the research motive is to embrace the factors
that represent so called “personal utility factors” as well. These factors comprise
of affective (shopping enjoyment) and cognitive (price sensitivity and intellect)
determinants of a consumer. The integration of affect and cognitions into one
model offers a better explanation of attitudes towards advertising concept than
focusing solely on cognitive or affective factors (Eisend, 2011).

Following the research motives and objectives, this study provides the
answers to the three main problem questions: (1) Which of the analysed
demographic variables affect attitudes towards advertising? (2) Which personal
factors affect attitudes towards advertising? (3) What is the relationship between
such attitudes and WOM sending information?

Moreover, this research contributes to the theory of attitudes towards
advertising and consumer behaviour. The scientific contribution is especially
reflected within the examination of the new relationships that have not been
explored so far, such as the relationships between considered personal factors and
attitudes towards advertising and relationship between these attitudes and WOM.
Moreover, studies that have examined the relationship between demographic
characteristics and attitude towards advertising are scarce; hence this research
enriches the existing knowledge base with additional findings. Finally, this study
was conducted in Croatia, while most studies were carried out in developed
countries, like USA, UK, Austria, Canada, China, Italy etc. Koudelova and
Whitelock (2001) also point out such gap in advertising literature with respect to
post-communist economies. Similar to this, Petrovici and Marinov (2007) state
that consumers’ evaluations and reactions to advertising in the new member and
EU accession states are mostly unknown. Thus, development and testing of the
suggested model on the case of Croatia contributes to the existing scientific
literature. When it comes to antecedents of attitudes towards advertising, the lack
of clarity and scarcity of the past research results justify the additional
examination of factors/relationships as presented in this research.

Considering the structure, this paper consists of five chapters. The next
chapter deals with literature overview and development of research hypotheses.
The third chapter describes the used research methodology including data
collection process, sample and used measurement scales. Research results are
assessed in the fourth chapter offering the insights into the used statistical
analyses and methods, including the structural equation modeling (SEM). In the
fifth chapter research findings are discussed, suggestions and conclusions are
provided, as well as the research limitations and future research directions.
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2. LITERATURE OVERVIEW AND HYPOTHESES
DEVELOPMENT
This paper examines demographic and individual antecedents and

outcome (word-of-mouth) related to attitudes towards advertising. Conceptual
model is presented in Figure 1.

Demographic characteristics

/

Personal factors

Shopping
enjoyment H5

Price
sensitivity

906

Figure 1. Conceptual model of predictors and outcome of attitudes towards
advertising

Source: Authors

Relevant literature suggests and previous research shows that some
demographic variables affect attitudes towards advertising (Shavitt et al., 1998;
Wang et al., 2002), including the age. In general, the relationship between
demographic variables and attitudes towards advertising has been addressed by
Shavitt et al. (1998) whose findings indicate that younger consumers hold more
favourable attitudes towards advertising, in comparison to other age groups.
Furthermore, some research studies have demonstrated that young viewers tend to
have more favourable attitudes towards television commercials (Rossiter, 1979,
Austin et al., 2006 in D'Alessio et al., 2009). Inverse relationship between age
and attitudes towards advertising can be found in Simpson and Licata’s research
(2007) showing that attitudes towards numerous marketing efforts continue to
change over the adult’s life span due to the variety of factors. This change is
mostly apparent in advertising indicating that slightly more respondents develop
negative attitudes than positive ones. On the other side, some researchers
(Derevensky et al., 2010; McKay-Nesbitt et al., 2011) point out that older
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respondent’s exhibit more positive ad attitudes. Despite the contradictory research
results, the major assumption denotes the negative relationship between age and
attitudes towards advertising. Namely, based on the previous discussion and
research findings, and since this research considers the attitudes towards
advertising in general and not attitudes towards specific advertisement(s), it can
be expected that younger consumers will hold more favourable attitudes towards
advertising in general. Thus the following hypothesis is posited:

H1: There is a negative relationship between age and attitudes
towards advertising. Younger consumers show more favourable attitudes
towards advertising than older consumers.

Several studies have examined the relationship between gender
characteristics and attitudes towards advertising. Most of the past research
suggests that male consumers, unlike female ones, tend to have more positive
beliefs and attitudes towards advertising (Shavitt et al., 1998; Wolin and
Korgaonkar, 2003 in Okazaki, 2011), including specific types of advertising, such
as web advertising (Wolin and Korgaonkar, 2003; Xu, 2006,) and positive
reactions to advertisements (Derevensky et al., 2010) as well. Nevertheless, some
studies, though scarce, indicate different results. Namely, Haghirian and
Madlberger (2005) did not find significant differences between men and women
in neither perceived value nor attitude towards advertising via mobile devices.
The recent research from Westjohn et al. (2012) points out that women evaluate
advertisements, which project local and global imagery, more favourably than
men. Literature review shows that men might hold more positive attitudes
towards advertising. Therefore, the hypothesis is formulated as follows:

H2: Gender has an influence on attitudes towards advertising. Male
consumers have more favourable attitudes towards advertising than female
consumers.

The research studies focused on exploring the relationship between the
education and attitudes towards advertising are rare. The majority of such
research dealt with relationship between the education and attitudes towards
some/particular forms of advertising, such as mobile advertising (Haghirian and
Madlberger, 2005; Xu, 2006)" and advertising by traditional Chinese medicine
practitioners (Chan et al, 2015)*. According to the research results of, to our
knowledge, sole study that explored the relationship between the education and
attitudes towards advertising in general (Shavitt et al., 1998), less-educated
people generally report more favourable attitudes towards such advertising. Since
well-educated person might be more prone to buy a product, when logically

! Some contradictory results were reported. Namely, while research conducted by Haghirian and
Madlberger (2005) indicated that interviewees with higher education do not exhibit more positive
attitudes towards advertising via mobile devices, the research of Xu (2006) showed that high educated
respondents hold more favourable attitudes and intentions towards mobile advertising.

% These research results indicate that an educational level has no significant influence on attitudes
towards advertising by TCM professionals.
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justified regarding product’s or service's characteristics (Sirvastava, 2010 in Azad
et al., 2012.) and if more demanding in terms of the product’s quality (Peters,
1993), it is more likely to anticipate that such person might be more critical
towards advertising due to probable higher expectations. This leads to the
formulation of the following hypothesis:

H3: Education has negative influence on attitudes towards
advertising. Less-educated consumers show more positive attitudes towards
advertising than well-educated consumers.

Shopping enjoyment can be defined as the pleasure one obtains from
the shopping process (Beatty and Ferrell, 1998 in Mohan et al., 2013). While up
to this point of time no direct relationship between shopping enjoyment and
attitudes towards advertising was established, some similar research findings
indicate a possible association between these two factors. Namely, the literature
(Childers et al., 2001, Scarpi, 2006, in Kim et al. 2010) suggests that hedonic and
utilitarian elements of shopping experience influence attitudes. According to
Pollay and Mittal (1993) an individual’s general attitudes towards advertising
include beliefs that reflect social effects and personal factors containing
hedonistic orientation, with hedonic motives being conceptually similar to
shopping enjoyment motive (Jin and Kim, 2003 in Wong et al., 2012). Moreover,
the market variables found to be associated with the shopping enjoyment are
search (Smith, 1990), that is, information seeking (Bellenger and Korgaonkar
1980 in Shannon and Mandhachitara, 2008), as well as the exposure to mass
media (Smith, 1990) that transmit the product information (Bellenger and
Korgaonkar 1980 in Roehm et al. 2002). According to Spears (2015) the
shopping enjoyment should be positively related to intentions to visit Web sites
announced in advertisements, and it was also proved that enjoyment of shopping
websites leads to more favourable consumer attitudes (Hassanein and Head,
2007). Based on the previous findings, it is reasonable to anticipate that
consumers who enjoy shopping more will have more favourable attitudes towards
advertising. Therefore, the following hypothesis is stated:

H4: There is a significant positive association between shopping
enjoyment and favourable attitudes towards advertising.

Price sensitivity represents an important consumer dimension within the
context of targeting and advertising measurement (Dunnhumby, 2013). It can be
defined as level at which consumer tolerates the price increase while respecting
the economic and psychological benefits (Anderson, 1996 in Zeng et al., 2011).
To the best of our knowledge, no direct empirical support was found with respect
to consumer’s price sensitivity and general attitudes towards advertising
relationship; however it can be assumed. Namely, some research results
(Dunnhumby, 2013) indicate that level of a consumers’ sensitivity to price has a
significant impact on how they respond to advertising online and in traditional
media (direct mail campaign, TV advertising and store promotions). Furthermore,
the additional results show that one of the several determinants that consistently
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indicate strong relationship with consumers’ attitude towards advertising is the
product information, entailing the information about the local sales (Pollay and
Mittal, 1993; Bauer and Greyser, 1968, Ramaprasad and Thurwanger, 1998,
Yang, 2000, Korgaonkar et al., 2001, Wang et al., 2002, Tsang et al., 2004, in
Ling et al., 2010), sought by the price sensitive consumers before entering the
store (Ani¢ and Radas, 2008). In line with the previous notions, it can be expected
that price sensitive consumers might be prone to advertising, thus showing the
more favourable attitudes towards it. Therefore, the following hypothesis is
proposed:

HS: There is a significant positive association between price
sensitivity and favourable attitudes towards advertising.

Considering the relationship between intellect and advertising, there are
some studies (Miller et al, 2009; Ting, 2012) that provide evidence for positive
relationship between the intellect, that is the need for cognition (NFC), and
attitude towards the advertisement. However, in general there is no empirical
support for relationship between intellect and attitudes towards advertising.
Intellect represents personality determinant that can be defined as a tendency of a
person towards cognitive exploration, that is, a propensity towards pursuit,
disclosure, understanding and usage of abstract information (DeYoung et al.,
2012 in Krizani¢ et al, 2015). According to McCrae and Costa (1987) intellectual
people are more aware of their feelings® and are characterised by the creativity,
proneness to unconventional beliefs and abstract contemplation. A person with
noticeable intellect might strive for a variety, novelty and intrinsic experience
value achievement (Braj$a-Zganec et al., 2014), while the advertising generally
might help to stay informed about marketplace trends (Mehta and Purvis 1995).
Considering the mentioned, it can be assumed that a person with higher intellect
level could hold more favourable attitudes towards advertising. Thus, the
following hypothesis is formulated:

H6: There is a significant positive association between intellect and
favourable attitudes towards advertising.

Although no direct empirical support of the relationship between
attitudes towards advertising and word-of-mouth communication (WOM) was
found, the previous theoretical insights, as well as the similar research results,
justify the assumption of such relationship. Namely, some research results (Tsang
et al., 2004) indicate an existence of direct relationship between consumer
attitudes and behaviour," whereby WOM® represents one of the important

® 1t is well documented that emotions, along with prior beliefs, can be used to induce the positive
attitudes towards advertising (Mittal, 1994 in Petrovici and Marinov, 2007).

* When consumers believe that advertising is trustworthy and credible, they are more likely to accept
the advertised product’s claims and are more likely to change their attitudes and buying behaviour
(Azad et al., 2012).

* Word-of-mouth communication can be defined as “face-to-face’” communication between receiver
and sender, who is perceived as a non-commercial source of information regarding the product,
service or brand (Stokes and Lomax, 2001).
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potential variables of such behaviour. According to Antonides and Van Raaij
(1998.), one of the motives for sending information to others can be an interest in
propaganda, since some consumers like to talk about promotional messages,
especially when messages are unusual and interesting. Similar to this, Blackwell
et al. (2001.) state that advertising can stimulate word-of-mouth communication
among consumers and that advertised product or service can simply be a stimulus
for information spreading (Chung, 2000; Schiffman and Kanuk, 2004).
Previously mentioned results, the lack of research, as well as the importance of
this outcome variable,® justify the exploration of relationship between attitudes
towards advertising and word-of-mouth communication (sending information).
Thus, the hypothesis is suggested as follows:

H7: There is a significant positive association between attitudes
towards advertising and WOM sending information.

3. METHODOLOGY
3.1.  Data collection, sample and measurement scales

The empirical research encompassed the representative sample of 1000
respondents from Republic of Croatia. The research was conducted in
cooperation with the social research agency. With a purpose of achieving the
generalization of results, the research did not include particular products and/or
services or brands. The personal telephone interviewing technique (CATI) was
used. The representativeness of the sample was ensured with the probability
sampling. Namely, the random stratified sample was used reflecting the
characteristics of all counties and structure of the estates within the particular
county (according to size). Therefore, two-stage proportional stratification was
applied. When it comes to proportional random stratified sample, it is necessary
to define the groups (proportions) according to the population characteristics and
to select/extract the units from each group based on the random selection (Kukié¢
and Marki¢, 2006). The random respondent selection was achieved by applying
the “’last birthday method’” within the household. Telephone numbers were
randomly generated. Random stratified sample is considered to be highly
adequate sample, since it enables the representativeness, that is, the equal
probability selection of each unit in the sample. Moreover, the relevant authors
(e.g. Petz, 2007, Marusi¢, 1992) state that research results gained from the
random stratified sample are more precise than results obtained from the simple
random sample.

® WOM plays a significant role in influencing and forming the consumer‘s attitudes and behavioural
intentions (Bambauer-Sachse and Mangold, 2011.), in influencing the purchase decision making
(Trusov, 2009, Wang, 2011, Lo, 2012, Dongsuk, 2007 in Sallam, 2014), and is important in terms of
the consumer’s choice, loyalty and product or service selection/switch (Wangenheim and Bayon
2004).
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The survey was based on the evaluation of consumers’ attitudes. For that
purpose the highly structured questionnaire was used with Likert scale of 5
degrees (1 — strongly disagree, 2 — disagree, 3 — neither agree nor disagree, 4 —
agree, 5 — strongly agree). The first part of the questionnaire included 21
statements covering the researched constructs and hypotheses,” while the second
part enclosed demographic data regarding consumers/respondents.® The sample
structure can be seen in Table 1.

Table 1
Sample structure
Characteristics Absolute values (N=1000) Relative values (%)
Gender
Female 537 53,7
Male 463 46,3
Age
18-19 53 53
20-29 211 21,1
30-39 153 15,3
40-49 166 16,6
50-59 171 17,1
60 or more 246 24,6
Education
Unfinished primary school 4 0,4
Primary school 41 4,1
Skilled worker 14 1,4
Secondary school 626 62,6
Highly-skilled worker 22 2,2
College 139 13,9
University 136 13,6
Spec., M.Sc., Ph.D. 17 1,7
No answer 1 0,1

Source: Research

For the purpose of this research, the variety of corresponding
measurements scales was used and the number of items/statements were reduced
and/or modified to a certain degree. "Shopping Enjoyment"” (Dawson et al., 1990)

7 The items/statements are visible in the Appendix 1.

¥ The gender was coded as female (1) and male (2). The codes used for the age were: (1) 18-19, (2)
20-29, (3) 30-39, (4) 40-49, (5) 50-59 and (6) 60 or more. The education codes were: (1) unfinished
primary school, (2) primary school, (3) skilled worker, (4) secondary school, (5) highly-skilled
worker, (6) college, (7) university, (8) specialized study, master’s degree and/or doctorate.
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and "Involvement in Shopping’ (Lumpkin, 1985) scales were used to assess the
shopping enjoyment construct. Price sensitivity was measured with "Price
Perception Scale" scale (Lichtenstein et al., 1993 in Bearden et al., 2011), and
"Shopping Styles: Consumer Styles Inventory: CSI" (Sproles and Kendall, 1986,
1990 in Bearden, et al., 2011). "Big-Five factor structure" taxonomy (Goldberg,
1992, 1999) was used to measure the intellect construct. Consumers’ attitudes
towards advertising were explored with statements used from "Public Opinion
Toward Advertising” (Pollay and Mittal, 1993 in Bearden et al., 2011) and
"Public Opinion Towards Advertising' (Mehta and Purvis, 1995) scales. "'Send
market information"” scale (Mowen et al., 2007) was used for WOM sending
information measurement and was shortened for the purpose of this research.

The gathered empirical data were analysed with a variety of statistical
techniques and methods using the Statistical2 software package, with a special
emphasis on multivariate analysis and structural equation modeling (SEM). For
that purpose the reliability, validity and unidimensionality of the measurement
scales were tested. Exploratory and confirmatory factor analyses were applied, as
well as the regression and correlation analyses as preconditions of SEM
modeling. The research results can be seen in the next chapter.

4. RESEARCH RESULTS
4.1.  Reliability of constructs

Cronbach alpha, alpha-if-deleted and item-total-correlation indicators
were used to assess the measurement scale reliability. The analysis indicated that
all measurement scales show the satisfactory reliability level since Cronbach
alpha values are 0.7 or > 0.7 (Pallant, 2011., Gefen et al., 2000). The reliability
values can be seen in Table 2.

Table 2
Reliability of constructs
Construct Cronbach alpha
Shopping enjoyment 0.87
Price sensitivity 0.79
Intellect 0.70
Attitudes towards advertising 0.80
WOM sending information 0.86

Source: Research
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4.2.  Validity and unidimensionality
4.2.1. Exploratory factor analysis

In order to determine the existence of convergent and discriminant
validity exploratory factor analysis was used. Principal component analysis and
Varimax raw method of orthogonal rotation were applied. It was set that the
Eigenvalue of each factor is greater than 1 and that factor loadings are greater
than 0.4 (Gefen et al., 2000). Five factors were extracted with 62,5 % of
explained variance. The extracted factors are visible in Table 3.

Table 3
Factor structure
Factors
Items ;gg? fri:r%t Intellect Price sensitivity Attggj:;it;:grds ngil\fg
1. 0.777 0.064 0.062 0.173 0.174
2. 0.826 0.045 0.090 0.174 0.213
3. 0.803 0.001 0.143 0.119 0.168
4. 0.791 0.015 0.152 0.181 0.191
5. 0.223 -0.011 0.671 0.100 0.173
6. 0.185 -0.058 0.777 0.080 0.144
7. 0.109 0.013 0.786 0.117 0.166
8. 0.028 0.044 0.759 0.110 0.035
9. -0.007 0.641 -0.028 0.068 0.182
10. 0.016 0.678 -0.084 0.060 0.098
11. 0.004 0.632 0.162 -0.031 0.096
12. 0.088 0.689 -0.071 0.033 0.104
13. 0.077 0.675 0.042 0.077 0.098
14. 0.154 0.101 0.167 0.776 0.063
15. 0.183 0.039 0.038 0.687 0.220
16. 0.127 -0.050 0.066 0.745 0.223
17. 0.282 0.056 0.120 0.779 0.157
18. 0.061 0.164 0.117 0.125 0.711
19. 0.218 0.113 0.119 0.138 0.815
20. 0.214 0.054 0.133 0.135 0.829
21. 0.243 0.067 0.091 0.157 0.806

Source: Research

Exploratory factor analysis shows that measurement scales exhibit the
characteristics of convergent and discriminant validity. Namely, the items have
high factor loadings on corresponding factors, and low factor loadings on other
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factors, which indicates the existence of convergent validity. The absolute values
of correlation coefficients among the factors are lower than 0.85 (Kline 2011)
confirming that measurement scales exhibit discriminant validity.

4.2.2. Confirmatory factor analysis

Confirmatory factor analysis was used for the additional verification and
confirmation of the convergent and discriminant validity and unidimensionality
of the constructs. For this purpose the measurement/confirmatory model,
containing all researched factors/variables presented in the conceptual model, was
developed and tested. The manifest variables were the statements/items from the
questionnaire and the latent variables were the constructs/factors. The
measurement model assumed that each manifest variable loads on one factor
(latent variable) and that factors are correlated. The demographic variables were
standardised and uncorrelated. In order to test the unidimensionality of
measurement scales, the independence of measurement errors was assumed,
along with each statement (manifest variable) loading on only one factor.
Considering the relevant literature in terms of the cut-off points for fit values,
confirmatory factor analysis shows that measurement model fits data well (GFI =
0.927, AGFI = 0.911, NFI = 0.894, NNFI = 0.911, CFI = 0.921, RMSEA =
0.053).° Namely, all fit indices are satisfactory. Furthermore, the corresponding
factor loadings, as well as correlations among the factors are also acceptable.'
All necessary assumptions were achieved; therefore confirmatory factor analysis
confirmed that measurement scales exhibit convergent and discriminant validity,
as well as the unidimensionality.

4.3. SEM data preparation

Structural equation modeling requires certain preconditions to be met.
For that purpose the additional tests were conducted in order to identify univariate
and multivariate outliers, univariate and multivariate normality of distribution,
bivariate and multivariate colinearity and homoscedasticity. Simultaneous
multiple regression analyses pointed out the existence of 36 univariate outliers
with range values outside the +3 standard deviations from the corresponding
mean values. The multiple regression analysis based on the calculations of the
Mahalanobis distance squares tests, thus considering the corresponding critical X?
distribution value, degrees of freedom and strict significance level (p<0.001)

° Fit values have a range from 0 to 1; values closer to 1 show better model fitting (Hooper et al.,
2008). Excellent model AGFI and GFI values should be 0.90 (Baumgartner and Homburg (1996).
Joreskog and Soérbom (1984 in Wang et al., 2009) suggest GFI value of > 0.80. Gefen et al. (2000)
suggest AGFI value of > 0.80. Hu and Bentler (1999) prefer NFI, NNFI and CFI values of 0.95 (or
higher) for an excellent model fit. Hooper et al. (2008) suggest the value of 0.95 for AGFI and GFI,
and > 0.80 for NNFI. Some authors prefer RMSEA cut off value of 0.08 (Hair et al., 2006 in Leng et
al., 2011) and others 0.06 (Hu and Bentler, 1999). According to Sugawara and MacCallum (1993)
model fit is acceptable if RMSEA is <0.10, very good if <0.05 and excellent if <0.01, which is rarely
achievable.

' The correlation among the factors should be < 0.85, as suggested by Kline (2011).
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showed the existence of 4 multivariate outliers. All outliers were removed from
the further analysis (the final sample size was N=960). In order to test univariate
normality of distribution the skewness and kurtosis indexes were considered and
all values were adequate. Namely, all skewness index values should be < 3 and
kurtosis index values < 10 in order to meet the precondition of establishing the
univariate normality of distribution (Kline, 2011). The results analysis also
confirmed that data exhibit acceptable level of multivariate normality, since the
used indicators, Mardia based kappa showed value near 0 and Relative
multivariate kurtosis indicator near 1 (StatSoft, 2012). These values confirm that
the sample is characterised by the multivariate normality distribution.

Correlation analysis can be used to test the existence of the bivariate
multicolinearity. The used correlation analysis indicated that absolute correlation
coefficient values did not exceed 0.85; therefore it can be concluded that there is
no bivariate multicolinearity among data. Furthermore, data should not exhibit
multivariate multicolinearity among the manifest variables. This SEM
precondition was tested using the multiple regression analysis in several iterations
making sure that each manifest variable represents a dependent variable in
particular iteration, while all other manifest variables serve as independent
variables. The analyses revealed the non-existence of multivariate
multicolinearity among the manifest variables, showing that determination
coefficients (R?) for each analysed manifest variable were < 0.90 (as suggested by
Kline, 2011). Levene's test and correction tests were used for homoscedasticity of
relations among the variables assessment. The analyses showed that relations
among the variables are homoscedastic and that gathered empirical data fulfil the
preconditions for the successful application of structural equation modeling
method.

4.4. Structural equation modelling (SEM)

SEM modeling represents analytical method suitable for big samples and
causal modeling of complex systems (Grace et al., 2012). SEM is used for
examination of direct and indirect relationships between one or more independent
and one or more dependent variables (Grace et al., 2012, Brumec, 2006). All
mentioned assumptions enclose strong reasons for employing this method for this
particular research.

Since it is necessary in SEM modeling that structural model can be
identified, it is important to determine that the sample size corresponds to the
ratio of sample units and parameters in the model, which is the case in this study.
Moreover, each latent variable (factor) must have its own metric and each factor
must have a corresponding number of manifest variables. For this purpose, the
variances of latent variables were fixed to 1 and each factor had four manifest
variables/indicators (according to Kline, 2011, the minimum is two). In addition,
as needed, the number of parameters was lower than the number of unique fields
in covariance matrix.
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In order to test the hypotheses the structural parameters need to be
estimated. The maximum likelihood method (ML) was used for the structural
parameters’ estimation. The ML estimation results (standardised structural
coefficients) are visible in Table 4. Along with parameter estimation it was
necessary to assess the fit of the model. The fit indices suggest that structural
model fits empirical data well (GFI =0.912, AGFI = 0.893, NFI = 0.862, NNFI =
0.875, CF1 =0.888, RMSEA = 0.059).

Table 4
Standardised structural coefficients
Relation/hypothesis Coefficient p-value Status
H1: Age > Attitudes towards advertising 0.223 0.000 Rejected
H2: Gender > Attitudes towards advertising 0.119 0.005 Supported
H3: Education > Attitudes towards
advertising -0.149 0.014 Supported
H4: Shopping enjoyment > Attitudes
towards advertising 0.492 0.000 Supported
H5: Price sensitivity > Attitudes towards
advertising 0.208 0.000 Supported
H6: Intellect > Attitudes towards advertising 0.141 0.000 Supported
H7: Attitudes towards advertising > WOM
sending 0.375 0.000 Supported

Source: Research

Based on the significance, the estimated standardised structural
coefficients show which researched hypotheses/relationships are significant.
Hypothesis is supported if the standardised structural coefficient is statistically
signiﬁf:lant and has the corresponding sign/direction (at <0.05 significance
level).

The analysis of results indicates that demographic variables and personal
factors influence attitudes towards advertising. Regarding demographic variables
and corresponding standardised structural coefficients, it can be seen that age is
the strongest predictor of attitudes towards advertising, followed by education
and gender. The analysis revealed that older consumers (40-49, 50-59, somewhat
more 60+) hold more positive attitudes towards advertising than younger ones.
With respect to education variable, the analysis results indicate that less-educated
consumers, mostly those with secondary school, have more positive attitudes

" In order to precisely detect existing differences of the corresponding categories within each
variable, demographic variables were additionally assessed with multiple tests, such as descriptive
statistics (crosstabulations, Chi-square), independent t-test, Mann-Whitney test, effect size
calculations (eta squared, Cohen d) and ANOVA analyses.

422



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (409-432) Kursan Milakovi¢, I, Mihi¢, M.: PREDICTORS...

towards advertising than well-educated ones. Regarding gender, the results show
that male consumers have more positive attitudes towards advertising than female
consumers.

Considering the personal factors, the results show that shopping
enjoyment represents the most important predictor of attitudes towards
advertising, followed by price sensitivity and consumer’s intellect. Moreover, the
analysis of results confirmed that favourable attitudes towards advertising have
positive and strong impact on WOM sending information.

5. DISCUSSION AND CONCLUSIONS

The main purpose of this research was to determine the influence of
demographic variables (age, gender, education) and personal factors (shopping
enjoyment, price sensitivity, consumer’s intellect) on attitudes towards
advertising, as well as the impact of such attitudes on WOM sending information.
The overall results show that demographics and personal factors influence
attitudes towards advertising, thus exhibiting different significance and intensity.

Regarding the consumer’s demographic characteristics, the results reveal
that age, gender and education represent relevant predictors of consumers’
attitudes towards advertising. According to the results, age exhibits a stronger
influence on favourable attitudes’ formation than education and gender. The
results indicate that older consumers hold more positive attitudes towards
advertising unlike younger ones, which led to hypothesis H1 rejection. Despite
contradictory previous research results, this finding is in accordance with some
previous notions (e.g. Derevensky et al., 2010, McKay-Nesbitt et al., 2011). With
respect to intensity of influence, the impact of age is followed by the influence of
education and gender.

In terms of gender, the results confirmed hypothesis H2 suggesting that
male consumers hold more favourable attitudes towards advertising, which is in
accordance with some previous theoretical postulations (e.g. Shavitt et al., 1998;
Wolin and Korgaonkar, 2003; Xu, 2006; Derevensky et al., 2010). Furthermore,
the results indicate that education impacts the formation of attitudes towards
advertising, especially with regards to consumer’s middle education level
(secondary school), which led to hypothesis H3 acceptance. Although researches
that studied this or similar relationships are rare, it can be said that this result is in
accordance with one sole study of Shavitt et al. (1998), who found the
connection between the less-educated people and favourable attitudes towards
advertising. Due to the research scarcity and contradictions, these insights
contribute to knowledge base enrichment.

With respect to consumers’ personal factors, all three explored factors
are positively related with favourable attitudes towards advertising. Namely, it
has been established that consumer’s shopping enjoyment, price sensitivity and
consumer’s intellect represent significant predictors of favourable attitudes
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towards advertising formation. Consumer’s shopping enjoyment has the strongest
impact on attitudes towards advertising, followed by consumer’s price sensitivity
and intellect. Thus, hypotheses H4, HS5 and H6 are supported. Moreover,
consumers with favourable attitudes towards advertising have a high tendency to
send WOM information, which led to hypothesis H7 acceptance. Considering
these relationships and previous research notions it can be said that these
results/relationships represent the novel findings, due to the fact that no direct
relationships were found in the past research studies.

Along with scientific contributions, this research has several practical
marketing implications. Specifically, these research findings offer the marketing
experts a better understanding of consumers’ factors that influence attitudes
towards advertising formation, which holds a prominent place in consumer
behaviour field and marketing communication strategy, particularly when dealing
with appeal creation in advertising. The research results reveal that a consumer
holding favourable attitudes towards advertising is an older, male consumer with
a middle education level. Such consumer also enjoys shopping; is price sensitive;
is cognitively engaged and is prone to spreading positive WOM communication.
Based on the gained results, marketing experts should pay attention to the role of
demographics when formulating communication messages. Namely, in order to
stimulate and retain positive attitudes towards advertising and consequently
advertised product/services, marketing communication should be aimed towards
older population especially men, thus containing the appeals that embrace
cognitive aspects (e.g. having excellent ideas, contemplating within variety and
novelty), pleasure, fun and rational appealing to discounts, savings and in such
way referring to “’smart shoppers’’. The main goal of using the mentioned
appeals is the creation of positive message(s) in order to encourage positive
attitudes formation towards advertising/message with an outcome of spreading
positive WOM communication.

With respect to research limitations, the economic framework of
conducted research could be viewed as the major limitation. Namely, the research
was done during the period of economic recession in Croatia, which might have
stressed the connotation of price sensitivity.

Future research of attitudes towards advertising could include the in-
depth exploration of the existing model with some additional personal factors.
Besides one factor category inclusion, future research could also incorporate
more factor categories; for instance personal and situational factors. Moreover, it
might be stimulating to assess the model based on selected products, services or
industry, as well as to convey cross-cultural research.

To sum it up, attitudes towards advertising hold an important place
within consumer behaviour and marketing communication field exhibiting
significant implications for the practice. All of the mentioned shows that this is a
dynamic area deserving a further research attention.

424



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (409-432) Kursan Milakovi¢, I, Mihi¢, M.: PREDICTORS...

REFERENCES

Ani¢, 1. D., Radas, S. (2008). The consumer in-store purchasing
behavior associated with deal-proneness for a hypermarket retailer in Croatia,
Croatian Economic Survey, 10, 111-129.

Antonides, G., Van Raaij, W. F. (1998). Consumer behaviour. A
European perspective. Chichester: Wiley

Azad, N., Aliakbar, S. M. S., Kordalivand, N. (2012). Investigating
effective factors on multimedia advertising: a case study of travel agencies,
Management Science Letters, 2, 409-416.

Bambauer-Sachse, S., Mangold, S. (2011). Brand equity dilution through
negative online word-of-mouth communication, Journal of Retailing and
Consumer Services, 18, 38-45.

Baumgartner, H., Homburg, C. (1996). Applications of structural
equation modeling in marketing and consumer research: a review, International
Journal of Research in Marketing, 13(2), 139 — 161.

Bearden, W. O., Netemeyer, R. G., Haws, K. L. (2011). Handbook of
marketing scales. Multi-item measures for marketing and consumer behaviour
research. 3™ ed. USA: SAGE Publications, Inc.

Blackwell, R. D., Miniard, P. W., Engel, J. F. (2001). Consumer
behavior. 9" ed., Orlando: Harcourt College Publishers

Braj$a-Zganec, A., Ivanovié, D., Buru§i¢, J. (2014). Dimenzije
psiholoske dobrobiti hrvatskih studenata: spolne razlike i povezanost s osobinama
liénosti, Napredak, 155(1-2), 29-46.

Brumec, S. (2006). Predicting the intention to use Internet — a
comparative study, Journal of Information and Organizational Sciences, 30(1), 13
—28.

Chan, K., Tsang, L., Ma, Y. (2015). Consumers® attitudes toward
advertising by traditional Chinese medicine practitioners, Journal of Asian Pacific
Communication

Chung, C. M. Y. (2000). How positively do they talk? An investigation
on how self-promotion motive induces consumers to give positive word-of-
mouth, Doctoral dissertation, The University of British Columbia

D'Alessio, M., Laghi, F., Baiocco, R. (2009). Attitudes toward TV
advertising: a measure for children, Journal of Applied Developmental
Psychology, 30, 409 — 418.

Dawson, S., Bloch, P. H., Ridgway, N. M. (1990). Shopping enjoyment,
available  on  http://marketingscales.com/v1/269-shopping-enjoyment.html,
15.04.2014.

425



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (409-432) Kursan Milakovi¢, I, Mihi¢, M.: PREDICTORS...

Derevensky, J., Sklar, A., Gupta, R., Messerlian, C. (2010). An
empirical study examining the impact of gambling advertisements on adolescent
gambling attitudes and behaviors, Int. J. Ment. Health Addiction, 8, 21 — 34.

Dunnhumby, The customer science company. (2013). Using advertising
to engage the price sensitive consumer, available on:
http://www.popai.com/uploads/downloads/2013/09/Using-Advertising-to-
Engage-the-Price-Sensitive-Consumer-July-2013.pdf, 10.07.2015.

Eisend, M. (2011). How humor in advertising works: a meta-analytic
test of alternative models, Marketing Letters, 22, 115 — 132.

Gefen, D., Straub, D., Boudreau, M. (2000). Structural equation
modeling and regression: Guidelines for research practice. Communications of
the Association for Information Systems, 7(7), 1 — 78.

Goldberg, L. R. (1992). The development of markers for the Big-Five
factor structure, Psychological Assessment, 4, 26 — 42.

Goldberg, L. R. (1999). A broad-bandwidth, public-domain, personality
inventory measuring the lower-level facets of several five-factor models, In 1.
Mervielde, I. Deary, F. De Fruyt i F. Ostendorf (Eds.), Personality Psychology in
Europe, 7, 7 — 28., available on: http:/ipip.ori.org/newBroadbandText.htm,
13.05.2015.

Grace, J. B., Schoolmaster, D. R., Guntensperger, G. R., Little, A. M.,
Mitchell, B. R., Miller, K. M., Schweiger, W. W. (2012). Guidelines for a graph-
theoretic implementation of structural equation modeling. Ecosphere, 3(8), 1 —
44,

Haghirian, P., Madlberger, M. (2005). Consumer attitude toward
advertising via mobile devices — an empirical investigation among Austrian users,
Association for Information Systems, AIS Electronic Library (AISeL), European
Conference on Information Systems (ECIS), ECIS 2005 Proceedings

Hassanein, K., Head, M. (2007). Manipulating perceived social presence
through the web interface and its impact on attitude towards online shopping, Int.
J. Human-Computers Studies, 65, 689 — 708.

Hooper, D., Coughlan, J., Mullen, M. R. (2008). Structural Equation
Modelling: Guidelines for Determining Model Fit, Electronic Journal of Business
Research Methods, 6(1), 53 — 60.

Hu, L., Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in
covariance structure analysis: Conventional criteria versus new alternatives,
Structural Equation modeling, 6(1), 1 —55.

Jahanzaib, M., Sukheera, M., Razzaq, U., Zameer, A. (2014). An
empirical study on mobile advertisement, Journal of Public Administration and
Governance, 4(3), 388 — 401.

426



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (409-432) Kursan Milakovi¢, I, Mihi¢, M.: PREDICTORS...

Kim, H., Fiore, A. M., Niehm, L. S, Jeong, M. (2010). Psychographic
characteristics affecting behavioral intentions towards pop-up retail, International
Journal of Retail & Distribution Management, 38(2), 133 — 154.

Kline, R. B. (2011). Principles and Practice of Structural Equation
Modeling. 3" ed. New York: The Guilford Press.

Koudelova, R., Whitelock, J. (2001). A cross-cultural analysis of
television advertising in the UK and Czech Republic, International Marketing
Review, 18(3), 286 — 300.

Krizani¢, V., Greblo, Z., Knezovic, Z. (2015). Mjere osjetljivosti
bihevioralnoga inhibicijskog i aktivacijskoga sustava kao prediktori dimenzija
petofaktorskoga modela licnosti, Psihologijske teme, 24(2), 305 — 324.

Kuki¢, S., Marki¢, B. (2006). Metodologija drustvenih znanosti, metode.
Metode, tehnike, postupci i instrumenti znanstvenoistrazivackog rada, Ekonomski
fakultet sveucilista u Mostaru. Siroki Brijeg: Hercegtisak

Leng, G. S., Lada, S., Muhammad, M. Z. (2011). An Exploration of
Social Networking Sites (SNS) Adoption in Malaysia Using Technology
Acceptance Model (TAM), Theory of Planned Behavior (TPB) And Intrinsic
Motivation, Journal of Internet Banking and Commerce, 16(2), 1 —27.

Levy, S., Gendel-Guterman, H. (2012). Does advertising matter to store
brand purchase intention? A conceptual framework, Journal of Product & Brand
Management, 21(2), 89 — 97.

Ling, K. C., Piew, T. H., Chai, L. T. (2010). The determinants of
consumers’ attitude towards advertising, Canadian Social Science, 6(4), 114 —
126.

Lumpkin, J. R. (1985). Involvement in Shopping, available on:
http://marketingscales.com/v1/144-involvement-in-shopping.htm, 15.04.2015.

Marusi¢, M. (1992). Istrazivanje trzista. Zagreb: Informator

McCrae, R. R., Costa, P. T. (1987). Validation of the five-factor model
of personality across instruments and observers, Journal of Personality and Social
Psychology, 52, 81-90.

McKay-Nesbitt, J., Manchanda, R.V., Smith, M. C., Huhmann, B. A.
(2011). Effects of age, need for cognition, and affective intensity on advertising
effectiveness. Journal of Business Research, 64(1), 12 —17.

Mehta, A. (2000). Advertising attitudes and advertising effectiveness,
Journal of Advertising Research, 40(3), 67 — 71.

Mehta, A., Purvis, S. C. (1995). When attitudes towards advertising in
general influence advertising success, Conference of The American Academy of
Advertising, Norfolk, VA, 1 — 18.

427



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (409-432) Kursan Milakovi¢, I, Mihi¢, M.: PREDICTORS...

Miller, C. E., Reardon, J., Salciuviene, L., Auruskeviciene, V., Lee, K.,
Miller, K. E. (2009). Need for cognition as a moderator of affective and cognitive
elements in online attitude toward the brand formation, Journal of Business &
Economics Research, 7(12), 65 — 72.

Mohan, G., Sivakumaran, B., Sharma, P. (2013.) Impact of store
environment on impulse buying behavior, European Journal of Marketing,
47(10), 1711 — 1732.

Mowen, J. C., Park, S., Zablah, A. (2007). Toward a theory of
motivation and personality with application to word-of-mouth communications,
Journal of Business Research, 60, 590 — 596.

Mpyers, S. D., Sen, S., Alexandrov, A. (2010). The moderating effect of
personality traits on attitudes toward advertisements: a contingency framework,
Management & Marketing Challenges for Knowledge Society, 5(3), 3 — 20.

Okazaki, S. (2011). Advances in advertising research (Vol. 2): Breaking
new ground in theory and practice, Springer Science & Business Media

Pallant, J. (2011). SPSS Prirucnik za prezivljavanje: postupni vodi¢ kroz
analizu podataka pomo¢u SPSS-a. 4™ edition. Novi Sad: Mikro knjiga.

Peters, D. A. (1993). Improving quality requires consumer input: using
focus groups, Journal of Nursing Care Quality, 7(2), 34 —41.

Petrovici, D., Marinov, M. (2007). Determinants and antecedents of
general attitudes towards advertising. A study of two EU accession countries,
European Journal of Marketing, 41(3/4), 307 — 326.

Petz, B. (2007). Osnovne statisticke metode za nematematicare, 6
edition. Jastrebarsko: Naklada Slap.

Pollay, R. W., Mittal, B. (1993). Here’s the beef: factors, determinants,
and segments in consumer criticism of advertising, Journal of Marketing, 57, 99 —
114.

Roehm, M. L., Pullins, E. B., Roehm Jr, H. A. (2002). Designing
loyalty-building programs for packaged goods brands, Journal of Marketing
Research, 39(2), 202 — 213.

Sallam, M. A. (2014). The effects of brand image and brand
identification on brand love and purchase decision making: the role of WOM,
International Business Research, 7(10), 187 —193.

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2004). Ponasanje potro$aca. New
Jersey: Prentice Hall, Croatian publishing, 7™ ed., Zagreb: Mate d.o.o.

Shannon, R., Mandhachitara, R. (2008). Causal path modeling of
grocery shopping in hypermarkets, Journal of Product & Brand Management,
17(5), 327 — 340.

428



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (409-432) Kursan Milakovi¢, I, Mihi¢, M.: PREDICTORS...

Shavitt, S., Lowery, P., Haefner, J. (1998). Public attitudes toward
advertising: more favourable than you might think, Journal of Advertising
Research, 38(4), 7 —22.

Simpson, P. M., Licata, J. W. (2007). Consumer attitudes toward
marketing strategies over the adult life span, Journal of Marketing Management,
23(3-4), 305 — 326.

Smith, M. F. (1990.) An empirical investigation of changing and
sustaining consumer shopping enjoyment, Dissertation Abstracts International.
Section A: Humanities and Social Sciences, 50(8), 2575.

Spears, N. (2015). The role of emotions and shopping enjoyment in
visiting web sites announced in advertisements, Abstract, available on:
http://link.springer.com/chapter/10.1007%2F978-3-319-11761-4 48, 15.07.
2015.

StatSoft, Statistica Help. (2012). Measures of multivariate kurtosis
spreadsheet, available on http://documentation.statsoft.com/STATISTICA
Help.aspx?path=SEPATH/Sepath/Notes/MeasuresofMultivariateKurtosisSpreads
heet, 09.09. 2015.

Stokes, D., Lomax, W. (2001). Taking control of word-of-mouth
marketing: the case of an entrepreneurial hotelier, Kingston University, Kingston
Business School, Occasional Paper Series No 44, 1- 18, available on:
http://eprints.kingston.ac.uk/6400/1/Stokes-D-6400.pdf, 10.07.2015.

Sugawara, H. M., MacCallum, R. C. (1993). Effect of estimation method
on incremental fit indexes for covariance structure models, Applied Psychological
Measurement, 17(4), 365 — 377.

Ting, N. L. (2012). Influence of need for cognition and product
involvement on perceived interactivity: implications for online advertising
effectiveness, Master thesis, Department of communications & New Media,
National university of Singapore

Tsang, M. M., Ho, S. C., Liang, T. P. (2004). Consumer attitudes toward
mobile advertising: an empirical study, International Journal of Electronic
Commerce, 8(3), 65-78.

Wang, C., Zhang, P., Choi, R., D’ Eredita, M. (2002). Understanding
consumers attitude toward advertising, Proceedings of the Eighth Americas
Conference on Information Systems, 1143 — 1148.

Wang, M. H., Huang, C. F., Yang, T. Y., Wu, Y. N. (2009). Measuring
Team Creativity in an Information Systems Development Context: Scale
Development and  Validation, pp. 1 — 10., available on:
http://eshare.stust.edu.tw/EshareFile/2009 12/2009 12 160e57be.doc,
11.11.2014.

429



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (409-432) Kursan Milakovi¢, I, Mihi¢, M.: PREDICTORS...

Wangenheim, F., Bayon, T. (2004). The effect of word of mouth on
services switching. Measurement and moderating variables, European Journal of
Marketing, 38(9/10), 1173 — 1185.

Wei, J. (2014). Mobile Electronic Commerce: Foundations,
Development, and Applications. Boca Raton: Taylor & Francis Group

Westjohn, S. A., Singh, N., Magnusson, P. (2012). Responsiveness to
global and local consumer culture positioning: a personality and collective
identity perspective, Journal of International Marketing, 20(1), 58 — 73.

Wolin, L. D., Korgaonkar, P. (2003). Web advertising: gender
differences in beliefs, attitudes and behaviour, Internet Research, 13(5), 375 —
385.

Wong, Y. T., Osman, S., Jamaluddin, A., Yin-Fah, B. C. (2012).
Shopping motives, store attributes and shopping enjoyment among Malaysian
youth, Journal of Retailing and Consumer Services, 19, 240 — 248.

Xu, D., J. (2006).The influence of personalization in affecting consumer
attitudes toward mobile advertising in China, The Journal of Computer
Information System, 47(2), 9 — 19.

Zeng, F., Yang, Z., Li, Y., Fam, K. S. (2011). Small business industrial
buyers' price sensitivity: Do service quality dimensions matter in business
markets?, Industrial Marketing Management, 40, 395 — 404.

430



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (409-432) Kursan Milakovi¢, I, Mihi¢, M.: PREDICTORS...

Appendix 1

Extract from the questionnaire

STATEMENTS / ITEMS

In general, I think buying is entertaining.

For me, buying is a relaxation.

I often visit shops even if I do not intend to buy.

I like to visit shopping malls.

When I have an opportunity I always shop at sales or discounts.
I usually visit more shops to find the lower price products.

1 often check the prices in shop, even for cheaper products.
While shopping, I pay a great attention to prices.

I think I have great ideas.

I think I comprehend fast.

I often spend time thinking about different things.

I can "handle" a lot of information.

I like to invent some new ways of making something.

I like to watch advertisements.

The advertising is good/useful source of information about products and

_._._.___.
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services.

16. | The ads offer a true picture about advertised products or services.

17. | Watching/listening to ads is a fun for me and represents a recreation.

18. | I like to help other people by giving them information about certain
products.

19. | Other people usually ask me for information about products or sales.

20. | My friends think of me as of good information source regarding products
or sales.

21. | I often inform others about new products or brands.
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Sazetak

Stavovi prema oglasavanju predstavljaju vazan koncept u istrazivanju ponasanja
potroSaca i marketinske komunikacije. Glavni cilj ovog rada jest istraZiti znacaj
demografskih karakteristika (dob, spol, obrazovanje) i osobnih cimbenika
(uzivanje u kupovini, cjenovna osjetljivost, intelekt) za formiranje stavova prema
oglasavanju, kao i utjecaj takvih stavova na usmenu komunikaciju (WOM).
Istrazivanje je provedeno u Hrvatskoj na reprezentativnom uzorku od tisucu
ispitanika. Podaci su analizirani razlicitim statistickim metodama, ukljucujuci
metodu modeliranja strukturnih jednadzbi. Dobiveni rezultati ukazuju na to da
svi cimbenici koji su bili predmet istrazivanja predstavljaju znacajne prediktore
stavova prema oglasavanju koji utjecu na slanje informacija usmenom
komunikacijom (WOM). Osim novih znanstvenih spoznaja, ovi rezultati imaju i
odredene prakticne marketinske implikacije. Naime, marketinski strucnjaci mogu
bolje razumjeti cimbenike koji predvidaju pozitivne stavove potrosaca prema
oglasavanju, a koji utjecu na slanje informacija usmenom komunikacijom, te tako
oblikovati odgovarajuce apele i uvjerljivu marketinsku komunikaciju. Na kraju
rada navedena su ogranicenja ovog rada kao i smjernice za daljnja istraZivanja.

Kljucne rijeci: stavovi prema oglaSavanju, demografske varijable, osobni
Cimbenici.
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SaZetak

Konzumiranje prirodnih proizvoda povecava se iz godine u godinu kao rezultat
rasta svjesnosti o globalnim klimatskim promjenama u svijetu te zelje za
zdravijim nacinom zivota i mladolikim izgledom. lako je trziste kozmetike jedno
od najbrze rastucih trzista posljednjih godina, u literaturi je jedno od manje
zastupljenih podrucja istrazivanja, osobito kada je rijec¢ o prirodnoj kozmetici.
Stoga je temeljni cilj ovoga rada identificirati kupovne stavove potrosaca prema
proizvodima prirodne kozmetike te ispitati njihovu povezanost s pojedinim
kupovnim obiljezjima ponasSanja. Empirijsko istrazivanje provedeno je u ozujku i
travnju 2015. na uzorku od 204 potrosaca na podrucju Dubrovacko-neretvanske
zupanije. Rezultati faktorske analize pokazali su da potrosaci kupuju prirodnu
kozmetiku na temelju triju faktora: kupovne orijentacije prema prirodnim
proizvodima, sklonosti prema kvaliteti i sklonosti prema sigurnosti. Rezultati
analize varijance su ukazali na postojanje statistickih znacajnih razlika kod
faktora kupovne orijentacije te faktora kvalitete s obzirom na obiljezja kupovnog
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ponasanja (preferencije novih trendova, preporuke potrosaca i kupovna
namjera). Rezultati za treci faktor, sklonost sigurnosti, pokazuju da postoje
statisticki znacajne razlike s obzirom na preporuke potrosaca te kupovne
namjere, dok za obiljezje preferencije novih trendova statisticke znacajne razlike
nisu utvrdene.

Kljucne rijeci: kupovni stav potroSaca, prirodna kozmetika, sklonost preporuke
potroSaca, sklonost prema trendovima, namjera kupnje

1. UvVOD

Kozmeticka industrija jedna je od najbrze rastucih u svijetu posljednjih
godina. Prema podacima istrazivacke kompanije Kline & Company, u 2013.
godini ukupna prodaja prirodne kozmetike porasla je za 10,6% u odnosu na
prethodnu godinu i iznosila gotovo 30 milijjardi americkih dolara
(www.specialchem4bio.com). Udio certificirane prirodne kozmetike (,,certified
natural cosmetics®) u ukupnoj prodaji 2013. godine iznosio je vise od 13 milijardi
americkih dolara (45%), dok se viSe od 16 milijardi americkih dolara (55%)
odnosilo na necertificiranu prirodnu kozmetiku (,,near-natural cosmetics®)
(www.vivaness.de). Istrazivanja su ukazala na ocekivani rast prodaje certificirane
prirodne kozmetike na 14 milijardi ameri¢kih dolara u 2015. (Beauty Industry
Analysis 2015 — Cost & Trends), odnosno na 16 milijardi americkih dolara u
2020. godini (www.vivaness.de). Prema podacima Organic Monitora, potraznja
za proizvodima prirodne kozmetike koncentrirana je u dvjema glavnim regijama:
Sjevernoj Americi (59%) te Europi (33%), dok ostale regije zajedno sudjeluju s
8% (www.cosmetic-business.com). U ukupnoj prodaji certificiranih prirodnih
proizvoda udio Europe je oko 20%, od ¢ega se 9% prodaje ostvari u Njemackoj,
4% u Francuskoj, a 7% odnosi se na zemlje Zapadne Europe te Skandinaviju
(www.vivaness.de).

Ekonomski rast na globalnom planu uzrokovao je povecanje osobne
potro$nje diljem svijeta, $to je za posljedicu imalo uniStavanje okoliSa prevelikim
koristenjem prirodnih resursa (Chen i Chai, 2010.). Kao rezultat unistavanja
okolisa javili su se globalno zatopljenje, smanjivanje ozonskog omotaca,
zagadenje mora 1 rijeka, kisele kiSe te brojni drugi problemi (Ramlogan, 1997.).
Pogorsanje stanja okolisa iz godine u godinu dovelo je do stvaranja udruga za
zaStitu okoliSa diljem svijeta te rasta svjesnosti o potrebi zastite okolisa (Chen i
Chai, 2010.). Potrosaci postaju sve senzibilniji na stanje u okoliSu, $to se iskazuje
njihovim preferencijama, stavovima, Zeljama za kupnjom ekoloskih proizvoda i
usluga (Laroche i sur., 2001., Sarigollu, 2009.).

Ekoloska osvijesStenost potroSaca definirana povecanom brigom za
zdravlje, okoli§ i sastav proizvoda (Davis-Bundrage i Kim, 2012.) utjeCe na rast
potro$nje organski uzgojene hrane te prirodne i organske kozmetike. Unato¢
nepostojanju jedinstvene definicije prirodne kozmetike na globalnoj razini te
nepostojanju uniformiranog nacina certificiranja proizvoda organske i prirodne
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kozmetike (www.cosmetic-business.com), a §to se pripisuje nedostatku regulacije
na trziStu (Mintel, 2013.), upotreba proizvoda prirodne kozmetike raste iz godine
u godinu te postaje globalnim trendom (Cervellon, Rinaldi i Wernerfeld, 2011.).
Rast svjesnosti o globalnim klimatskim promjenama u svijetu te Zelja za
mladolikim izgledom i pra¢enjem trendova (Davis-Bundrage i Kim, 2012.) utjece
na ¢injenicu da se sve vise potrosaca orijentira na koristenje prirodne kozmetike
(Rybowska, 2014.) koja ne zagaduje okoliSte ima manje nuspojava od
konvencionalne kozmetike (Chen, 2009.).

Uzimajuéi u obzir velik rast trziSta prirodne kozmetike u proteklim
godinama, bolje razumijevanje stavova potroSaca prema proizvodima prirodne
kozmetikete njihovo posljedi¢éno ponasanje kljuéni su za daljnji razvoj trzista
prirodne kozmetike. Buduéi da je na temelju pregleda literature ustanovljeno da
ne postoji dovoljan broj istrazivanja koji ispituju, tj. analiziraju sklonost
potrosaca prirodnoj kozmetici, svrha ovog rada jest identificirati kupovne stavove
potrosaca prema proizvodima prirodne kozmetike te ispitati njihovu povezanost s
pojedinim kupovnim obiljezjima ponaSanja.

Nakon uvodnog dijela, slijedi teorijski pregled relevantne literature.
Trec¢i dio rada govori o metodologiji istrazivanja, dok Cetvrti prikazuje rezultate
istrazivanja. Rad zavrSava zakljunim razmatranjima, ograni¢enjima te
preporukama za daljnja istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

Trziste prirodnih proizvoda raste diljem svijeta u razli¢itim industrijama,
od industrije hrane, preko mode do kozmetike i dalje (Cervellon, Rinaldi i
Wernerfeld, 2011.). Najve¢i dio istrazivanja provedenih na ovom trzistu odnosi se
na industriju hrane, odnosno na percepciju, stavove, kupovne namjere i kupnju
organski proizvedene hrane (Gil i sur., 2000., Yiridoe i sur., 2005.,Tarkiainen i
Sundqvist 2005., Hughner i sur., 2007., Tsakiridou, E. i sur., 2008., Marti¢, Kuran
i Mihi¢, 2014., Wee i sur., 2014.). Navedene studije pokazale su kako su stavovi
potrosaca prema organskoj hrani najbolji pokazatelji namjere kupnje takve hrane.

Istrazivanje Mintela (2013.) pokazalo je da postoje mnoge sli¢nosti u
kupovnom ponasanju potrosaca koji konzumiraju proizvode organske hrane i
proizvode prirodne kozmetike jersu osnovni motiv kupnje i za jedne i za druge
briga za okoli§ i briga za zdravlje. Medutim, determiniranje jednakih obrazaca
ponasanja u kupnji organske hrane i prirodnih kozmeti¢kih proizvoda nije
moguce, budu¢i da je istrazivanje Kim i Chung (2011.) ukazalo na postojanje
odredenih razlika u utvrdenim obrascima ponaSanja potrosaca izmedu potroSaca
koji koriste proizvode organske hrane i onih koji koriste proizvode prirodne
kozmetike.

Kako je koristenje kozmetickih proizvoda oduvijek bila sastavni dio
zivota potroSaca, vecina prethodnih istrazivanja se bavila ispitivanjem obrazaca
ponasanja prema proizvodima konvencionalne kozmetike, dok se manji broj
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istraZivanja bavio stavovima potro$aca prema proizvodima prirodne kozmetike
(Johri i Sahasakmontri (1998.), Foster (2004.), Rajagopal (2007.), Kim i Seock
(2009.), Dimitrova i sur. (2009.), Kim i Chung (2011.), Davis-Bundrage i Kim
(2012.), Rybowska (2014.)). Jednako tako, ¢imbenici koji utjeCu na namjeru
kupnje proizvoda prirodne kozmetike su nedovoljno istrazeni (Davis-Bundrage i
Kim, 2012.), iako se namjera kupnje smatra najboljim pokazateljem ponasanja
potrosaca bez obzira na kategoriju proizvoda (Ajzen, 1991., Salleh i sur., 2010.).

Rezultati istrazivanja koje su Johri i Sahasakmontri (1998.) proveli na
Tajlandu pokazali su da su glavni atributi na koje se potrosaci fokusiraju prilikom
odluke o kupnji prirodne kozmetike boja proizvoda, pakiranje, mogucénost
testiranja proizvoda na licu mjesta, imidz marke, sigurnost za kozu, miris i sastav
proizvoda te vrijednost za novac. Foster (2004.) je istrazio obrasce ponaSanja u
kupnji proizvoda prirodne kozmetike u Zena, percipiranu vaznost atributa
proizvoda te stavove prema kupnji prirodne kozmetike. Rezultati su pokazali da
su stavovi potrosaca o proizvodu te ponasanje u kupnji pod utjecajem svijesti o
zdravlju i potrebe zastite okolisa. Rajagopal (2007.) je u svojoj studiji provedenoj
u Meksiku ukazao na vaznost oglasavanja i promocijskih strategija maraka
prirodne kozmetike u svrhu promjene preferencija potrosaca u korist ,,zelenih*
maraka. Kim i Seock (2009.) u svom su istrazivanju pokazali kako svijest o
zdravlju i zastiti okoliSa znaCajno utjeCe na vaznost koja se pridodaje atributima
kozmetickih proizvoda. Takoder su dokazali da potroSaci s viSim razinama
svijesti o zdravlju i zastiti okoli$a ¢es¢e kupuju proizvode prirodne kozmetike te
da je svjesnost o zdravlju i potrebi zastite okoliSa povezana s njihovom
moguc¢no§éu razlikovanja prirodne i konvencionalne kozmetike. Kulturno
istrazivanje Kros-Dimitrove i sur. (2009) koje je obuhvacalo tri zemlje —
Bugarsku, Crnu Goru i Italiju — utvrdilo je da razina znanja potros$aca utjece na
njegovo ponasanje u kupnji te da su prirodne arome, visoka kvaliteta, hidratacija,
zastita koze, dobra promocija te hipoalergenost najvazniji motivacijski ¢imbenici
pri odabiru proizvoda prirodne kozmetike.

Kim i Chung (2011.) dokazali su da je stav najvaznija determinanta
kupovne namjere prirodne kozmetike te da je stvaranje pozitivnog stava prema
kupnji proizvoda prirodne kozmetike kljuéno za povecanje kupovne namjere
potrosaca. Takoder, istraZivanje je pokazalo kako svijest o zaStiti okolisa te
svijest o izgledu pozitivno utjeCu na stav prema kupnji prirodne kozmetike.
Davis-Bundrage i Kim (2012.) naglasili su multidimenzionalnost u percipiranju
proizvoda prirodne kozmetike. Prema navedenim autorima, proizvode prirodne
kozmetike ne treba promatrati samo sa stajalista koristi za zdravlje i okolis, nego i
s kulturnoga i modnog stajaliSta. Osnovnim atributima prirodnih proizvoda
dodajuéi atribute koji su ,,u trendu“, kao Sto su kvaliteta, boja, prihvatljivost
cijene i atraktivnost, oni se mogu pozicionirati kao proizvodi za modno
osvijeStene potrosace. U istraZivanju stavova potrosaca prema proizvodima
prirodne kozmetike, Rybowska (2014.) je pokazala da se proizvodi prirodne
kozmetike percipiraju kao skupi i nedovoljno dostupni te naglasila potrebu
popularizacije prirodne kozmetike 1 njezine pravilne promocije. Prema
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navedenom istraZivanju, ¢imbenici koji utjeu na odluku o kupnji prirodne
kozmetike jesu problemi s kozom, ekoloski stil Zivota te preporuka rodbine i
prijatelja. Provedeno je istrazivanje pokazalo da nema razlike u stavovima
potrosaca prema prirodnoj kozmetici s obzirom na dob, razinu obrazovanja i
mjesto stanovanja.

Namjera kupnje prirodnih proizvoda definira se kao vjerojatnost i zelja
potrosaca da, u svojim kupovnim razmatranjima, dade prednost proizvodima s
prirodnim obiljezjima u odnosu na tradicionalne proizvode (Rashid i sur., 2009.).
Tsakiridou i sur. (2008.) naglasili su velik jaz izmedu namjere kupnje i stvarne
kupnje prirodnih proizvoda koji je posljedica visokih cijena ovih proizvoda. Kim
i Chung (2011.) u svom su istrazivanju pokazali da svijest o zdravom nacinu
zivota djelomi¢no utjeGe na namjeru kupnje proizvoda prirodne kozmetike.
Takoder, istrazivanje je pokazalo da prethodna iskustva s prirodnim proizvodima,
poput koriStenja organske hrane, pozitivno utjeCu na namjeru kupnje proizvoda
prirodne kozmetike.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 204 potrosata na podrucju
Dubrovacko-neretvanske zupanije, a kao nacin izbora jedinica u uzorak koristen
je namjerni uzorak. Anketiranje je provedeno u ozujku i travnju 2015. godine.
Podaci su prikupljeni online, anketnim istrazivanjem koje se sve CeSce koristi
zbog svoje jednostavnosti i prakti¢nosti, odnosno relativno malih resursa koji su
potrebni za njegovu upotrebu. Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik koji
se sastojao od triju dijelova s ukupno 19 pitanja i tvrdnji. Prvi dio upitnika
obuhvacao je demografska obiljezja ispitanika kao $to su spol i dob. U drugom
dijelu upitnika, kao polaziSna ideja u formiranju tvrdnji za ispitivanje stavova
potrosaca o kupovini prirodne kozmetike posluzila je mjerna ljestvica stilova
zivota koriStena u radu Kesi¢ i Piri Rajh (2009.). Definirane tvrdnje mjerene su na
petostupanjskoj Likertovoj ljestvici.Tre¢i dio upitnika odnosi se na tri tvrdnje
koje odreduju preferencije trendova, sklonost preporuke te namjeru kupnje prema
proizvodima prirodne kozmetike mjerene na petostupanjskoj Likertovoj ljestvici.
U nastavku rada tvrdnje koje se odnose na trec¢i dio upitnika (preferencije novih
trendova, sklonost preporuke i namjera kupnje) proizvoljno su nazvane
obiljezjima kupovnog ponasanja zbog jednostavnosti i preglednosti dobivenih
rezultata istrazivanja.

Prikupljeni empirijski podaci analizirani su primjenom multivarijantne
statistike uz koristenje faktorske analize. VeliCina uzorka je prihvatljiva (N>200),
a omjer broja ispitanika i varijabli veci od 5:1, $to omogucuje koristenje faktorske
analize. Takoder, u daljnjoj statistiCkoj obradi koristit ¢e se inferencijalna
statistika, tj. metoda analize varijance (ANOVA). Tom metodom utvrdit ¢e se
utjecaj pojedinih faktora na vrijednost zavisne varijable, tj. utvrdit ¢e se znacajne
razlike izmedu pojedinih grupa. Podaci prikupljeni istrazivanjem analizirat ¢e se
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koriStenjem odgovaraju¢ih metoda multivarijantne i inferencijalne statistike
statistickim paketom SPSS 20.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U analiziranom uzorku istrazivanja najbrojnija je skupina ispitanika od
18 do 24 godine (30,9%). Slijedi skupina ispitanika od 35 do 44 godine (20,6%) i
od 25 do 34 godina s 19,6% zastupljenosti u uzorku istrazivanja. Nadalje, skupina
ispitanika od 45 do 54 godine zastupljena je sa 16,0%, dok je najmanje
zastupljena skupina ispitanika starijih od 55 godina Zivota (12,9%). U uzorku
istrazivanja vecina ispitanika su zene (96,9%), dok 29,9% zauzimaju muskarci.

Kaiser-Meyer-Olkinova test (KMO) i Bartlettov test sferi¢nosti sljedeci
su kriteriji kojim ¢e se ispitati prikladnost podataka za provodenje faktorske
analize. Iz rezultata Kaiser-Meyer-Olkinova testa (0,850) razvidno je da je uzorak
prikladan, a Bartlettov je test sferiCnosti statisticki znacajan, $to potvrduje da
korelacijska matrica nije jedini¢na.

Kriterij za izbor ili odbacivanje faktora ovisi o prosje¢noj kumulativnoj
veli¢ini, broju varijabli i jedinica u uzorku. Metodom glavnih komponenata
izdvojena su tri faktora, pri ¢emu je kao kriterij odabira broja faktora koriSteno
Kaiserovo pravilo (Kaiser, 1960.). Prema navedenome pravilu u model mogu biti
ukljuceni samo oni faktori koji imaju svojstvene vrijednosti vece od 1. Tablica 1.
prikazuje svojstvenu vrijednost po faktorima i objaSnjenje varijance za pojedine
faktore u odnosu na ukupnu varijancu.

Tablica 1.

Vrijednosti 1 postoci objasnjene varijance za mjernu ljestvicu ,,Stavovi prema
kupovini prirodne kozmetike*

Inicijalna svojstvena vrijednost

Faktori Varijanca Kumulativni
Ukupno (%) (%)
1 5,302 37,868 37,87
1,38 9,86 47,73
1,28 9,18 56,91

Metoda izlu¢ivanja: Metoda glavnih komponenata

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=204)

Nadalje, analizom su izdvojena tri faktora koji imaju svojstvenu
vrijednost vecu od 1. Iz rezultata prethodne tablice razvidno je da je 37,87%
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ukupne varijance objasnjeno faktorom 1 i 9,86% ukupne varijance faktorom 2 te
9,18 % ukupne varijance faktorom 3. Na grafi¢kom prikazu (Prilog 1) uoc¢ava da
se poveéanjem broja faktora s jedan na dva neznatno smanjuje svojstvena
vrijednost, pri ¢emu je ovaj indeks joS uvijek vec¢i od 1. Stoga, primjenom a
priori tehnike za daljnju obradu podataka izabrana su tri faktora koji objasnjavaju
kumulativno 56,91% ukupne varijance.

Daljnjom analizom dobivena je matrica faktorske strukture nakon
varimax rotacije faktora. Metoda varimax koriStena je jer je ta metoda u
odnosu na druge uspjeSnija u postizanju principa jednostavne strukture
(Harman, 1976.). Faktorska opterecenja kre¢u se od 0,519 do 0,771, $to
ukazuje na visok doprinos manifesnih varijabli u objasnjenju izdvojenih
faktora (Prilog 2). Dakle, svrha je koriStenja faktorske analize zadovoljena te
je interpretativnost faktora zadovoljavajuéa. Izdvojeni faktori jesu kupovna
orijentacija prema prirodnim proizvodima, sklonost prema kvaliteti i sklonost
prema sigurnosti. Faktor 1 ¢ine tvrdnje koje se odnose na preferencije i
kupovne sklonosti potrosaca prema prirodnim proizvodima. Sukladno tome,
faktor 1 je nazvan faktor kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima.
Faktor 2 nazvan je sklonost prema kvaliteti jer obuhvaca tvrdnje koje se
odnose na pridavanje pozornosti kvaliteti proizvoda prirodne kozmetike i s
tim povezano ponasanje. Prema sadrzaju tvrdnji moze se zakljuciti da se
faktor 3 odnosi na elemente sigurnosti te je nazvan sklonost prema sigurnosti.
U svrhu ispitivanja psihometrijske adekvatnosti koriStenog skupa varijabli za
odredivanje sklonosti potrosaca prema kupovini prirodne kozmetike
pristupljeno je ispitivanju pouzdanosti peterostupanjske mjerne ljestvice.
Kako bi se procijenila pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica, koristen je
Cronbach's alpha koeficijent. Vrijednost Cronbach's Alpha koeficijenta iznosi
0,863, Sto upuéuje na zakljucak da je pouzdanost primijenjene mjerne
ljestvice prihvatljiva. Jednako tako, procijenjena je vrijednost Cronbach's
alpha koeficijenta za pojedine izlucene faktore. Vrijednost Cronbach's alpha
koeficijenta za Faktor 1, nazvan faktor kupovne orijentacije prema prirodnim
proizvodima je 0,861, za faktor 2 pod nazivom sklonost prema kvaliteti je
0,694 te je za faktor 3, nazvan sklonost prema sigurnosti 0,483.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu izdvojenih faktora i obiljezja
kupovnog ponaSanja koriStena je jednosmjerna analiza varijance (ANOVA).
Metodologija istrazivanja opravdava koristenje analize varijance jer se faktori
smatraju numerickim varijablama (Rozga, 2006.). Provedeni Levenov test
homogenosti omogucio je provodenje analize varijance. Analiza varijance
izmedu faktora kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima i obiljezja
kupovnih ponaSanja napravljena je za svako obiljezje kupovnog ponasanja
pojedinacno, ali se, zbog jednostavnosti prikaza, u nastavku prikazuju
sumirani rezultati istrazivanja (Tablica 2).
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Tablica 2.

Rezultati ANOVA-e za faktor kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima
i obiljezja kupovnih ponasanja

Suma kvadrata | Stupnjevi slobode | Srednja vrijednost kvadrata F Signifikantnost

Preferencijenovih trendova 67,204 4 16,801 24,738 ,000
Sklonost preporuke 54,532 4 13,633 18,337 ,000
Namjera kupnje 48,275 4 12,069 15,567 ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=204)

Rezultati ANOVA-e za faktor kupovne orijentacije prema prirodnim
proizvodima s obzirom na preferencije potroSaca prema novim trendovima
ukazuju na to da postoji statisti¢ki znacajna razlika u kupovnoj orijentaciji prema
prirodnim proizvodima i preferencije prema novim trendovima (p<0,000,
F=24,738). Iz tablice je razvidno da ¢e preferencije potroSa¢a prema novim
trendovima rasti s obzirom na sklonost potro$aca prirodnim proizvodima, tj.
potrosaci koji pokazuju stanoviti interes za kupnju prirodnih proizvoda bit ¢e
skloniji kupnji prirodne kozmetike, a posebice ako takve proizvode percipiraju
kao nove na trzistu kozmetike.

Rezultati analize varijance kojom su testirane razlike u faktoru kupovne
orijentacije prema prirodnim proizvodima s obzirom na spremnost preporuke
potrosaca ukazuju na postojanje znacajnih razlika (p<0,000, F=18,337). Iz
rezultata varijance razvidno je da ¢e potrosaci biti skloniji preporuciti proizvode
prirodne kozmetike ako istodobno imaju pozitivan stav prema kupnji prirodnih
proizvoda, tj. rastom kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima rast ¢e i
sklonost potrosaca da svoja kupovna iskustava i steCena znanja podijele s novim
ili postoje¢im korisnicima kozmetickih proizvoda.

Razlike u faktoru kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima
pokazale su se znacajnima s obzirom na namjeru kupnje, tj. s rastom faktora
kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima rast ¢e i kupovna namjera
potrosaca prema proizvodima prirodne kozmetike (p<0,000, F=15,567). Takav
segment potrosaca koji je sklon kupnji prirodnih proizvoda bit ¢e sklon kupnji
proizvoda prirodne kozmetike i u buducnosti. Rezultati istrazivanja pokazali su
da sklonosti potrosaca prema prirodnim proizvodima utjecu i na koriStenje takvih
proizvoda u buduénosti, $to je u skladu s istrazivanjem Kima i Chunga (2011.).
Prema tome, potrosaci koji se brinu o vlastitom izgledu i zdravlju, bit ¢e skloniji
novim trendovima u prirodnoj kozmetici te ¢e u buduénosti biti skloniji preporuci
i kupnji proizvoda prirodne kozmetike.

U nastavku se prikazuju rezultati istrazivanja analize varijance izmedu
faktora kvalitete i obiljezja u kupnji kao $to su sklonost prema trendovima,
preporuka i namjera kupnje (Tablica 3).
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Tablica 3.
Rezultati ANOVA-e za faktor sklonost prema kvaliteti i obiljezja kupovnih
ponasanja
Suma Stupnjevi Srednja vrijednost -
kvadrata slobode kvadrata F Signifikantnost
Preferencije novih trendova 15.551 4 3,888 4,130 ,003
Spremnost preporuke 43.993 4 10,998 13,800 ,000
Namjera kupnje 46,228 4 11,557 14,710 ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=204)

Rezultati iz Tablice 3. ukazuju da ¢e faktor sklonost prema kvaliteti rasti
proporcionalno s rastom preferencija potroSata prema novim trendovima
(p<0,003, F=4,130). Takvi su potrosa¢i spremni kupiti samo one proizvode koji
su percipirani kao visokokvalitetni prirodni proizvodi te ujedno prate i uvazavaju
nove trendove koji se javljaju u svijetu kozmetike, primjerice razne inovacije u
sastavu takvih proizvoda. Stoga,rezultati istrazivanja pokazuju da su potrosaci
koji poklanjaju stanovitu paznju inovacijama i trendovima u prirodnoj kozmetici
skloniji kupnji prirodnih proizvoda uz odredenu razinu percipirane kvalitete istih.

Razlike u faktoru sklonost prema kvaliteti su se pokazale znacajne s
obzirom na sklonost preporuke potrosaca prirodne kozmetike (p<0,000,
F=13,800). Iz rezultata analize vidljivo je da ¢e rastom faktora kvalitete rasti i
potreba potrosaca da informiraju ostale potrosace o prednostima i kvaliteti
proizvoda prirodne kozmetike koje su prethodno koristili. To¢nije, zadovoljstvo
kvalitetom proizvoda prirodne kozmetike znatno ¢e utjecati na stav potroSaca pri
kupnji, a time i na prenoSenje pozitivnih iskustava koji su nastali koristenjem
takvih proizvoda.

Iz rezultata analize varijance za faktor sklonost prema kvaliteti s
obzirom na namjeru kupnje prema prirodnim proizvodima razvidno je postojanje
statisti¢ki znacajnih razlika u faktoru sklonost prema kvaliteti i kupovne namjere
(p<0,000, F=14,710). Rast faktora sklonost prema kvaliteti pratit ¢e rast kupovne
namjere, tj, potrosaCi koji percipiraju proizvode prirodne kozmetike kao
kvalitetne proizvode bit ¢e skloniji kupnji tih proizvoda i u buduénosti. Takvi
potroSaci razvili su svijest o brizi vlastitog izgleda te ¢e biti skloniji u kupovnom
izboru visokokvalitetnih proizvoda, Sto ¢e znaCajno utjecati i na namjeru
kupovine prirodne kozmetike. Ovaj rezultat u skladu je s istrazivanjem Dimitrove
i sur. (2009.). koje naglasava vaznost kvalitete prirodne kozmetike kao jednog od
glavnih motivacijskih faktora za kupnju prirodne kozmetike.

U nastavku rada, analizom varijance, utvrdit ¢e se razlike u faktoru
sklonost prema sigurnosti s obzirom na obiljezja kupovnih ponasanja (Tablica 4).
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Tablica 4.
Rezultati ANOVA-e za faktorsklonost prema sigurnosti i obiljezja kupovnih
ponasanja
Suma Stupnjevi Srednja vrijednost .
kvadrata slobode kvadrata F Signifikantnost
Preferencije novih trendova 1.797 4 ,449 ,444 ,777
Sklonost preporuke 26.400 4 6,600 7,447 ,000
Namjera kupnje 26.027 4 6,507 7,326 ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=204)

Rezultati ANOVA-e za faktor sklonost prema sigurnosti s obzirom na
nove trendove ne ukazuju na postojanje statistickih znacajnih razlika (p<0,777,
F=0,444). S obzirom na to da rezultati nisu pokazali statistiCke znacajne razlike u
faktoru sklonost prema sigurnosti, potrosaci koji su skloni sigurnoj i prakti¢noj
kupnji nece preferirati nove trendove u svijetu kozmetike.

Rezultati ukazuju na to da postoje znacajne razlike izmedu faktora
sklonost prema sigurnosti i sklonost preporuke tj. rastom osjecaja sigurnosti u
kupnji prirodne kozmetike, potaknut ¢e ovaj segment potroSaca na sklonost
preporuci tih istih proizvoda (p<0,000, F=7,447). Nalazi jasno upucuju na to da
¢e potrosaci koji kupuju prirodnu kozmetiku iz ve¢ provjerenih izvora
informiranja ujedno biti voljni preporuciti te iste proizvode i drugim korisnicima
kozmetic¢kih proizvoda. Primjerice, potroSaci iz ovog segmenta u vecoj mjeri
kupuju proizvode koji su ve¢ provjereni te preporuceni od strane drugih
potroSaca, sto je u skladu s istrazivanjem koje je provela Rybowska (2014.).

Analizom varijance utvrdene su znacajne razlike izmedu faktora
sklonost prema sigurnosti i namjere kupnje prirodne kozmetike (p<0,000,
F=7,326). Uoc¢ava se da Ce potrosaci koji preferiraju sigurnu kupnju biti skloniji i
kupnji proizvoda prirodne kozmetike u buduénosti. Prema tome, Cimbenik
sigurnosti u kupnji prirodne kozmetike za ovaj segment potrosaca je osnovna
pretpostavka u razmatranju kupnje tih proizvoda.

5. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Kozmetic¢ka industrija, bilo da je rije¢ o konvencionalnoj ili prirodnoj,
neprestano ulaze u inovacije te prati zahtjeve i potrebe modernog potrosaca.
Medutim, negativni trendovi, kao $to je svijest o Stetnosti kozmetic¢kih proizvoda
na ljudsko zdravlje, utjecali su na promjenu kupovnih stavova modernih
potrosaca. Danas je potroSac svjesniji prednosti koje pruzaju prirodni proizvodi,
posebice proizvodi prirodne kozmetike. Cilj je ovoga rada identificirati kupovne
stavove potroSacta prema proizvodima prirodne kozmetike te ispitati njihovu
povezanost s pojedinim kupovnim obiljezjima ponasanja.

Sinteza rezultata provedenog istrazivanja ukazala je na to da potroSaci
kupuju na temelju triju faktora: kupovne orijentacije prema prirodnim
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proizvodima, sklonosti prema kvaliteti i sklonosti prema sigurnosti. Potrosaci koji
kupuju na temelju kupovne orijentacije prirodnim proizvodima bit ¢e ujedno
skloni i novim trendovima koji se javljaju u svijetu prirodne kozmetike te
preporukama pojedinih proizvoda prirodne kozmetike koju ve¢ koriste. Rastom
faktora kupovne orijentacije prirodnim proizvodima rast ¢e i preferencije
potrosaca prema proizvodima koji su novi na trzistu kozmetike, posebice ako su
to proizvodi koji su oznaCeni kao proizvodi u trendu, tj. popularni proizvodi.
Jednako tako, svjesnost i znanje takvog segmenta potrosata o prirodnim
proizvodima kljuc¢ni su pri odlucivanju o kupovini prirodne kozmetike, Sto ce
ujedno utjecati i na budu¢u namjeru potrosaca. Nalazi jasno upucuju na €injenicu
da ¢ée potrosaci skloni kupnji prirodnih proizvoda ujedno biti skloni novim
trendovima koji se javljaju u svijetu kozmetike te ¢e biti spremni na preporuke i
kupnju tih proizvoda u buduénosti.

S druge pak strane, rezultati istrazivanja za faktor sklonost prema
kvaliteti ukazuju na to da je ovaj segment potroSa¢a spreman kupiti samo one
proizvode koji su percipirani kao visokokvalitetni prirodni proizvodi, ali koji
ujedno prate i uvazavaju nove trendove $to se javljaju u svijetu kozmetike,
primjerice razne inovacije u sastavu proizvoda prirodne kozmetike. Kvalitetu
smatraju glavnim motivacijskim ¢imbenikom za kupnju i koriStenje proizvoda
prirodne kozmetike. Rastom postkupovnog zadovoljstva potroSaca kvalitetom
proizvoda potroSaci ¢e biti skloniji prenositi vlastita iskustva i znanja ostalim
potencijalnim korisnicima proizvoda prirodne kozmetike. Takvi potrosaci, iako
sustavno traze i prihvacaju novitete na trzistu kozmetike, istodobno prate omjer
cijene i kvalitete kako bi ostvarili najbolju vrijednost za novac u svojoj kupnji.
Jednako tako, ovaj ¢e segment potroSaca imati namjeru kupiti proizvode prirodne
kozmetike u buduénosti ako ih percipiraju kao visokokvalitetne proizvode.

Razmatranje rezultata istrazivanja za tre¢i faktor, sklonost prema
sigurnosti, jasno upucujena to da ¢e potrosaci koji kupuju prirodnu kozmetiku biti
voljni preporuciti te iste proizvode i drugim korisnicima prirodne kozmetike.
Takoder, potrosa¢i koji preferiraju sigurnu kupnju bit ¢e skloniji i kupnji
proizvoda prirodne kozmetike u buduénosti. Vazan ¢imbenik motivacije u odluci
o kupnji u ovom segmentu potrosaca jest sigurnost koja je klju¢na u usmjerenju
potrosaca na koristenje proizvoda prirodne kozmetike. Buduéi da ovaj segment
potrosaca Zeli osjecaj sigurnosti u kupnji, ujedno je voljan prenositi vlastita
iskustva i znanja steena koriStenjem prirodne kozmetike. Uocava se da cCe
potrosaci koji preferiraju siguran kupovni izbor biti skloniji preporuci i kupnji
proizvoda prirodne kozmetike u buduénosti te nuzno nece slijediti nove trendove
u svijetu prirodne kozmetike. Oni smatraju da proizvodi koji su novi i u trendu
posjeduju odredeni rizik kupnje pa ¢e s time i biti skloniji kupnji provjerenih
proizvoda prirodne kozmetike, §to im u konacnici moze olaksati krajnji kupovni
izbor.

Neki od rezultata provedenog istrazivanja mogu imati i prakticne
implikacije koje se mogu implementirati u izgradnju uspjesne marketinske
strategije proizvodaca prirodne kozmetike. Postojanje razli¢itih stavova potroSaca

443



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (433-448) Mati¢, M., Puh, B., Vlahovi¢, V.: ISPITIVANJE...

prema kupnji prirodne kozmetike ukazuje na rastuéi trend potraznje za takvim
proizvodima $§to stvara potrebu za prilagodbom promotivnih aktivnosti
proizvodaca prirodne kozmetike kupovnom ponasanju pojedinih segmenata
potrosaca. Preporuke potroSata mogu imati kljuénu ulogu u kreiranju
promotivnih aktivnosti proizvodaca prirodne kozmetike. Naime, nalazi su ukazali
na spremnost preporuke korisnika prirodne kozmetike, S§to omogucuje
proizvoda¢ima prilagodbu marketinskih aktivnosti — posebice aktivnosti
promocije.

U konacnici, rezultati istrazivanja ukazuju na potrebu da rastuce
preferencije prema novim trendovima u prirodnoj kozmetici treba uskladiti sa
strategijama proizvodaca prirodne kozmetike. Nadalje, njihovo postkupovno
zadovoljstvo novim proizvodima prirodne kozmetike ujedno ¢e i pridonijeti
stvaranju pozitivnog imidza takvih proizvodada te povecanju broja novih
korisnika.

Znanstveni doprinos ovoga rada ogleda se u sintezi prethodno
provedenih istrazivanja, kao i u rezultatima provedenog istrazivanja, koji daju
vrijedan doprinos boljem razumijevanju problematike kupnje prirodne kozmetike
te pruzaju nove spoznaje o kupovnim stavovima i preferencijama potrosaca glede
proizvoda prirodne kozmetike.

Rezultate ovog istrazivanja trebasagledati u okviru njegovih ogranicenja.
Kori§tenje namjernog uzorka jedno je od znacajnijih ograni¢enja. Takoder,
buduca istrazivanja trebala bi ukljuciti potroSace drugih hrvatskih Zzupanija da bi
se definirale moguce razlike u stavovima prema proizvodima prirodne kozmetike.
Buduca istrazivanja trebala bi uzeti u obzir odredene kategorije prirodnih
kozmetic¢kih proizvoda te marke proizvoda, ali i demografske, psihografske i
druge ¢imbenike utjecaja u svrhu boljeg razumijevanja stavova potrosaca.
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Tablica 1. Prikaz faktorskih opterecanja za mjernu ljestvicu ,,Stavovi prema

kupovini prirodne kozmetike*

Kupovna orijentacija Sklonost prema Sklonost
prirodnim kvaliteti prema
proizvodima sigurnosti
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
[Putem medija pratim pogodnosti koje nude proizvodaci 738
prirodne kozmetike i nastojim ih iskoristiti. ’
IKupujem samo onu kozmetiku koja sadrzi prirodne 714
sastojke. ’
[Uvijek primijetim kada proizvod promijeni cijenu. ,696)
[Uvijek preferiram kupnju prirodne kozmetike ako je 677
dostupna. i
[Uvijek primijetim kada proizvod promijeni sastav. ,634]
Imam vise povjerenje u prirodnu kozmetiku koja se 5571
oglasava putem medija. ?
Uvijek preferiram kupnju prirodne kozmetike, ¢ak i ako je| 5471
skuplja. ?
[Volim prirodnu kozmetiku. ,521
Podaci o sastavu kozmetike za mene su od velike 519
vaznosti. ’
Prirodna kozmetika mora biti kvalitetnija od industrijske. 771
Prirodna kozmetika mora biti skuplja od industrijske. ,766|
Prirodna kozmetika ima bolji u¢inak od industrijske
N ,674
kozmetike.
[Vazno mi je za svoj novac dobiti kvalitetne proizvode. ,739
Volim kupovati u specijaliziranim trgovinama gdje mogu 734
ldobiti savjet stru¢njaka. >

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=204)
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EXPLORING CONSUMERS' PURCHASE ATTITUDES
TOWARDS NATURAL COSMETICS

Abstract

Natural products consumption has been increasing year by year as a result of the
rising awareness on the global climate changes as well as of the desire for healthier
way of life and youthful appearance. Although the cosmetic market has been one of
the fastest growing markets in the world recently, it has been neglected in academic
research, especially the part that exploves natural cosmetics products. The main
purpose of this paper is to identify purchase attitudes towards natural cosmetics
products and to explore their relationship with certain purchase behaviour
characteristics. The data was collected through survey questionnaire using the
purposive sample of 204 consumers from the Dubrovnik-Neretva County in March
and April 2015. The results of the factor analysis indicate that consumers’ purchase
of natural cosmetic products is based on three factors: factor purchasing orientation
towards natural products, factor quality and factor safety. The results of the analysis
of variance indicate that there are significant statistical differences for the factor of
purchasing orientation towards natural products and factor quality in regard to the
features of purchase behaviour (preference of new trends, consumer
recommendations and consumer purchase intention). The results for the third factor,
factor safety, indicate that there are significant differences in the tendency for the
safety in regard to consumers’ recommendations and consumer purchase intentions,
while there is no statistical significance for the preferences of new trends.
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Saietak

Ulaganja u hotelijerstvo predstavijaju nuzan preduvjet njegova razvoja. U
uvjetima ogranicene ponude kapitala na domacemu financijskom trzistu rjesenje
se nerijetko vidi u privlacenju inozemnih izravnih ulaganja (FDI). Cilj je ovog
rada istraziti stavove strucne javnosti o utjecaju ulaganja u podizanje kategorije
smjestajnih kapaciteta na uspjesnost poslovanja u hotelijerstvu, razlikama u
uspjesnosti poslovanja izmedu hotela u domacem i stranom vlasnistvu, motivima
inozemnih ulagaca te znacaju porezne politike za privlacenje FDI-a u
hotelijerstvo. Provedena su ispitivanja anketnim upitnikom i dubinskim
intervjuom te istrazivanje literature i dostupnih statistickih podataka. Pokazalo se
da su stavovi strucnjaka o znacaju domacih i inozemnih ulaganja istovjetni
nalazima sekundarnih istrazivanja. Odstupanja su se pokazala u podrucju
percepcije glavnih motiva inozemnih ulagaca te u ocjeni znacaja porezne politike
za priviacenje FDI-a. Moguce je objasnjenje u teSko dostupnim i
netransparentnim podacima te ogranicenjima koja nastaju pri analizi duzih
vremenskih serija.

Kljucne rijeci: investicije, hotelijerstvo, anketa, dubinski intervju, Hrvatska.

1. UvOD

U Republici Hrvatskoj turizam je oznafen kao strateska aktivnost,
znaCajan pokreta¢ ulaganja i generator rasta nacionalnoga gospodarstva
(Strategija razvoja turizma do 2020. godine, NN 55/13). Turizam je zasluzan za
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stvaranje 9% svjetskog BDP-a, 6% svjetskog izvoza i svako jedanaesto radno
mjesto (UNWTO, 2015.). Makroekonomsko i poslovno okruZenje za poslovanje
hotelijerstva u Hrvatskoj u znatnoj mjeri ograni¢ava moguénost uspjesnog
poslovanja i razvoja te djelatnosti na konkurentskim osnovama. Neki od
problema jesu u nestabilnosti opéega i pravnog sustava te u razini poreznog
opterecenja koja ne stvara konkurentski okvir poslovanja u usporedbi sa
zemljama koje predstavljaju glavne turisticke konkurente. Sustav poticaja
ulaganjima u hotelijerstvo i turizam je u fazi razvoja, a proces privatizacije
hotelskih trgovackih drustava s ve¢inskim udjelom drzavnog vlasnistva jo§ uvijek
nije dovrsen.

Zbog navedenih uvjeta poslovanja, ekonomski polozaj hotelijerstva u
Hrvatskoj obiljezavaju brojne negativnosti. Primjerice, zbog visokih fiksnih
troskova djelatnost posluje s gubitkom. Razina zaduZenosti je tijekom posljednjih
godina povecéana, uz istodobno smanjenje likvidnosti. Hrvatska ima nepovoljniju
strukturu ukupnih smjes$tajnih kapaciteta od konkurentskih zemalja, s manjim
udjelom hotelskih u ukupnim kapacitetima. Manje se investira u nove hotelske
proizvode i greenfield' projekte. Hoteli u Hrvatskoj ostvaruju nizi godi$nji prihod
po sobi, §to je uvjetovano visokom razinom sezonalnosti i relativno niskom
razinom zauzetosti kapaciteta tijekom godine. Broj zaposlenih po sobi je manji,
ali je udio troskova rada u ostvarenim ukupnim prihodima vi§i nego u
konkurentskim zemljama (Horwath HTL, 2014.).

Dosadasnja ulaganja u hotelijerstvo Hrvatske uglavnom su bila
usmjerena na rekonstrukciju i obnovu postojeéih objekata s ciljem unapredenja
kvalitete, a tek izuzetno na izgradnju novih hotela i stvaranje novih proizvoda. Na
nepovoljan trend ulaganja djelovalo je vise ¢imbenika: otezano financiranje
projekata, pri ¢emu komercijalne banke traze vece udjele vlastitoga kapitala
investitora, utjecaj nedavne krize na poslovanje sektora i s tim u vezi smanjena
mogucénost financiranja razvoja vlastitom akumulacijom. Kao rezultat ovih
¢imbenika, ulaganja u hotelijerstvo Hrvatske znatno su smanjena u odnosu na
prethodna razdoblja (Strategija razvoja turizma, NN 55/13).

Prema istrazivanju UNCTAD-a (2010.), inozemna izravna ulaganja
(eng. Foreign Direct Investment—FDI) u turizmu su relativno mala u usporedbi s
ulaganjima u druge djelatnosti, kao i u odnosu na domaca ulaganja. Udio turizma
u ukupnim svjetskim FDI-ovima je samo 1% do 2%. Inozemna ulaganja u
podrucje turizma najviSe su usmjerena u zemlje u razvoju. Proces privatizacije
devedesetih godina proslog stolje¢a je bio medu glavnim pokretac¢ima takvih
ulaganja, pri ¢emu su inozemni investitori uglavnom kupovali i obnavljali stare
hotele. Investitore u hotelijerstvu, kao i u drugim djelatnostima, zanima
isplativost investicije u korelaciji s rizikom realizacije, rokovima i ostalim
vanjskim ¢imbenicima. U Hrvatskoj je profitabilnost investicija u hotele niska,

! Investicije u ledinu“~inozemna izravna ulaganja koja stvaraju novu proizvodnu imovinu, za razliku
od brownfield ulaganja koja se odnose na investicije u ve¢ postoje¢e projekte, najéesce procesom
pretvorbe vlasnistva.
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odnosno rok povrata je predug. Struka kaze da je 60% zauzetosti smjeStajnih
kapaciteta donja granica pri kojoj se moze posti¢i kvalitetan povrat investicije
(Institut za turizam, 2012.). Prosjek cjelogodisnje zauzetosti hotelskih soba u
Europi iznosi 65%, dok je u Hrvatskoj samo oko 45%. Najbolje pokazatelje imaju
hoteli s pet zvjezdica (zauzetost u 2014. godini na razini od 46,8%), dok su
najlosije popunjeni hoteli s dvjema zvjezdicama (26%). U javnosti je ponekad
prisutan negativan stav prema inozemnim ulaganjima, potpomognut ¢injenicom
da velik dio imovine u Republici Hrvatskoj posjeduju stranci.” Stoga je potrebno
utvrditi opravdanost takvih ulaganja, kao i njihov doprinos povecanju blagostanja
lokalnih poduzeca, a time i drzave.

Osim $to su stabilan i dugoro¢an izvor kapitala, smatra se da su FDI i
kanal kojim se prenose suvremene tehnologije, upravljatka i organizacijska
znanja te se pomocu njih domace gospodarstvo integrira u medunarodne tijekove
kapitala i trgovine. Osnovni cilj ovog rada jest ispitati stavove kompetentne
javnosti, koja ukljucuje hotelijere 1 struénjake iz akademske zajednice, o utjecaju
domacih i inozemnih izravnih ulaganja na uspjeSnost poslovanja hotela, o
motivima inozemnih ulagaca i znacaju porezne politike za privlacenje investicija
u hotelijerstvo.

2. TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

Za razvoj turizma kao sloZenoga, visokosofisticiranog integralnoga
sustava u okviru nacionalnoga gospodarstva, kako ga definiraju Cavlek i
suradnici (Cavlek, Bartoluci, Prebezec, Kesar i sur., 2011, str. 243), od presudne
je vaznosti pristup domacem i inozemnomu trzistu kapitala. Investicije u turizmu
u Sirem smislu definiraju se kao vrednovanje prirodnih i kulturnih resursa te
ulaganje materijalnih i financijskih vrijednosti, kao i znanja i ljudskih potencijala
u sadasnjosti radi ostvarenja pozitivnih u¢inaka u buduénosti (Bartoluci, 2013.,
str. 73). Prema Blazevicu (2007., str. 226) povecana ulaganja u turizmu utjecu na
agregatnu potraznju kratkorocno povecéavajuci proizvodnju i zaposlenost te jo$
viSe djelovanjem na stvaranje nove turisticke ponude koja ¢e dugoro¢no osigurati
vecu proizvodnju, zaposlenost i prihvatljivu razinu cijena.

2.1. Inozemna izravna ulaganja — pojam i determinante

Prirucnik bilance pla¢anja Medunarodnoga monetarnog fonda (IMF,
1993, str. 84) FDI definira kao sva ulaganja u domace poduzeée gdje strani
investitor stjee 10% ili viSe vlasni§tva nad obi¢nim dionicama poduzeca ili
ekvivalentni iznos glasackih prava. Istrazujuéi zasto, kako i gdje ¢e do¢i do FDI-
a, Dunning (2002.) spaja parcijalne teorije kojima se nastoje objasniti motivi FDI-
a, u model poznat pod nazivom OLI paradigma. Prema toj teoriji motiv za

% Misli se na banke, farmaceutiku, telekomunikacije i nekoliko desetaka tisu¢a nekretnina.
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pokretanje FDI-a nastaje kada su ispunjena tri nuzna uvjeta: prvo, kada postoje
vlasni¢ke prednosti zbog posjedovanja specifitne neopipljive imovine (eng.
ownership advantages — O); drugo, kada su koristi od vlastite proizvodnje,
odnosno od internalizacije vece od koristi §to ih donosi prodaja licencija (engl.
internalization — 1) 1 tree, kada postoje prednosti lokacije (engl. location — L).
Lokacijski ¢imbenici ukljucuju pogodnosti vezane uz inpute na odredenoj lokaciji
(prirodni resursi, infrastruktura, cijena radne snage u usporedbi s njezinom
kvalitetom, kvaliteta drugih proizvodnih inputa), transportne troskove, pristup
trziStu i razlicite oblike administrativnih mjera (carine, kvote, mjere za poticanje
ulaganja). Na temelju ¢imbenika internalizacije i lokacije trgovacko poduzece u
preteznomu stranom vlasni§tvu odlucuje je li specificne prednosti unosnije
iskoristavati izvozom/prodajom licencije ili kroz FDI.

Anketno istrazivanje percepcije Hrvatske kao FDI destinacije medu
menadzerima inozemnih trgovinskih tvrtki proveli su Ani¢ i Jovancevi¢ (2006.,
str. 153-154). Rezultati su pokazali da su kao najznacajniji motivacijski
¢imbenici u podru¢ju ekonomskoga i konkurentskog okruzenja ocijenjeni:
zemljopisna blizina 1 kulturoloSka sli¢nost, stabilnost cijena, zaposljivost
domaceg stanovnistva i moguénost ulaska na nova trzista. Cimbenici privladenja
u sferi drzavne politike jesu: teCajna politika, carinski sustav, radno
zakonodavstvo i porezna politika.

U znanstvenoj i stru¢noj literaturi FDI u turizmu se proucavalo manje
nego ulaganja u ostale djelatnosti. Jedan od razloga je vjerojatno i komplicirano
statistiCko pracenje turizma te njegovo svodenje na djelatnost Hoteli i restorani,
za koju je lakse precizno odrediti pokazatelje. Najveéi doprinos proucavanju i
statistickom pracenju FDI-a u turizmu na globalnoj razini dali su Svjetska
turisticka organizacija (UNWTO), zatim UNCTAD i OECD. Istrazivanja
(ulaganja u izgradnju ili obnovu hotela, apartmana i sli¢nih sadrzaja), a zatim
slijede ulaganja u restorane i sline objekte, kuée i stanove za odmor te u
aktivnosti iznajmljivanja opreme u putnickom prijevozu.

Empirijska su istrazivanja ove problematike jo§ uvijek nedostatna i
metodoloski neujednacena. Veéina autora proucava utjecaj FDI-a na razvoj
turizma odredene drZave ili regije kao i metode i na¢ine njihovog privlacenja. Od
stranih autora, Buckley i Papadopoulos (1988.) analizirali su veli¢inu, ulogu i
znaenje FDI-a u turizam Grcke te dokazali da oni znacajno pridonose
zapos$ljavanju, unapredenju upravljackih i marketinskih znanja i vjeStina te
razvoju nedovoljno razvijenih krajeva.

Subbarao (2008.) je istrazivao FDI u turizmu Indije kao zemlje koja u
razvoju turizma vidi moguénost povecanja BDP-a i zaposlenosti. Najvecu
prepreku privlacenju FDI-autor nalazi u destimuliraju¢oj poreznoj politici, iako je
Indija posljednjih godina postala jedna od najprivlacnijih destinacija za FDI u
turizmu. Selvanathan, S., Selvanathan, E.A. i Viswanathan (2009.) takoder su
analizirali povezanost priljeva inozemnoga kapitala i broja turistickih dolazaka u
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Indiju te potvrdili postojanje pozitivne uzro¢ne veze i potrebu da se na taj nacin
popravi turisti¢ka infrastruktura i ubrza gospodarski razvoj zemlje.

Katirciogly (2009.) na primjeru Turske potvrduje tezu o povezanosti
FDI-a i medunarodnog turizma, isticuéi da se dotok stranoga kapitala u tu zemlju
povecavao s povecanjem prihoda od turizma. Snyman i Saayman (2009.) kao
glavne ¢imbenike koji utjecu na priljeve FDI-a u turizam u Juznoj Africi navode
percepciju turisticke destinacije, infrastrukturu, ekonomsku politiku zemlje,
konkurentnost i prirodne resurse.

Steiner (2010.) je na primjeru Egipta istrazivao utjecaj politicke
nesigurnosti na priljev FDI-a u turizam. Zakljucio je da je taj utjecaj manji od
ocekivanog te da je znacaj politickog rizika u Egiptu bio precijenjen. Problem
politicke nesigurnosti i terorizma u kontekstu turizma i FDI-a istrazivao je i
Muckley (2010.) na primjeru Sjeverne Irske u periodu od 1970. do 2007. godine.
Autor je usporedio ekonomski trosak terorizma, koji je za zemlju izuzetno visok i
znacajan, s priljevom FDI-a te zakljucio da ta veza nije osobito jaka.

Mohd Salleh, Othman i Sarmidi (2011.) proucavali su dugorocan odnos
izmedu razvoja turizma i FDI-a u azijskim zemljama, toc¢nije u Maleziji,
Singapuru, Tajlandu, Kini i Hong Kongu. Autori su zakljucili da dotok FDI-a
ovisi o stupnju razvoja turizma odredene drzave, odnosno da drzave u kojima je
turizam na viSem stupnju razvoja privlace i viSe inozemnih ulagaca.Rios-Morales,
Gamberger, Jenkins i Smuc (2011.) u svom su istrazivanju posli od pretpostavke
da su unato¢ svijesti o potrebi privla¢enja FDI-a u turizam, rijetke zemlje uistinu i
uspjele u tome. Razloge prepoznaju u regulativi vlada koje ne poti¢u razvoj
privatnog poduzetniStva, a time i inozemnih investicija. Zanimljiv je 1 zaklju¢ak
da u slucaju loSe regulative inozemni ulagaci mogu iskoristiti visok stupanj
korupcije za ulazak na neko trziste, Sto je u kontradikciji s percepcijom korupcije
kao ¢imbenika koji demotivira ulagace.

Svjetska literatura kao i empirijska istrazivanja uglavnom potvrduju
pozitivnu korelaciju izmedu priljeva FDI-a u turizam i uspjesnosti poslovanja
poduze¢a. U Hrvatskoj je napravljeno nekoliko istraZivanja na tu temu.
Primjerice, Stokovié (2005.) je usporedivao rezultate poslovanja turistickih
kompanija prije i nakon ulaganja iz inozemstva te utvrdio da postoji pozitivna
korelacija, iako je vecinom rije¢ bila o ulaganjima u procesu privatizacije.
Ivanovi¢, Baresa i Bogdan (2011.) analizirali su doprinos FDI-a gospodarskom
rastu te rastu turizma u Hrvatskoj. Zakljucili su da je taj doprinos manji od
ocekivanog jer je uglavnom rije¢ o brownfield ulaganjima ¢iji je glavni cilj
povecéanje profitabilnosti, a ono se najbrze postize smanjenjem broja zaposlenih.
Butigan (2013.) je na primjeru Dubrovacko-neretvanske Zupanije pokazao da su
inozemna izravna ulaganja kvantitativno 1 kvalitativno oblikovala ponudu
hotelskog smjestaja toga kraja.

Iako gotovo sva istrazivanja potvrduju znacajan utjecaj FDI-a na razvoj
turizma, najéeS¢e podizanjem kvalitete turistickih objekata i usluga, turizam u
privlacenju inozemnoga kapitala zaostaje za ostalim uslugama, proizvodnjom pa
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¢ak i1 poljoprivredom. Logika kojom se vode inozemni ulagaci u ostale djelatnosti
najc¢esée nije primjenjiva na turizam. Ranije spomenuta OLI paradigma upucuje
na zakljuCak da ¢e se ulagaci voditi Cimbenicima vlasni$tva, lokacije i
internalizacije. U turizmu je, medutim, tre¢i ¢imbenik znatno rjedi nego u drugim
djelatnostima. Nastavljaju¢i se na Dunningova istrazivanja, u okviru UNCTAD-a
(2010) su napravljene detaljne analize pojedinih aspekata FDI-a u turizmu.
Promatrajuci djelatnosti hotela i restorana uocene su prednosti vlasniStva koje
omogucuju efikasno natjecanje sa domac¢im kompanijama. Prepoznate su i
prednosti lokacije kao $to su ulazak na veliko trziste, jeftina radna snaga, bogata
kulturna bastina ili ugodna klima. Cimbenik internalizacije nije uvijek pozitivno
aspektiran. Ono $to privlaéi inozemne investicije u hotele jest ¢injenica da su one
najesce kapitalno intenzivne, omogucuju bolje prepoznavanje brenda
multinacionalne kompanije te da postoji nedostatno upravljacko znanje u zemlji
domacinu. Kao ¢imbenici koji ne idu u prilog inozemnim ulaga¢ima navode se:
sklonost pojedinih vlada nevlasni¢kim ulaganjima, porast menadzZerskih znanja u
zemlji domacinu te ¢esto razdvajanje vlasnistva i kontrole.

2.2, Utjecaj porezne politike na privla¢enje FDI-a

Prema studiji koju je objavio OECD (2003.) najc¢es$¢e koristeni poticaji
za privlacenje FDI-a su iz podrucja fiskalne politike, §to se osobito odnosi na
zemlje koje nisu Clanice te organizacije. Medu najvise koriStene porezne poticaje
spadaju olakSice kod placanja izravnih korporacijskih poreza, primjerice
smanjenje stope poreza na dobit, oslobodenje od plaéanja poreza u prvim
godinama poslovanja (eng. tax holidays) ili olakSice za poslovanje u slobodnim
zonama. Druga grupa poticaja odnosi se na ulaganja u dugotrajnu imovinu, a
ukljuCuje ubrzanu stopu amortizacije ili oslobadanje od placanje poreza na
reinvestiranu dobit. Treca vrsta olakSica primjenjuje se na prekograni¢no
poslovanje, primjerice smanjenje uvoznih carina i poreznih davanja u vanjskoj
trgovini. Ostali najée$ce koriSteni poticaji jesu porezne olakSice u odabranim
sektorima, primjerice smanjenje poreza na dodanu vrijednost ili na nekretnine.
Osnovno je pitanje koje se pritom postavlja jesu li koristi od dodatnih FDI-a veée
od troskova poduzetih mjera. Ponekad je teSko procijeniti koja se inozemna
ulaganja bez poticajnih mjera ne bi provela i obratno. Struénjaci OECD-a
smatraju da ulagaci promatraju cjelokupnu investicijsku klimu, a velike porezne
olaksice, iako jedna od najpopularnijih mjera za poticanje ulaganja, investitorima
nisu presudne pri donoSenju odluke. Vise od toga se cijeni stabilnost i
predvidivost poreznog sustava kao i ukupnoga makroekonomskog okruzenja
zemlje u koju se ulaze (OECD, 2003.). Nastojanja da se konkurentnost trzista
poveca poreznim olakSicama stvara opasnost od nadmetanja zemalja i sve vecih
poreznih rasterecenja, Sto nadalje dovodi do smanjenja ukupnih poreznih prihoda.
Takva Stetna porezna praksa (eng. harmful tax practices) osobito je prepoznata u
tranzicijskim zemljama koje se nadmecu u privlacenju inozemnih ulagaca.
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Rezultati ekonometrijske analize koju je proveo Sentance (2012.)
pokazuju da administrativni aspekti poreznog sustava nemaju znacajniji utjecaj na
dotok FDI-a, dok je utjecaj ukupnoga poreznog opterecenja daleko veci. Tako
smanjenje ukupnih poreznih stopa za 10% moze dovesti do povecanja priljeva
FDI-a od 0,7% godisnje. Kratkorocno promatrano, rije¢ je o malom povecéanju,
no u duzem periodu, primjerice tijekom dva desetlje¢a, moglo bi do¢i do
kumulativnog povecanja priljeva FDI-a od oko 15%.

Misljenja domacih autora o utjecaju poreza na privlacenje FDI-a su
podijeljena. Tako Pavlovi¢ (2007.) analizom posljedica smanjenja poreza na dobit
u 2001. godini dolazi do zakljucka da ono nije dovelo do povecanja greenfield
ulaganja u Hrvatsku. IstraZivanje koje su proveli Simurina i Buergler (2012.)
pokazuje da se po prosje¢nomu poreznom optere¢enju Hrvatska nalazi ispod
prosjeka vec¢ine zemalja ¢lanica Europske unije, ali i drugih razvijenih zemalja.
Iznos olaksica, oslobodenja i poticaja u sustavu poreza na dobit u Hrvatskoj iz
godine u godinu raste, §to mozZe utjecati na privla¢nost zemlje za FDI. Autori
smatraju da to ipak nije dovoljno jer na kona¢nu odluku o ulaganju utjecu i
nefiskalni ¢imbenici kao $to su postojanje odgovarajuceg institucionalnoga i
zakonodavnog okvira, raspolozivost javne infrastrukture, stupanj obrazovanja
radne snage, jezik i ostali kulturno-povijesni ¢imbenici.

Jel¢i¢ i Bejakovi¢ (2012., str. 277) smatraju da je pozitivna strana
hrvatskoga poreznog sustava vece oslanjanje na oporezivanje PDV-om, a manje
na poreze od dobiti jer jale oporezivanje potro$nje nego Stednje i ulaganja
pozitivno utjeCe na razvoj gospodarstva. Istrazujuci zakonitosti u pogledu PDV-a
i turizma autori dolaze do zaklju¢ka da Hrvatska ima previsoku stopu PDV-a u
turizmu, prije svega za usluge hotelijerstva i ugostiteljstva te da time u velikoj
mjeri ugrozava svoju turisticku konkurentnost. Turisticke zemlje poput
Francuske, Gréke, Italije, Spanjolske i Portugala, uglavnom imaju nizu stopu
PDV-a u hotelijerstvute na taj nacin postaju privlacnije i za potencijalne
inozemne investitore.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U svrhu prikupljanja primarnih podataka provedena su dva istrazivanja
za koja je koriStena metoda ispitivanja. Prvo istrazivanje provedeno je u razdoblju
od veljace do svibnja 2013. godine. Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik
sa zatvorenim strukturiranim pitanjima (prema MarusSi¢ i1 Prebezec, 2004.).
Izraden je na temelju sekundarnih podataka i empirijskih istrazivanja radova
domacih i stranih autora. Ispitivani stavovi su navedeni u obliku tvrdnji prema
kojima su se ispitanici trebali odrediti koriste¢i se ponudenim odgovorima,
odnosno napisati svoj stav ukoliko se razlikuje od navedenog. Na taj nacin su
testirane ove teze:

1. Ulaganja u podizanje kategorije hotela, mjereno brojem zvjezdica,
kao posljedicu imaju povecanje financijske uspjesnosti poslovanja.
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2. Hoteli koji imaju inozemna izravna ulaganja (FDI) posluju bolje od
hotela koji koriste samo domace investicije.

3. Osnovni motiv inozemnih ulagaca u hrvatsko hotelijerstvo je profit.

4. Smanjenje poreza i ostalih davanja u hotelijerstvu, kao jedna od
mjera fiskalne politike, utjece na priviacenje inozemnih izravnih ulaganja.

Odabrani je uzorak ispitanika bio namjerni uzorak sacinjen od 182
struénjaka, odnosno poznavatelja problematike, a ukljucivao je ¢lanove uprave
hotelskih trgovackih drustava, menadZere financija i pojedinacnih hotela prema
registru koji vodi Udruga poslodavaca u hotelijerstvu Hrvatske (UPUH). Upitnik
je poslan i na adrese 34 stru¢njaka Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Instituta za
turizam u Zagrebu, Ekonomskog instituta u Zagrebu, Instituta za poljoprivredu i
turizam u Porecu, Fakulteta za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu iz Opatije,
Veleudilista Vern' iz Zagreba, Ministarstva turizma Hrvatske, Hrvatske
gospodarske komore, HBOR-a, Horwath HTL-a iz Zagreba’, Drustva UHY
Rudan d.o.o. za porezno savjetovanje i reviziju iz Zagreba te Agencije za
investicije i konkurentnost Hrvatske. Na upitnik je odgovorilo 43%, odnosno
ukupno 92 ispitanika.

Drugo istrazivanje provedeno je tehnikom strukturiranoga dubinskog
intervjua s prigodnim uzorkom ciljano odabranih stru¢njaka, odnosno vodeéih
ljudi hotelskih kompanija Istre, od kojih su neke prema financijskim i fizickim
pokazateljima ujedno i medu najvecim trgovackim drustvima te djelatnosti u
Hrvatskoj. Obavljeno je deset intervjua u razdoblju od 16. kolovoza do 10. rujna
2013. godine, a profil sudionika obuhvacao je ispitanike rangirane od financijskih
menadzera do predsjednika uprava hotelskih trgovackih drustava. Preliminarni
intervju je obavljen s tadas$njim ministrom turizma Republike Hrvatske, a ostali s
vodeéim osobama hotelskih kompanija: Riviera Adria (Valamar grupa) — dva
intervjua; Plava laguna, Pore¢; Istraturist, Umag; Arenaturist, Pula; Maistra,
Rovinj, Skiper Resort, Savudrija; Maslinica, Rabac; Hotel Croatia, Duga uvala te
Pelagius, Savudrija. Kljuéna su se pitanja intervjua odnosila na financijske
rezultate poslovanja, ulaganja u rekonstrukciju i izgradnju novih kapaciteta,
vlasni¢ku strukturu poduzeca te njezin utjecaj na profitabilnost i specificne
pokazatelje uspjeSnosti hotelijerstva. Posebno je istrazeno misljenje sudionika o
poreznoj politici u turizmu kao i stav o njenom utjecaju na konkurentnost i
privlacenje FDI-a u hotelijerstvo.

Rezultati dobiveni anketnim istrazivanjem i intervjuom su statisticki
obradeni i usporedenisa sekundarnim podacima kako bi se utvrdila njihova
podudarnost. Pritom su koriSteni rezultati nekih dosadasnjih znanstvenih i
struénih istrazivanja, kao i baze podataka Ministarstva turizma, Drzavnog zavoda
za statistiku, Svjetske turisticke organizacije (UNWTO), Hrvatske narodne banke
(HNB-a), Financijske agencije (FINA), UNCTAD-a te Horwath HTL-a.

*Horwath HTL, Zagreb je konzultantska kuéa specijalizirana za hotelijerstvo i turizam.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Ulaganja u podizanje kategorije hotela i financijski rezultati
poslovanja

U Hrvatskoj su hoteli u drugoj polovici dvadesetog stoljeca bili
klasificirani prema slovima (L, A, B, C i D), a od 2002. godine je stupila na snagu
sadasnja kategorizacija prema zvjezdicama. Prema podacima Drzavnog zavoda za
statistiku 1 Ministarstva turizma u Hrvatskoj je u 2012. godini najveci broj
postelja kategoriziran s trima (43%) i Cetirima zvjezdicama (34%). Samo 8%
ukupnih  smjesStajnih  kapaciteta imalo je pet zvjezdica, dok je u
najneprofitabilnijoj kategoriji od dviju zvjezdica jo$ uvijek bilo vrlo visokih 14%
postelja. Analiza nocenja turista prema razliitim kategorijama smjestaja
pokazala je najvecu zastupljenost hotela s trima zvjezdicama (DZS, 2013). Udio
hotela s cetirima zvjezdicama u ukupnim nocenjima je do 2002. bio samo 4%, da
bi se svake sljede¢egodine povecavao te vise nego udvostrucio u 2012. godini.
Upravo ova nepovoljna struktura smjestajnih kapaciteta ¢ini Hrvatsku manje
konkurentnom i neprofitabilnom u odnosu na zemlje s kojima se natjeCe na
turistiCkom trzistu.

Prvo anketno pitanje zasniva se na pretpostavci da ulaganje u podizanje
kvalitete 1 kategorije hotela, mjereno brojem zvjezdica, za posljedicu ima
poboljsanje financijskih rezultata poslovanja. Rezultati prikazani na Slici 1.
pokazuju da odgovori Cetvrtine ispitanika (25%) u potpunosti potvrduju tezu, dok
odgovori gotovo polovice ispitanika (46%) tezu potvrduju promatrano na dulji
rok. Istovremeno, 27,2% ispitanika smatra da je potrebna prisutnost i drugih
¢imbenika, kako bi se pokazali pozitivni financijski u¢inci ulaganja u podizanje
kvalitete hotela.

Slika 1: Utjecaj ulaganja u podizanje kategorije hotela na financijske rezultate
poslovanja

Ulaganja u podizanje kategorije hotela (mjereno br *) za posljedicu imaju povecanje
financijske uspjesnosti poslovanja

Ne znam. 1,1%
Da, uvijek. 25,0%
Ponekad, ovisno o drugim faktorima.

Da, ali rezultati su vidljivi samo na dugi rok.

Izvor: Anketni upitnik
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Zanimljivo je da ni jedan ispitanik ne smatra kako su investicije u
podizanje kvalitete smjestaja preskupe te kako bi mogle dovesti do pogorsanja
rezultata poslovanja. Od ostalih odgovora, 5% anketiranih je navelo pojedinacne
stavove, primjerice da se u velikim gradovima (npr. Zagrebu) trenuta¢no ne
isplati ulagati u hotele s pet zvjezdica, da ukupna uspjesnost hotela ovisi i o
kvaliteti Sire destinacije, financijskim uvjetima, visini ulaganja i ukupnoj
rentabilnosti, tj. efikasnosti uloZzenoga kapitala te da su kriteriji kategorizacije u
Hrvatskoj prestrogi, odnosno da hoteli u europskim zemljama za losiju kvalitetu
dobivaju zvjezdicu vise. Isto pitanje razmatrano je i u intervju s hotelijerima Istre.
Ukupno 90% ispitanih je izjavilo da su ulaganja u podizanje kvalitete smjeStajnih
i drugih kapaciteta izuzetno znacajna za profitabilnost, osobito na duzi rok.

S obzirom na to da su neki od specifi¢nih financijskih rezultata hotelijera
Cesto poslovna tajna, primjerice, prosjeéna ostvarena cijena sobe (eng. Average
Daily Rate — ADR), sekundarno istrazivanje ove problematike utemeljeno je na
podacima iz godis$njih anketa koje objavljuje kompanija Horwath HTLi to za
razdoblje od 2004. do 2012. godine. Ispitivanje obuhvac¢a oko 40% hotela
Hrvatske, a u stru¢nim i znanstvenim krugovima prihvaceno je kao relevantan
pokazatelj stanja i trendova u hotelijerstvu. Pokazatelji koji su analizirani jesu:
zauzetost hotela, ADR, ukupni poslovni prihod po raspolozivoj sobi (eng. Total
Revenue per Available Room — TRevPAR) i prosjeCan boj zaposlenih. U
promatranom je razdoblju s porastom kvalitete smjeStajnih kapaciteta rasla i
njihova prosjeéna godiSnja zauzetost. IzraCuni napravljeni prema godiS$njim
izvjes¢ima Horwath HTL-a pokazuju da su 2004. godine hoteli s pet zvjezdica
ostvarivali 58%, a u 2012. oko 43% vecéu popunjenost od najnize rangiranih
hotela. Kod hotela s Cetirima zvjezdicama popunjenost je bila veca u odnosu na
najlosiju kategoriju za 57% (2004.), odnosno 38% (2012.). Hoteli s trima
zvjezdicama ostvarili su 35% vecu popunjenost u 2004., a 25% vecu u 2012.
godini (Horwath HTL, 2004.-2012.).

Analiza ADR-a' pokazuje jo§ veéa odstupanja izmedu razligitih
kategorija hotela. U odnosu na hotele najvise kategorije u kojima je ADR u 2004.
godini bio 90,10 eura, ostali su postigli znacajno nizu prosjecnu dnevnu cijenu
sobe i to za 71% (2 zvjezdice), 55% (3 zvjezdice) i 37% (4 zvjezdice). U 2012.
godini najslabiji hoteli su ostvarili za 65% nizi ADR, oni sa tri zvjezdice 49%
manji, dok je kod hotela s 4 zvjezdice prosje¢na dnevna cijena sobe bila za 39%
niza nego u najboljim hotelima gdje iznosila 122,13 eura. Analiza takoder
pokazuje da je 2012. godine u odnosu na 2004. najveéi porast ADR-a postignut
kod hotela s dvjema zvjezdicama (62%), zatim kod onih s trima zvjezdicama
(53%), dok je prosjecna cijena sobe u hotelima s Cetirima i pet zvjezdica porasla
za oko 35%. Moguce objasnjenje lezi u Cinjenici da su hoteli najlosije kategorije
imali vrlo nisku razinu usluge i cijena na pocetku promatranog razdoblja, a u
meduvremenu su vise podignuli cijene od boljih hotela.

* ADR se izralunava stavljanjem u odnos godiinjeg prihoda smjestaja i godi¥njeg broja prodanih
smjestajnih jedinica u hotelu
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Ukupni poslovni prihod po raspolozivoj sobi odnosno TRevPAR
prikazuje odnos godisSnjeg prihoda smjestajnih jedinica i broja raspolozivih
smjeStajnih jedinica (soba). Izra¢unat u eurima za pojedine kategorije hotela
pokazuje najvece razlike od svih ranije analiziranih pokazatelja. U 2004.
godini je u hotelima s pet zvjezdica prosjecno iznosio 26.671,49 eura i bio
za 74% veci nego u hotelima s dvjema zvjezdice, 60% veci od onih s trima
zvjezdicama, dok je ocekivano najmanja razlika bila u odnosu na hotele s
Cetirima zvjezdicama (36%). U 2012. godini razlika je bila 80% (dvije
zvjezdice), 61% (tri zvjezdice) te 50% (Cetiri zvjezdice) u korist najbolje
kategorije u kojoj je u prosjeku ostvareno 35.138,46 eura poslovnog prihoda
po raspolozivoj sobi. Zanimljivo je pratiti i kretanje TRevPAR-a po
razli¢itim kategorijama hotela 2012. godine u odnosu na 2004. i 2007.
godinu. Hoteli s dvjema zvjezdicama su u 2012. godini ostvarili porast od
6% u odnosu na 2004., ali i pad od 46% u odnosu na izuzetno dobru 2007.
godinu. Kod hotela sa trima zvjezdicama ostvaren je porast od 19% prema
2004. i pad od 10% u odnosu na 2007. godinu. Hoteli s Ccetirima
zvjezdicama u 2012. godini ostvaruju pad TRevPAR-a u odnosu na obje
promatrane godine. Najbolji hoteli u 2012. godini ostvarili su porast
ukupnih prihoda po raspolozivoj sobi od 19% u odnosu na 2004. godinu, ali
i pad od 7% u odnosu na 2007. godinu.

Prosjecan broj zaposlenih po sobi u razdoblju od 2007. do 2012.
godine takoder je rastao s porastom kategorije hotela, S§to implicira
zakljucak da ulaganje u podizanje kvalitete, odnosno kategorije smjestaja sa
sobom moze donijeti i poveéanje zaposlenosti u hotelijerstvu. Udio troska
rada operativnih odjela u poslovnom prihodu hotela je bio u laganom padu,
Sto se moze objasniti racionalizacijom poslovanja smanjenjem zaposlenih i
placa u uvjetima krize i recesije.

Za kraj analize poslovanja hotela razlicitih kategorija izracunati su
koeficijenti korelacije kako bi se utvrdila povezanost kvalitete, odnosno
kategorije smjeStajnih kapaciteta i ostvarenih poslovnih rezultata. Kao Sto
pokazuje Tablica 1, gotovo za sve promatrane pokazatelje prisutna je vrlo
visoka pozitivna korelacija. Nesto je manje, iako i dalje znacajno, koreliran
pokazatelj zauzetosti hotela u 2009. godini, §to se moze objasniti krizom
uzrokovanim prolaznim poremecajem potraznje na emitivnim trziStima.

Tablica 1

Koeficijenti korelacije izmedu kategorije hotela i rezultata poslovanja

2004. 2007. 2009. 2011. 2012. Prosjek
Prosje¢na godi$nja zauzetost soba 0,9338 0,9644 0,6290 0,8083 0,9185 0,9092
ADR - prosjeéna ostvarena cijena sobe 0,9759 0,9517 0,9193 0,9434 0,9661 0,9540
TRevPAR-ukupni prihod po raspol. sobi 0,9803 0,9027 0,8207 0,9413 0,9488 0,9354
Prosjec¢an broj zaposlenih po sobi 0,9333 0,9439 0,9358 0,9777 0,9581 0,9581

Izvor: Izracun i obrada prema podacima Horwath HTL-a (2004.—2012.)
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Unato¢ recentnoj krizi i recesiji koje su ostavile svoj trag i u
hotelijerstvu Hrvatske, ovdje prikazana primarna i seckundarna istrazivanja
podjednako potvrduju da podizanje kvalitete smjestajnih 1 drugih sadrzaja u
turizmu, mjereno brojem zvjezdica, dugoro¢no dovodi do poveéanja uspjesnosti
poslovanja. Pritom nema razlike izmedu stavova stru¢njaka i statisticki dobivenih
podataka, §to govori o dobroj upucenosti ispitanika u to, za hotelijerstvo, vazno
pitanje. Praksa je pokazala da se greenfield investicije ne usmjeravaju u najnizu
kategoriju smjeStaja pa je tako podizanje kvalitete postojecih kapaciteta jedini
nacin smanjenja udjela neprofitabilnih kategorija hotela. Hoteli s Cetirima i pet
zvjezdica ¢ine 7% do 8% kapaciteta u ukupnoj ponudi svih smjestajnih kapaciteta
Hrvatske, odnosno 42,5% u smjestajnoj ponudi hotela. Prema Strategiji razvoja
turizma, cilj je podié¢i njihov udjel na oko 50% smjestajnih kapaciteta u hotelima
teuciniti Hrvatsku prepoznatljivom destinacijom s cetirima zvjezdicama po
turistickim standardima (NN 55/13; Ministarstvo turizma, 2013.).

4.2, Utjecaj inozemnih izravnih ulaganja na uspjeSnost poslovanja
hotelijerstva

Drugo anketno pitanje istrazuje posluju li uspjesnije hoteli koji su primili
FDI od hotela koji koriste samo domace investicije. Najve¢i broj od ukupno 92
ispitanika (53,3%) smatra da nema nikakve razlike u uspjesnosti poslovanja
izmedu hotela u koje je uloZzen domaci kapital i onih koji su financirani
inozemnim ulaganjima (Slika 2). Ispitanici smatraju kako je najvaznije da se
ulaganja vr$e kontinuirano i u veéem opsegu nego dosad te da projekti budu
dobro pripremljeni. Ukoliko su ti uvjeti ispunjeni, samo podrijetlo kapitala nije
presudno.

Odgovori 39% od 92 ispitanika su u skladu s pretpostavkom da hoteli
koji imaju inozemna ulaganja posluju uspjesnije. Pritom se razlog za bolje
poslovanje 30,4% ispitanika nalazi u ¢injenici da se kroz FDI uz kapital dobivaju
nova znanja i naéini upravljanja koji su bolji od domacih. Ispitanici takoder
smatraju da, iako ne bi trebalo biti razlike izmedu domaceg i stranoga kapitala,
one najée$ée postoje zbog nedovoljnog znanja i iskustva domacih ulagaca.
Odgovor da inozemni ulagaci vode vise racuna o profitabilnosti nego Sto to ¢ine
domaci, Sto rezultira opcenito boljim poslovanjem hotela, dalo je 8,7% ispitanika.
Samo 2,2% ispitanika smatra kako bolje posluju hoteli u koje se ulaze iskljucivo
domaci kapital. Odgovor da nemaju nikakva saznanja o razlikama u poslovanju
domacih i inozemnih poduzetnika dalo je 5,62% ispitanika.
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Slika 2: Utjecaj domacih i inozemnih izravnih ulaganja na uspjesnost poslovanja
hotela

Bolje posluju hoteli u koje se ulaze domaci kapital.

Ne znam.

Bolje posluju FDI hoteli jer inozemni ulagaci vise vode
racuna o profitabilnosti hotela.
Bolje posluju FDI hoteli jer inozemni ulagaci uvode i
nova znanja i na¢ine upravljanja.

Nema razlike izmedu domacih i inozemnih ulaganja. 53,3%

Izvor: Anketni upitnik

Samo 30% sudionika dubinskog intervjua pravi razliku izmedu domacih
i inozemnih ulagaca, dok ih 20% smatra da inozemno podrijetlo kapitala moze
biti vazno, ali ne i presudno za uspjeSnost poslovanja. Polovica ispitanika je
izjavila da ne postoji razlika u poslovanju izmedu domacih i inozemnih hotelijera,
sli¢no kao i sudionici anketnog istrazivanja.

Za provjeru iznesenih stavova napravljeno je nekoliko analiza
sekundarnih podataka (Pletikosa, 2015.), ¢iji se rezultati mogu viSezna¢no
protumaciti. Prema podacima dobivenim od FINA-e, promatrano kumulativno,
inozemni poduzetnici u hotelijerstvu ostvaruju vece prihode, ali i veée gubitke od
domacih. Na razini individualnih poduzetnika medu najboljim hotelijerima
podjednako su rasporedeni inozemni i domadi, ali situacija je slicna i medu
najve¢im gubitnicima. Empirijska je analiza potvrdila vecu uspjesnost FDI-a od
domacdih ulaganja samo ako se promatraju zauzetost smjeStajnih kapaciteta i
podizanje kvalitete hotelskog smjestaja na najvisu razinu. Ako se pak promatraju
financijski rezultati poslovanja, zakljucak je da su na njih veci utjecaj imala
domaca ulaganja. Mogucée objasnjenje je u oscilacijama u priljevima FDI-a,
nedostatku greenfield investicija te u €injenici da je povrat ulaganja u podizanje
kategorije hotela ponekad duzi i od deset godina, tako da se efekti povecanih
FDI-a ne mogu ocekivati u kratkom roku.

Ulaganja u hrvatsko hotelijerstvo su nedostatna, a u praksi su se dogodili
i neki izuzetno neuspjeli FDI projekti ¢ak i u sferi greenfield investicija. Istim
istrazivanjem provedena regresijska analiza je pokazala da nema znacajne razlike
izmedu FDI-a i domacih investicija te da je za razvoj i uspje$no poslovanje
hotelijerstva jedino presudno da su ulaganja kontinuirana i dobro vodena.
Zakljuéno se moze utvrditi da su rezultati prikazanih primarnih i sekundarnih
istrazivanja vrlo sli¢ni, odnosno da je pretpostavka o boljem poslovanju FDI
hotelijera u odnosu na domacée u Hrvatskoj samo djelomi¢no to¢na.
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4.3. Motivi inozemnih ulagaca za ulaganje u Hrvatsku

Trecée anketno pitanje istrazuje motive inozemnih ulagacéa za investiranje
u hrvatsko hotelijerstvo. Teorija i praksa FDI-a nalaze brojne razloge za ulaganje
u neku zemlju ili djelatnost dok je u §iroj javnosti nerijetko prisutna pretpostavka
da je profit jedino §to motivira inozemne ulagace. Rezultati ankete (Slika 3)
pokazali su da cak 38,6% ispitanika doista vjeruje kako je profit jedini motiv za
ulaganje u hotelijerstvo Hrvatske i iskljucivi smisao poslovanja te da se od
stranaca ne mogu ocekivati emocije. Dio anketiranih smatra da to Cesto vrijedi i
za domace ulagace.

Slika 3: Motivi inozemnih ulagaca za ulaganje u hrvatsko hotelijerstvo

Ne znam.
Inozemni ulagaci imaju skrivene motive,
mozda ¢ak i nelegalne kao §to je pranje novca.

Profit je jedini motiv inozemnih ulagaca u
hrvatsko hotelijerstvo

Profit nije jedini motiv: ponekad je cilj ulazak
na nase turisticko trziste.

Izvor: Anketni upitnik

Vise od polovice ispitanika (56,8%) izjavljuje da profit nije uvijek jedini
motiv. Smatraju da je nekim inozemnim ulaga¢ima vazniji cilj ulazak na nase
turisticko trziSte, ali da postoje i drugi, skriveni motivi. Tako 2,3% anketiranih
pretpostavlja da neki inozemni ulagaci imaju ¢ak i nelegalne motive, kao §to je
pranje novca. Takav stav je posljedica nekih loSih privatizacijskih iskustava.
Jedan od odgovora je da dobit, kao razlika prihoda i rashoda, nije nuzno motiv
ulaganja, nego je prije svega rijeCo povratu na investiciju/kapital pri cemu ona
ukljucuje ne samo aspekt poslovanja, nego i vrijednost investicije u trenutku
komercijalizacije, odnosno prodaje.

Izvjescée Svjetske banke (World Bank — WB) 1 Medunarodne financijske
korporacije (International Financial Corporation— IFC) pod nazivom Doing
Business (DB) analizira propise koji se primjenjuju na poslovne subjekte
pojedinoga gospodarstva, ukljuujuéi otvaranje 1 poslovanje poduzeéa,
prekograni¢nu trgovinu, podmirivanje poreznih obveza i =zaStitu ulagaca.
Komparativna analiza pojedinih zemalja pokazuje da su priljevi FDI-aveéi u
zemlje koje su viSe pozicionirane na DB ljestvici, ¢ak i kad se uzmu u obzir
razlike u drugim ¢imbenicima koji se smatraju vaznim za privla¢enje FDI-a
(World Bank, 2013.).Istrazivanje je takoder pokazalo da povecanje od jednoga
postotnog boda u regulatornoj kvaliteti dovodi do poveéanja priljeva FDI-a od
250 do 500 milijuna dolara.
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Kao primarni motivi za ulaganje u hrvatski turizam najces$ée se spominju
izvrstan zemljopisni polozaj, mediteranska klima te ocuvana i izuzetno lijepa i
duga morska obala. Prema Strategiji razvoja turizma Hrvatske (NN 55/13)
znacajni motivi mogu biti kvalitetna, ucinkovita i obrazovana radna snaga,
stimulativno poslovno okruzenje, napredna informaticka infrastruktura te
relativno dobra kvaliteta Zzivota i osobna sigurnost. Moderna prometna
infrastruktura nije medu glavnim ¢imbenicima privlacnosti za inozemne ulagace,
unato¢ velikim drzavnim investicijama u ceste. Istovremeno, ¢imbenici koji
odvracaju inozemne investitore od ulaganja u hrvatski turizam i hotelijerstvo su
nazalost jo§ uvijek brojni. Zbog kratkog trajanja glavne turisticke sezone
investitori teSko mogu ostvariti profitabilno poslovanje, osim ako ne rade na
podizanju kvalitete smjestajnih objekata i izvanpansionskih sadrzaja.

Inozemne ulagace u Hrvatsku najviSe zabrinjavaju i demotiviraju visoka
neefikasnost i korumpiranost institucija i administracije, §to su registrirale i
relevantne svjetske institucije. Indeks percepcije korupcije (Corruption
Perception Indeks—CPI)’temelji se na 13 istraZivanja i procjena iz podrudja
ekonomije, politike i prava. Procjena prisutnosti korupcije u javnom sektoru u
2014. godini svrstala je Hrvatsku na 61. mjesto od 175 promatranih zemalja (CPI
48). Ukoliko se promatraju zemlje s kojima se Hrvatska natjece u privlacenju
FDI-a u turizam, samo su Turska (CPI 45) te Italija i Gr¢ka (CPI 43) bile loSije
pozicionirane. Istovremeno su Francuska (CPI 69), Cipar i Portugal (CPI 63),
Spanjolska (60) i Malta (CPI 55) percipirane kao zemlje s niZim stupnjem
korupcije, nego u Hrvatskoj. lako se na razini drzave provode mjere borbe protiv
korupcije, one jos nisu dale znacajne rezultate koji bi popravili ugled zemlje i
olaksali odluku inozemnih investitora za ulaganje u hrvatsko hotelijerstvo.

Istrazivanje koje su Goodspeed, Martinez-Vasquez i Zhang (2011.)
proveli u slabije razvijenim zemljama s vi§im stupnjem korupcije pokazalo je da
je u njima utjecaj smanjenja poreza na privlacenje FDI-a umanjen. Inozemni
ulagaci u takvim zemljama mito dozivljavaju kao supstitut za poreze jer nerijetko
najvecée troskove imaju upravo za davanje mita koje premasSuje iznose poreznih
izdataka. Autori takoder navode da spomenuti ucinak supstitucije utjece na
osjetljivost ulagata na poreze razmjerno kvaliteti drzavnih institucija zemlje
domacina. Posljedi¢no, porezne ¢e oaze privuéi inozemne ulagace samo ako
imaju kvalitetnu drzavnu upravu i manji stupanj korupcije, dok ¢e u suprotnom
troskovi korupcije nadmasiti u¢inke poreznih povlastica.

Osim korupcije, Hrvatsku kao manje privlacnu destinaciju za inozemne
investitore odreduju i nerijeSene zemljisne knjige, neucinkovit pravni sustav,
visok inozemni dug, slab rast izvoza, rastuéi deficit izvanproracunskih fondova te
lose provedena privatizacija 1 sporo restrukturiranje poduzeca. Za razliku od
navedenih teorija i rezultata sekundarnih istraZivanja o determinantama FDI-a,
anketirani domaci strucnjaci kao najznacajniji motiv za priljev FDI-au

> CPI izradunava i javno objavljuje organizacija Transparency International, dostupno na:
https://www.transparency.org/cpi2014/results.
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hotelijerstvo vide profit i moguénost ulaska na hrvatsko turisticko trziste, uza
sumnju na postojanje i potencijalnih skrivenih motiva.

4.4. Utjecaj mjera porezne politike na privlacenje FDI-a u
hotelijerstvo

Cetvrto pitanje testira tezu da mjere fiskalne politike kao &to su
smanjenje poreza i ostalih davanja u hotelijerstvu utje¢u na privlac¢enje FDI-a u tu
djelatnost. Rezultati ankete prikazani su na Slici 4 1 pokazuju da samo 2,2%
ispitanika smatra da porezna politika nema nikakav utjecaj na privlaéenje FDI-a,
a dodatnih 2,2% ne zna odgovor na to pitanje.

Slika 4: Utjecaj mjera porezne politike na privlacenje FDI-a

Ne znam | 2,20%

Porezna politika ne utjece na privlacenje
inozemnih ulaganja u hotelijerstvu.

Porezna politika utjece na privlacenje FDI, ali nije I 930%

presudna

Porezne olaksice su presudne za privlacenje o
: " I 36,3%
inozemnih investitora

I 2.20%

Izvor: Anketni upitnik

Odgovori velike ve¢ine od ukupno 92 ispitanika (95,6%) potvrduju tezu
da se poreznom politikom mogu poticati priljevi FDI-a u zemlju. Od navedenog
broja 22% ispitanika smatra da su porezne olakSice presudne za privlacenje FDI-a
u hotelijerstvo, a dodatnih 14,3% ih se slaze s tom tvrdnjom uz napomenu da nasi
konkurenti imaju niZza porezna davanja. Vise od polovice ispitanika (59,3%)
smatra da poticajne mjere fiskalne politike utje¢u na privlaéenje inozemnih
ulaganja, ali da to ipak nije presudno u donoSenju odluke za investiranje u
Hrvatsku.

Dubinskim intervjuom jednoglasno je potvrdena teza da nizi PDV u
turizmu omoguéuje pojacane investicije na duzi rok te ¢ini zemlju
konkurentnijom i privlacnijom, kako posjetiteljima, tako i inozemnim
investitorima. Unato¢ preferencijalnom statusu oporezivanja ugostiteljskih usluga
porezom na dodanu vrijednost, hotelijeri smatraju da je fiskalno opterecenje
dodane vrijednosti kao i ukupno fiskalno i parafiskalno opterecenje turisticke
aktivnosti ve¢e nego u zemljama relevantnoga konkurentskoga kruga. Kao
dodatne zapreke za poslovanje i investicije u hotelijerstvu ispitanici su naveli
probleme s nerijeSenim prostornim planovima, koncesijama, vlasniStvom
zemljista i opcenito zakonodavstvom i pretjeranim administriranjem. Medu
najvete smetnje ostvarenju boljih rezultata navedena su porezna opterecenja i
veliki broj raznih naknada i drugih parafiskalnih davanja. Nove zakone o
poticanju ulaganja i strateSkim investicijama ipak smatraju boljim u odnosu
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prethodne, a dio poduzetnika (40%) ve¢ koristi porezne olakSice koje ti zakoni
predvidaju. Na pitanje o utjecaju porezne politike na ukupno poslovanje
hotelijerstva ¢ak je 90% ispitanika odgovorilo da je taj utjecaj izuzetno znacajan,
dok 70% njih smatra da tako razmisljaju i inozemni ulagaci u hotelijerstvo.

U svrhu usporedbe rezultata primarnih istrazivanja i statisti¢kih podataka
napravljena je analiza priljeva FDI-a i stupnja konkurentnosti porezne politike
odredene zemlje (Pletikosa, 2015.). Pokazalo se da pozitivna korelacija postoji
ako se promatraju razvijena trziSta kako u ukupnom iznosu, tako i u turizmu.
Takoder, pokazalo se da stope PDV-a nemaju znacajan utjecaj na privlacnost
neke destinacije za ulaganja opcenito pa tako ni u turizam. Za razliku od
oporezivanja potroS$nje, korporativni porezi, odnosno oporezivanje poslovanja
poduzetnika su pokazali veci znacaj. Teza je potvrdena za ukupne priljeve FDI-a
u Hrvatsku te za priljeve FDI-a u djelatnost hotelijerstva u Portugalu, Hrvatskoj,
Francuskoj, Grékoj i Turskoj. Sto se PDV-a tiGe, sniZene stope zasigurno utje¢u
na konkurentnost turisticke destinacije kao takve, §to u konacnici takoder moze
motivirati i investitore.

Hrvatska je porezno relativno konkurentna destinacija, ali FDI-i ne
dolaze u znacajnijim iznosima zbog brojnih drugih problema, kao S$to su
administrativne prepreke, visok stupanj korupcije i preceste izmjene propisa. Nizi
porezi u turizmu zemlju ¢ine privlaénom i za posjetitelje i za investitore, ali sami
po sebi nisu dovoljni za priljev znacajnijih FDI-a u hotelijerstvo. Iz navedenog je
razvidno kako domacéi hotelijeri pridaju daleko veéi znaCaj mjerama porezne
politike, nego §to to ¢ine inozemni ulagaci.

5. ZAKLJUCAK

Neka od najznacajnijih pitanja povezanih s razvojem hotelijerstva
Hrvatske odnose se na domaca i inozemna ulaganja u povecanje kvalitete ponude,
Sto u konacnici dovodi do vece financijske uspjeSnosti poslovanja. Empirijska
istrazivanja potvrduju znacaj takvih investicija, dajuéi pritom prednost
inozemnim ulaga¢ima koji uz kapital donose i neka specifi¢na znanja i napredniju
poslovnu praksu. Rezultati provedenog anketnog ispitivanja i dubinskog intervjua
pokazali su da se stavovi struénjaka ¢esto podudaraju s rezultatima sekundarnih
istrazivanja, ali i da to u odgovorima na neka pitanja nije slucaj. Ispitivanje je
potvrdilo svijest stru¢ne javnosti o znacaju ulaganja u podizanje kvalitete
smjestajnih i drugih sadrzaja u turizmu. Nedvojbeno je da ulaganja u hotelijerstvu
trebaju i¢i k povecanju kvalitete, a ne kvantitete smjestajnih kapaciteta jer jedino
viSa kategorija hotela moZze produziti sezonu i povecati profitabilnost djelatnosti.

U situaciji nedostatnih izvora kapitala na domacem trziStu hotelijeri se
okre¢u medunarodnim izvorima financiranja. Svjetski tokovi FDI-a su zbog
posljedica globalne financijske krize znac¢ajno smanjeni, a natjecanje za njihovo
privladenje je pojacano, osobito medu tranzicijskim i zemljama u razvoju.
Hrvatska ima brojne prednosti, po¢evsi od svoje pozicije i ljudi, no prisutni su i
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odredeni nedostaci koji narusavaju ulagacku klimu i sprecavaju uéinkovito
promicanje tih pogodnosti na medunarodnoj razini. Ispitani domaci strucnjaci
smatraju da su inozemni ulaga¢i najviSe motivirani profitom i ulaskom na
hrvatsko turisticko trziSte te da hotelijeri u inozemnom vlasnistvu ne posluju bolje
od domacih drustava. Komparativnom analizom poslovanja poduzetnika u
inozemnom i domacem vlasni$tvu utvrdeno je postojanje koristi od FDI-a za
razvoj 1 poslovanje hotelijerstva, no nije jednoznacno potvrdeno da su te koristi
uvijek i bitno vece nego kod domacih ulaganja. 1z toga se moze zakljuciti da suu
sinergiji s domacéim ulaganjima i drugim vrstama financiranja inozemna ulaganja
znacajna i nuzna za odrziv i konkurentski razvoj hotelijerstva u Hrvatskoj.

Ispitivanje stavova o utjecaju porezne politike na privlacenje FDI-a i
poslovanje hotelijerstva pokazalo je da domacéi strucnjaci taj utjecaj procjenjuju
kao znacajan, ali ne i presudan, no ipak veci nego §to su pokazala sekundarna
istrazivanja. Za razliku od oporezivanja potro$nje, korporativni porezi, odnosno
oporezivanje poslovanja poduzetnika su pokazali veéi znacaj za privla¢enje FDI-
a. Rezultati dobiveni dubinskim intervjuom pokazuju da nizi PDV u turizmu
omogucuje pojacane investicije na duzi rok te Cini zemlju konkurentnijom i
privlanijom kako posjetiteljima, tako i inozemnim investitorima. U funkciji
povecanja konkurentnosti hrvatskog turizma potrebno je kontinuirano
vrednovanje ucinaka postojecih fiskalnih i parafiskalnih opterecenja turistickih
poduzetnika te sagledavanje moguénosti smanjenja porezne presije i vodenja
proaktivne fiskalne politike u turizmu, §to se isti¢e i u Strategiji razvoja turizma
Hrvatske do 2020. godine.

Rezultati ispitivanja upucuju na potrebu boljeg informiranja hotelijera o
rezultatima znanstvenih i struénih istrazivanja. Takoder, treba raditi na
poboljsanju transparentnosti, dostupnosti i usporedivosti podataka o hotelijerstvu,
ulaganjima i utjecaju porezne politike na nacionalnoj i medunarodnoj razini.
Znacajno ogranicenje pri analizi sekundarnih podataka nastaje kad je potrebno
povezati i ujednaliti razliCite statisticke baze i stvoriti usporedive skupine
subjekata ¢ijom c¢e se analizom dobiti objektivni i relevantni rezultati. Doprinos
provedenih istrazivanja je u razjaSnjavanju razlika izmedu ucinaka domacih i
inozemnih ulaganja u hotelijerstvu, Sto moze pomo¢i nositeljima ekonomske
politike i1 politike razvoja turizma pri donosenju mjera za poticanje FDI-a, ali i
domacih ulaganja. Analizom je potvrdeno da je Hrvatska porezno relativno
konkurentna destinacija, no FDI-i ne dolaze u znacajnijim iznosima zbog drugih
problema, kao $to su administrativne prepreke, visok stupanj korupcije i Ceste
izmjene propisa.

466



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (449-470) Pletikosa, D.: STAVOVI STRUCNE JAVNOSTL..

LITERATURA

Ani¢, 1. D., Jovancevi¢, R. (2006). Impact of Motivational Factors for
Foreign Equity Investments in the Croatian Trade Sector. U: Jovancevié¢, R. and
Sevi¢, Z. (eds.), Foreign Direct Investment Policies in South-East Europe.
London: Greenwich University Press; Zagreb: University of Zagreb Faculty of
Economics and Business; Political culture. (143—158)

Bartoluci, M. (2013). Upravijanje razvojem turizma i poduzetnistva.
Zagreb: Skolska knjiga.

Blazevi¢, B. (2007). Turizam u gospodarskom sustavu. Opatija: Fakultet
za turisticki 1 hotelski menadzment.

Buckley, P., Papadopoulous, S. (1988). Foreign Direct Investment in the
Tourism Sector of the Greek Economy. Services Industries Journal. Vol 8, No.3
(370-388)

Butigan, T. (2013). Utjecaj inozemnih izravnih ulaganja na ostvarenja u
turizmu Dubrovacko-neretvanske zupanije. Ekonomska misao i praksa. No.l,
lipanj 2013. (143-160)

Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezec, D., Kesar, O. i sur. (2011).
Turizam: Ekonomske osnove i organizacijski sustav. Zagreb: Skolska knjiga.

Drzavni zavod za statistiku (2013). Statisticki Ijetopis Republike
Hrvatske. Zagreb: DZS.

Dunning, J. H. (2002). Global Capitalism, FDI and Competitiveness:
The Selected Essays. Edward Elgar Publisher.

Goodspeed, T., Martinez-Vazquez, J., Zhang, L. (2011). Do Companies
View Bribes as a Tax? Evidence on the Trade-off between Corporate Taxes and
Corruption in the Location of FDI. Atlanta: Andrew Young School of Policy
Studies at Georgia State University.

Horwath HTL (2004-2012). Poslovanje hotelijerstva u Hrvatskoj,
izvjes$c¢a za pojedine godine. Zagreb: Horwath HTL.

Horwath HTL (2014). Poslovanje hotelijerstva u Hrvatskoj 2013.
Zagreb: Horwath HTL.

Institut za turizam (2012). Glavni plan i strategija razvoja turizma
Republike Hrvatske — Izvjestaj 12: Programi i investicijski projekti za
implementaciju vizije razvoja turizma RH. Zagreb: Institut za turizam.

International Monetary Fund (1993).Balance of Payments Manual, 5.izd.
Dostupno na: http://www.imf.org/external/pubs/ft/bopman/bopman.pdf.

Ivanovié, Z., Baresa, S., Bogdan, S. (2011). Influence of foreign Direct
Investment on Tourism in Croatia. UTMS Journal of Economics. 2 (21-28).

467



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (449-470) Pletikosa, D.: STAVOVI STRUCNE JAVNOSTL..

Jel¢i¢, B., Bejakovi¢, P. (2012). Razvoj i perspektive oporezivanja u
Hrvatskoj. Radovi Odsjeka za ekonomska istrazivanja Zavoda za povijesne i
drustvene znanosti Svezak 39 Ur. Gordan Druzié. Zagreb: Hrvatska akademija
znanosti i umjetnosti.

Katirciogly, S. (2009). FDI and economic growth in Turkey: an
empirical investigation by the bounds test for co-integration and causalty tests.
Ekonomska istrazivanja. Vol.22 No.3. (1-8).

Marusi¢, M., Prebezac, D. (2004). Istrazivanje turistickih trZista.
Zagreb: Adeco.

Mohd Salleh, N. H., Othman, R., Sarmidi, T. (2011). An Analysis of the
Relationships between Tourism Development and Foreign Direct Investment: An
Empirical Study in Selected major Asian Countries. International Journal of
Business & Social Science. Vol. 2 Iss 17 (250-257).

Muckley, C. B. (2010). Terrorism, Tourism and FDI: Estimating a
Lower Bound on the Peace Dividend in Northern Ireland. Dostupno na: SSRN:
http://ssrn.com/abstract=1689510 or http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1689510.

OECD (2003). Checklist for Foreign Direct Investment Incentive
Policies. Dostupno na http://www.oecd.org/daf/inv/investment-
policy/2506900.pdf.

Pavlovi¢, D. (2007). Utjecaj visine poreza na dobit na priljev inozemnih
izravnih ulaganja. Ekonomski pregled, Vol.58 No.11. (732-748).

Pletikosa, D. (2015). Utjecaj inozemnih izravnih ulaganja na uspjesnost
poslovanja u hotelijerstvu. Doktorski rad. Zagreb: Ekonomski fakultet Sveucilista
u Zagrebu.

Rios-Morales, R., Gamberger, D., Jenkins, 1., Smuc, T. (2011).
Modelling investment in the tourism industry using the World Bank's good
governance indicators. Journal of Modelling in Management. Vol.6 Iss:3 (279—
296).

Selvanathan, S., Selvanathan, E. A., Viswanathan, B. (2009). Causality
between Foreign Direct Investment and Tourism: Empirical Evidence from India.
Working Paper 46/2009. Madras: School of Economics. Dostupno na:
http://www.researchgate.net/publication/45109557.

Sentance, A. (2012). Regression analysis of taxation, economic growth
and foreign direct investment. PwC. Dostupno na: www.pwc.com/payintaxes.

Snyman, J. A., Saayman, M. (2009). Key factors influencing direct
investment in tourism industry in South Africa. Tourism Review, Vol. 64 Iss 3
(49-58).

468



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (449-470) Pletikosa, D.: STAVOVI STRUCNE JAVNOSTL..

Steiner, C. (2010). An oversetimated relationship? Violent political
unrest and tourism foreign direct investment in Middle East. Interntional Journal
of Tourism Research, Vol. 12 Iss: 6 (726—738)

Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine. NN
55/13, Zagreb: Ministarstvo turizma.

Subbarao, P.S. (2008). 4 Study of Foreign Direct Investment in Indian
Turism. Conference on Tourism in India — Challenges Ahead, 15-17 May 2008,
IIMK. Dostupno na: http://dspace.iimk.ac.in/bitstream/2259/544/1/.

Simurina, N., Buergler, T. (2012). Specifi¢nost sustava oporezivanja
dobiti poduzeéa u Hrvatskoj i njihov utjecaj na poreznu konkurentnost u Zborniku
radova s konferencije: Skrivena javna potrosnja — Sadasnjost i buducnost
poreznih izdataka (Ur. Brati¢, F. i Fabris, M.), Zagreb: Institut za javne financije.
(91-104).

Stokovi¢, I. (2005).The role of the FDI in Croatia’s tourism sector. 45th
Congress of the European regional science association ‘“Land use and water

management in a sustainable network society”, Vrije Universitet Amsterdam.
(790-812)

UNCTAD (2007). FDI in Tourism: The Development Dimension.
DITE/IA/2007/5. New York and Geneva: United Nations.

UNCTAD (2010). Promoting Foreign Investment in Tourism:
Investment Advisory Series, Series A, Number 5. New York and Geneva: United
Nations.

UNWTO (2015). Tourism Highlights. Madrid: World Tourism
Organization. Dostupno na: http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111
/9789284416899.

World Bank (2013). Doing Business 2013: Smarter Regulations for
Small and Medium-Size Enterprises. Washington, DC: World Bank Group. DOI:
10.1596/978-0-8213-9615-5. License: Creative Commons Attribution CC BY
3.0..

469



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (449-470) Pletikosa, D.: STAVOVI STRUCNE JAVNOSTL..

Dijana Pletikosa, Ph. D.

Lecturer

University of Applied Sciences Vern', Zagreb
Department of Economics and Marketing
E-mail: dijana.pletikosa@vern.hr

EXPERT OPINION ON THE IMPACT OF DOMESTIC
AND FOREIGN DIRECT INVESTMENT ONTO
BUSINESS SUCCESS IN THE HOTEL INDUSTRY

Abstract

Investments in the hotel industry are the prerogative for its development. Under
the circumstances of limited supply of capital at the domestic financial market the
solution is often sought in attracting foreign direct investments (FDI). The aim of
this paper is to examine the expert opinion on the impact of investments into
upgrading the accommodation standards onto the business success in the hotel
industry, differences in the business performance between hotels in domestic and
foreign ownership, foreign investors' motives, and importance of tax policies in
attracting DFI in the hotel industry. For the purpose of this study several
research instruments were used: questionnaire, depth interview, study of
literature and statistical data available. The research showed that the expert
opinion on the importance of domestic and foreign investments is identical to
findings of secondary research. Some deviations have shown in the perception of
the main motives of foreign investors and in assessment of the significance of tax
policy in attracting FDI. Possible explanation for the research results may be the
hardly accessible and non-transparent data as well as limitations resulting from
longitudinal analysis.
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Abstract

Marketing added value is one of the key concepts of successful differentiation in
an increasingly competitive tourism market. This paper examines the impact of
perceived added value as a source of differentiation on the competitive advantage
of urban tourism destinations. The main goal of the paper is to determine that
tourists who perceived partial components of added value in destinations give
advantage to a particular destination, compared to tourists who didn’t perceive
the added value. Primary research among 468 tourists on a repeat visit was
conducted to achieve the goal. Chi square test and binary logistic regression
were employed to analyze the findings. The results indicate that the components
of tourism destinations which delivered added value ensure a better position
among the competitors.

Key words: perceived added value, competitive advantage, urban destination,
binary logistic regression

1. INTRODUCTION

In every system, especially in the tourism system where tourists
participate in formatting the final product, it is necessary to observe from the
consumer aspect using their needs, desires and preferences as a starting point, and
continuously monitor and research their perception of value as a ratio of
perceived benefits and perceived sacrifice (Christopher, 1996). The research of
perceived value in tourism is of recent date and, compared with other concepts
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such as quality of service and satisfaction which dominate tourism research, it is
still not present to a significant extent in scientific literature. In the area of
tourism, the intention of re-purchasing (repeat visits) and loyalty were mainly
predicted by measuring satisfaction and/or quality, while the literary corpus on
perceived value is meagre. The first research of perceived value in tourism is
linked to a hotel industry study by Jayanti and Ghosh (1996) and Bojanic (1996).
The results suggest that for consumers the value plays a central role in tourism,
highlighting the need to change the focus from managing quality to managing
value for consumers. Researchers have shown a more intense interest in perceived
value at the start of the 21* century (Williams and Soutar, 2000; Petrick and
Backman, 2002; Petrick, 2004; Al-Sabbahy et al, 2004; Komppula, 2005; Duman
and Mattila, 2006; Boksberger and Craig-Smith, 2006; Petrosillo et al, 2007;
Andereck, 2009; Chen and Chen, 2010).

Marketing added value as a concept which first appeared in marketing
research literature in the 1980s (Reilly, 2003; Nilson 1992) caused a great interest
among researchers who held that the basic product or service can be upgraded by
adding differentiated forms of value (Gilmore et al, 1999; De Chernatony et al,
2000; Matthyssens and Vandenbempt, 2008). The positive influence of added
value on differentiated processes, including the competitive advantage, does not
depend on the type and form of the added value, but on adding it.

The objective of this paper is to actualize the importance of perceived
added value in the tourism system applying the methods of perceiving added
value among tourists in repeat visit and proving the role of adding value in
obtaining a competitive advantage for urban tourism destinations observed in the
context of an integrated tourism product consisting of partial components of the
material, non-material and quasi forms (Meler, 1976; 2000; 2004; 2005). Tourists
in repeat visit were chosen because they perceive destination more closely than
tourists who make the first visit, and are focused on value above the price. Petrick
et al. (2001) have concluded that tourists in repeat visit are more sensitive to
quality and are focused on the effect of the experience, while those in the first
visit are more sensitive to a price and are focused on the information they have.
The intention of fulfilling the objective of the research has focused the article
solely on added value and its role in achieving a better position for the tourism
destination on an ever more competitive tourism market. Namely, for the tourist
who has perceived added value of tourism product (destination) it is more likely
to give advantage to that destination above competitors compared to the situation
when tourist did not perceive added value.

2. THEORETICAL BACKGROUND

In the 21% century, the most frequently asked marketing questions are
related to shaping the value of products and services in order to satisfy customers,
consumers and clients and surpassing the competition. The reason behind the
exceptional importance of value is closely related to the provision of niche
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markets, increasing the market share and market leadership. Value is a concept
that might suggest methods to modify or "rejuvenate" the product, as well as
show the ways how consumers perceive and experience that product and options
to modify it (Murphy et al., 2000). The value for consumers is a theoretical
construct that summarizes the consumer's opinion about the product (Huber et al.,
2001). In other words, value is a concept that is the result of the consumer's
perception, experience of the product or service and its modifications, and is
synonymous with the perceived value for the consumers. Consequently, as such it
will be considered in this study.

Back in 1995, Nauman found that value is positively correlated with a
higher market share, lower operating costs, greater consumer loyalty, repeat
purchase and positive attitudes of employees and consumers (Nauman, 1995),
while two years later Parasuraman showed that the value for the consumer is one
of the most important measures for achieving competitiveness (Parasuraman,
1997). If the product or service has a higher value, or if it is superior to those
available, it is more likely to conquer, and subsequently retain the market niche,
as well as to achieve a leading competitive position.

The value of a product or service is inseparable from consumption and
represents the consumer's overall assessment of the usefulness of the products and
services based on the perception of difference between what is received (quality,
usefulness, value) and that which needs to be sacrificed in order to acquire and
use the products or services (cost, effort, time) (Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997).

Regardless of whether it is the product or service, it has no value until
what is offered is used - the experience and perception are key to determining the
value (Leroi-Werelds and Streukens, 2011). The value for the consumer is not in
the purchase, but in the experience that comes from consumption (Holbrook,
1996). Whatever the value that the business subject delivers to its customers, it is
often difficult for them to assess this value in advance (Porter, 1985). If we take
as an example the assessment of the value of a tourism destination as an integral
tourism product, it is impossible to measure its value before arrival, which is to
say in advance. No matter how much funding is invested in promotional
activities, the value can be perceived only after consumption of the tourism
product, i.e. after the arrival and stay in a tourism destination. In the tourism
system, the tourist creates an image of the expected value before purchasing the
tourism product based on the visual and auditory stimuli, whereas the experiential
value based on the stimuli of all five senses comes only after the consumption of
the partial components. The integrated tourism product incorporates differentiated
partial components, which include the intangible elements (experience, image and
atmosphere) that can be identified only during the consumption stage, and can be
assessed only at the stage of evaluating the overall purchasing process.

Parasuraman (1997) argues that the value is perceived differently at
different stages of contact between the consumer and the provider of the offer
(consumer who consumes the product for the first time, a consumer loyal in the
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short term, a consumer loyal over the long run and the consumer "stolen" from
the competition). A consumer who consumes the product or service for the first
time has the highest perception of the value that attracted them to the product or
service, while loyal consumers are more inclined to perceive value that is superior
in comparison with the competition.

Previous theoretical approaches to the concept of added value generally
recognize the economic and accounting framework, while the controversy within
the broader framework of marketing are of a later date. Definitions of added value
from the economic and accounting standpoint emphasize the finished product or
service and the revenue that is generated, and deal solely with the monetary result
of production. Marketing as a discipline has a tendency of accepting concepts
from other fields, as is partially the case of added value. Marketing theorists
translate added value as the consumer's benefit rather than as a sum of money
(Wood, 1996). Added value is everything done to something from the period
starting with the moment of purchase, including the management of the same,
until the moment of resale (Reilly, 2003). Reilly argues that the added value has
both quantitative and qualitative characteristics. Quantitative characteristics are
those that are tangible, visible, measurable and based on performance. This
includes, for instance, an increase in the market share, reduced costs, higher
productivity and increased competitiveness. Qualitative characteristics of added
value are more subjective and intangible, and are difficult to measure. They create
positive feelings among customers about a product or a service, and exert a
greater influence on what you are, rather than what you do (Reilly, 2003).
Qualitative characteristics of added value include the philosophy of management,
brand name, company's reputation, goodwill that has resulted in consumer
loyalty, etc. Reilly also holds that the quantitative part of added value is based on
its own major characteristics, while the qualitative part of the added value implies
profit. It is possible to conclude that the quantitative characteristics of added
value are more important for the offer providers, while the qualitative
characteristics are responsible for causing a positive perception among the
consumers.

Superiority in relation to others can only be achieved by maximizing the
perceived value and/or perceived added value, which Nilson refers to as added
value marketing (Nilson, 1992). Maximization of perceived value and/or added
value marketing will create a higher than expected level of attractiveness and
satisfaction with the company's products, i.e. over-satisfaction, which will result
in finding customers more easily, and, more importantly, a higher rate of repeat
purchases (Scheme 1).
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Scheme 1 Added value marketing process

[ Maximisation of value J
‘ Perceived value for money J
h

Y

Y
[ Over satisfaction ] [ Attractiveness ]
—D[ Repurchase rate ] —-[ Penetration to customers ]

—.[ Greater sales/profit ]4—

Source: Nilson (1992), p. 43

In Scheme 2, Matthyssens and Vandenbempt explained their view
that all products and services sooner or later reach the status of massiveness
and that the life-cycle is shorter and shorter. They assumed that a business
subject holds a Ileading market position based on a strategy of
differentiation, and that it has a competitive advantage. Market power in
terms of standardization, increased consumer experience of the existing
market supply and emulating successful business practices by competitors
all cause massiveness. Massiveness decreases the differentiation of the
business subject on the market, while the consumers perceive products and
services as more or less identical, which strengthens their bargaining power.
The business subject is then faced with spending their financial gain.
Competitive competition and consumer bargaining power reduce the prices
with a simultaneous increase in the expenditures of the business subject in
the form of attempts to regain consumers and investment in sales, marketing
and branding. At this point, it is of utmost importance, through a strategy of
differentiation in the form of adding value to a product/service, to return to
the leading market position. The authors are also of the opinion that the
business subject can be protected from falling profits by shaping and
applying a strategy of building an offer of a non-price value. "... Business
subjects affected by massiveness can redefine value for consumers by
adding additional non-price value" (Matthyssens and Vandenbempt, 2008,
318).

475



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (471-488) Portolan, A.: PERCEIVED ADDED VALUE...

Scheme 2 Added value as an element of deflection of the massiveness status of
products

. Massiveness through:
Leading . Standardisation

1

market Iiosny 2. Consumer experience
5
]

Emulating the competition

The need to form added value
for the consumer and/or re-
establish value for the P

al
consumer J

Source: MatthyssensiVandenbempt (2008), p. 317.

Profit
decrease

Managers of tourism destination are business subjects who manage
destination, that is in this paper observed in the context of an integrated tourism
product consisting of partial components of the material, non-material and quasi
forms. Management of tourism destination is more complex than management of
business subjects due to the fact that tourism destination similar to tourism
product consists of products and services which are produced and delivered by
different number of activities. Managers of tourism destination should know how
to create and add value to the product in order to get positive reaction from
consumers and to realize competitive advantage at the same time.

Taking into account the definition of perceived value as the relationship
of perceived benefits and perceived sacrifice and/or cost of ownership, perceived
added value can be defined as the positive part of the relationship of perceived
benefits and perceived sacrifices, with the perceived benefits measured using
material, non-material and quasi components of the tourism product, and the
perceived sacrifice being the total cost of the purchase, including the monetary
and non-monetary parts.

The competitiveness of a destination (whether it is macro or micro
destination) is an area of exceptional interest for scientists who are fully or
partially involved in the research of tourism movements. The increase in the
number of tourism destinations has resulted in an increasingly more
aggressive struggle for obtaining an increasing number of tourist arrivals
and overnight stays, and has brought the importance of competitiveness in
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the foreground. For example, 15 major tourism destinations accounted for
almost the entire total number of international tourist arrivals in 1950, while
60 years later, that number dropped to 57% (Bélan et al., 2009). Given that
the number of arrivals during the same period increased, the change is the
result of an increase in the number of tourism destinations which came
about due to the globalization process, which caused the change in the
fundamental task of managing tourism destinations from attracting more
tourists to achieving a competitive advantage of the destination. The
question is whether a competitive advantage can be achieved through a
differentiation strategy by adding value?

3. RESEARCH METHODS

According to the main goal of the paper, the following hypothesis
was set: Adding value to a tourism product by managing components that
make it specific, i.e. differentiated, contributes to a higher level of
competitive advantage of a tourism destination. In testing the above-
mentioned hypothesis, quantitative research was carried out using the
survey method with a structured questionnaire with undisguised objectives
of the survey. The partial components of the tourism product were evaluated
according to a modified ordinal semantic-differential scale — the Stapel
scale. Semantic differences are a very widespread technique in researching
attitudes, primarily in researching the impression that consumers acquire of
a destination, travel agency or any other study subject (Marusic and
Prebezac, 2004). The semantic-differential scale in tourism literature is used
to measure the perception of a tourism destination (Driscoll et al., 1994),
and is designed to highlight the subtle nuances of meaning that the
respondents attach to words or concepts (Foxall, 2007). The advantage of
the Stapel scale over the semantic-differential scale is that it is not bipolar
(hot-cold) and simultaneously measures both the direction and the strength.
The respondents were asked to assess on a scale from -3 to 3 the value of
the partial components of an integral tourism product, i.e. a tourism
destination, as a difference between the expended effort and the value
received, bearing in mind that at 0 the effort expended is equal to the
received value, in points 0 to +3 the received value is greater than the effort
expended, and in points from -3 to 0 the received value is less than the
effort expended. Judgemental sampling was used to select a sample of
tourists on a repeat visit to Dubrovnik in the past five years, staying a
minimum of three nights. The reason for this sample is the assumption that
only tourists on a repeat visit and with a minimum stay of three nights at a
destination are capable of perceiving value and added value.

The study was conducted in the City of Dubrovnik, situated in
southern Dalmatia in the Republic of Croatia, where it is one of the leading
urban tourism destinations. It possesses a number of key attributes that
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urban areas possess i.e. it draws tourists to its attractions because these are
often much better developed than in other types of destinations; it is easily
accessible through airports and scheduled services; it possesses large stock
accommodation built to serve the business traveller and, finally, it appeals
to a number of different tourism markets as it offers the communication,
transport, services and facilities which meet tourist needs (Law 1996 in
Edwards et al., 2008). It is the top city in coastal Croatia according to the
number of tourist arrivals and third according to the number of tourist
overnight stays (behind the cities of Rovinj and Pore¢ in northern
Dalmatia). The study was conducted during the period from May to
September 2013. A total of 468 tourists who visited Dubrovnik in the last
five years more than once and spent more than three nights in Dubrovnik
were questioned. The questionnaires were distributed to hotels, hostels and
private accommodations.

The material components group included the following variables:
authentic food and drinks, Dubrovnik souvenirs/handicrafts and shopping
opportunities.

The intangible components group included the following variables:
cultural events (events/festivals), nightlife (night clubs and discos),
entertainment (cinema, theatre, museums, galleries), sports activities,
adventure sports, accommodation, tourist information and advice,
highlighting attractions, safety, political stability, quality/organization of
public transport, parking, connectivity (road, air and sea), response to
complaints, knowledge of foreign languages, tourism worker expertise,
excursions to the surrounding areas, telecommunications networks and
Internet access. The size of this group supports the viewpoint of certain
scientists that the tourism product for the most part consists of services.

The quasi-components group included: climate, natural beauty,
cleanliness, peace and quiet, flora and fauna, nature parks, sea/beach
(cleanliness and development), fortifications, fortresses, churches,
monuments, friendliness and hospitality of the local population.

The material components are, as the name suggests, the elements
with a tangible nature, intangible elements consist of services, while the
quasi-components are natural and social attractions of tourism destinations.

Barcelona, Athens and Venice, as competitive tourism destination,
were chosen because:

-they are all Mediterranean destinations

-at the time of the research they were in the same phase of the
tourism destination’s life cycle

-they are all promoted as destination of history and culture
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There were three stages in the data analysis. First, the confirmatory
factor analysis was used to determine the suitability of the variables using
the component method with varimax rotation. Prior to implementing the
confirmatory factor analysis, an evaluation was made with regard to the
suitability of the data for a factor analysis. Reliability for each factor was
obtained using the calculation for Cronbach's alpha coefficient. Considering
that Peterson suggested that the value of Cronbach's alpha of 0,6 is criterion
in use, all analyzed factors that were below that criteria were excluded
(Peterson, 1994). In order to test the paper's hypothesis, and for the purpose
of measuring the dependent variable on a nominal scale, the binomial
(binary) logistic regression was used (the third stage). Before analyzing
with the binomial logistic regression, the y? test was used to determine
within which variables a statistically significant correlation was visible (the
second stage).

4. RESULTS

The structure of respondents by gender shows a roughly equal
number of women and men. Most of those surveyed (49.5%) were between
the ages of 26 and 45 years. Among the re-visits to Dubrovnik in the past
five years, the structure of the surveyed tourists shows that these are mostly
British, Americans and Spaniards. Most respondents (66.6%) were highly
educated, with completed undergraduate, graduate or postgraduate studies.
The largest number of respondents have an annual income ranging from
EUR 20,000 and 80,000, while those with the incomes above EUR 100,000
were the least represented. Respondents usually stayed between four and
seven nights in Dubrovnik, and over 70% used different categories of
hotels. The results of this research on the organization of the travel type
indicate a low level of relevance and presence of intermediaries in the
tourism system. In fact, almost all respondents came to the destination using
their own travel arrangements, and not through organized travel. They were
usually accompanied on their trip by their partner and family members
(73.7%). Research results on the type of transport to Dubrovnik confirm the
view that Dubrovnik is a strong flight destination, since over 80% of the
respondents arrived to Dubrovnik by air. The motivation for arriving to the
destination is still to the greatest extent the rest and recreation (almost
85%). Respondents on a repeat visit to Dubrovnik use their own experience
from previous visit(s), as well as recommendations from friends and
relatives as the basic source of information about the destination, which
indicates the low cost of promotional activities for the destination.
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Table 1

Rating of the correct grouping within the partial components of the tourism
product

Cronbach Kaiser-Meyer-Olkin measurement of sampling adequacy
alpha 0.560
Material components Approximate y2 43.819
f the touri
of the tourism 0.4 Df 3
product Bartlett's sphericity test Si
& 0.000
Cronbach Kaiser-Meyer-Olkin measurement of sampling adequacy
Non-material alpha 0,714
components Approximate y* 2030.614
of the tourism Df 78
product 0.76 Bartlett's sphericity test Sig. 0.000
Cronbach Kaiser-Meyer-Olkin measurement of sampling adequacy
) alpha 0,687
Quaﬂ-components Approximate y° 2473.148
of the tourism Df 210
product 0.757 Bartlett's sphericity test -
Sig. 0.000

Source: Research results

Cronbach’s alpha for the first group of components is only 0.4 which is
justified by the small number of units (only three units) (Tavakol and Dennick,
2010).The KMO measurement for all three groups was above 0.5, while Bartlett's
test of sphericity is below 0.05. The results from Table 1 indicate the data fits the
dimensions well and analysis can continue with confirmatory factor analysis.

Variables that, in confirmatory factor analysis, had a loading factor
below 0.4, i.e. those which were poorly connected to the component to which
they belonged were excluded from all three groups of tourism product
components.

On the basis of the shown analysis and the decision to exclude certain
elements from further statistical processing, the dimensions of the tourism
product or group of partial components with their sub-components are shown in
Table 2.

Table 2

Breakdown of the dimensions of the integrated tourism product with partial
components

Autochthonous food and drink
Material components group Souvenirs/handicrafts
Shopping

Cultural events
Night life
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Entertainment
Sports activities
Adventure sports
Tourism information and instructions
Non-material components Signs of attractions
group Safety
Political stability
Maritime connections
Responses to complaints
Tourism worker expertise
Excursions offered to the surrounding areas
Telecommunications network
Natural beauty
Cleanliness
Fortifications
Quasi components group Fortresses
Churches
Monuments
Hospitality of the local population

Source: Created by the author based on the previously shown statistical analysis

Table 3

Connection of the components with the competing destinations

Barcelona | Venice | Athens

X 0.114 0.243 6.547

Material components df 1 1 1
of the tourism product

o 0.735 0.622 | 0.011

X 5.472 1.060 | 0.161

Non-material components | df
of the tourism product

o 0.012 0.303 | 0.688

X 3.620 21.159 | 0.894

Quasi-components df
of the tourism product

u 0.057 0.000 | 0.345

Source: Research results

After identifying a statistically significant correlation within the
variables, binary logistic regression was used in further analysis.
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Table 4
Reliability of classification (overall probability of correct classification)
Advantage 9f Advantage of Advantage of
Dubrovnik in S o
relation t Dubrovnik in Dubrovnik in
¢lation to relation to Venice relation to Athens
Barcelona
Material components
of the tourism product 67.6
Non-material components
of the tourism product 51.4
Quasi-components
of the tourism product 51.7 81.7

Source: Research results

Table 5
Variables in equation
Sig. | Exp.(B)
Material components (Athens)
with added value 0.013 2473
Non-material components (Barcelona)
with added value 0.028 3.547
Quasi components (Barcelona)
with added value 0.062 2.170
Quasi components (Venice)
with added value 0.000 0.183

Source: Research results

Table 3 shows that there is a statistically significant connection of the
material components with giving an advantage to Dubrovnik over Athens, non-
material components with giving an advantage to Dubrovnik over Barcelona,
while quasi components are significantly associated with giving an advantage to
Dubrovnik over Venice (level of significance 0.05) and over Barcelona (level of
significance 0.1).

Table 4 shows a very high overall probability that the correct
classification was achieved (hit rate) and using statistical vocabulary, that the
model for all groups of components is a "good hit". The reference category or
categories in relation to which the observation was conducted is "Without added
value."
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Tourists who perceived that the material components of the tourism
product have added value, in comparison with tourists who did not perceive the
added value, are 2.473 times more likely to give priority to Dubrovnik compared
to Athens when planning their next trip. The probability that the tourists who
perceived added value of intangible components of the tourism product will give
priority to Dubrovnik in comparison with Barcelona is 3.547 times higher than
for tourists who perceived intangible components without added value. Also,
tourists who perceived quasi components of the tourism product with added value
are 2.170 times more likely to give priority to Dubrovnik over Barcelona
compared to tourists who perceived quasi components without value added.

As far as Dubrovnik’s competitive advantage over Venice is concerned,
tourists who perceived quasi components with added value are 0.183 times more
likely to give priority to Dubrovnik over Venice on their next trip, in comparison
with tourists who did not perceive added value of the quasi components.

6. CONCLUSION

The results of this research prove the set hypothesis that adding value to
a tourism product by managing components that make it specific, i.e.
differentiated, contributes to a higher level of competitive advantage of a tourism
destination. The results also indicate the growing importance of adding value to
the intangible (non-material) components of the tourism product (cultural events,
night life, entertainment, sport activities, adventure sport, tourism information
and instructions, signs of attractions, safety, political stability, maritime
connections, responses to complaints, tourism worker expertise, excursions
offered to the surrounding areas and telecommunications network) in relation to
the material and quasi components, because these components achieve the
greatest competitive advantage and have the highest probability of providing an
advantage over other competing destinations.

In addition to the scientific value, the results of this research also have a
very large applicative value, as a basis for decision-making to the management
structure of a tourism destination. They point to the necessity of giving up the
cost management strategy and focusing instead on a differentiation strategy by
adding value to all partial components of the tourism product or destination.
Destination management could add value to partial components of tourism
product through different elements, for example through authenticity, originality,
human resources, promotion, presentation etc.

The limitation of research is connected to the lack of previous research
that would have a comparative function and with which the conducted study
could be compared. So, while on the one hand original scientific research was
conducted, on the other, this same research at the moment does not allow for a
comparative analysis of the results and conclusions of the empirical part of the
work. The following limitations of the study are connected to the characteristics
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of the sample. The study included tourism demand only, while ignoring the
perception of the value added by the tourism offer. A comparative analysis of the
added value perceived by both the tourism demand and the tourism offer and its
role in the competitive advantage would integrate two types of qualitative
indicators, which would result in more representatives, reliable and suitable data.
For this reason, future research should certainly include the investigation of
perceived added value of identical components by tourism experts and/or tourism
offer. Within such research, it would be interesting to explore how the tourism
demand, as well as the tourism offer, rank the competitive advantage factors
based on the perception of added value.

Since this study has used convenience sample it represents the basis for
further research. The research has been conducted only in the Dubrovnik city as
one of leading urban destination in Croatia and results are limited to this level
only. Having in mind the general nature of these results it can be expected that the
results can be used in different settings. To achieve generality, the same research
should be conducted in other urban destinations.
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PERCIPIRANA DODANA VRIJEDNOST KAO IZVOR
KONKURENTSKE PREDNOSTI U URBANOJ
TURISTICKOJ DESTINACIJI

SazZetak

Marketing dodane vrijednosti jedan je od kljucnih koncepata uspjesne
diferencijacije na sve konkurentnijemu turistickom trzistu. U ovom radu istraZuje
se utjecaj percipirane dodane vrijednosti kao izvora diferencijacije na
konkurentsku prednost urbanih turistickih destinacija. Glavni cilj rada jest
utvrditi da turisti koji su uocili neke komponente dodane vrijednosti u
destinacijama daju prednost odredenoj destinaciji, za razliku od turista koji nisu
uocili dodanu vrijednost. Kako bi se postigao cilj istrazivanja provedeno je
preliminarno istraZivanje na uzorku od 468 turista koji su ponovno posjetili
destinaciju. Analiza dobivenih podataka provedena je pomocu hi-kvadrat testa i
binarne logisticke regresije. Rezultati ukazuju da su komponente turistickih
destinacija koje su pruZile dodanu vrijednost osigurale bolji polozaj medu svojim
konkurentima.

Kljucne rijeci: percipirana dodana vrijednost, konkurentska prednost, urbana
destinacija, binarna logisticka regresija

JEL klasifikacija: 183, R11, Z3
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Sazetak

Op¢i cilj istrazivanja bio je utvrditi misljenja o agroekonomskim pitanjima
povezanim s preradom pSenice. Istrazivanjem je obuhvaceno ukupno 18 mlinova
razlicitih preradbenih kapaciteta i starosti izgradnje u Cetirima Zupanijama
istocne Hrvatske, s ciljem prikupljanja podataka o cinjenicnom stanju, uvjetima
proizvodnje i prodaje, a radi sagledavanja trzisnog stanja izdvojenog sektora na
trzisStu Republike Hrvatske. Podaci su prikupljeni prigodno sastavljenim
upitnikom. Fokusirali smo se na obiljezja misljenja preradivaca pSenice,
razvrstana u tematska podrucja: Drzava — politika — drustvo — okolis,
Tehnologija — gospodarstvo, Otkup — prodaja — konkurencija, Razina poslovanja
i Utjecaj ulaska u EU. Ispitane su deskriptivne karakteristike tih misljenja te
utvrdene povezanosti i razlike u odnosu na pravno ustrojbeni oblik i zZupaniju u
kojoj preradivaci rade.

Kljucne rijeci: brasSno, troSkovi, upitnik, proizvodnja
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1. UvOD

Misljenja vezana uz proizvodnju i preradu pSenice Cesto se analiziraju
primjenom anketnog instrumentarija. Recimo, ispitivani su stavovi vezani uz
procjenu efikasnosti nenavodnjavanih proizvodnih sustava u Wyomingu (Krall i
sur.,, 1991.), o obiljezjima sustava navodnjavanja u jednoj op¢ini (Chizari i
Noroozi, 2008.), vezano uz koriStenje savjetodavnih usluga za poljoprivrednike
glede ¢imbenika ukljucenih u izradu strategije osiguranja poljoprivrednih usjeva
(Fereshteh i Mirakzadeh, 2012.) te u svrhu procjene povecanja ucinkovitosti
usluge poljoprivrednog osiguranja (Fallah i sur., 2012.). U ovom je c¢lanku
metoda ankete koriStena u analizi miSljenja preradivada pSenice u istocnoj
Hrvatskoj.

Analiza strukturnih obiljezja i1 dinamike proizvodne aktivnosti i
proizvodnih ¢imbenika u preradivackoj industriji Republike Hrvatske u cjelini,
u razdoblju od 1997. do 2007. godine, s tehnoloskim razinama i pojedinim
odjeljcima preradivacke industrije, pokazala je kako struktura preradivacke
industrije Republike Hrvatske nazaduje i sve viSe zaostaje te gubi konkurentnost
za europskom preradivackom industrijom (Ras$i¢-Bakaric i Vizek, 2010.)
Primjena pokazatelja disperzije 1 koncentracije, komparativnih prednosti,
specijalizacije u intraindustrijskoj razmjeni, horizontalne 1 vertikalne
specijalizacije 1 izvozne konkurentnosti, pokazala je da najveci broj sektora
preradivacke industrije u Hrvatskoj nema izraZzene komparativne prednosti u
medunarodnoj razmjeni (Buturac, 2008.). Vazan segment u utvrdivanju
makroekonomskih ¢imbenika Republike Hrvatske (RH) jest utvrdivanje pozicije i
otkrivene  konkurentske prednosti hrvatske preradivacke industrije u
vanjskotrgovinskoj razmjeni (Bezi¢ i sur., 2011.). Medutim, RH vlastitom
proizvodnjom ne podmiruje potrebe i ima skupu hranu: izdaci po stanovniku
dvostruko su veé¢i nego u Europskoj Uniji (EU) (Bili¢, 2009.). Hrvatska je
poljoprivreda prije stotinjak godina bila sli¢nija zapadnoeuropskoj negoli danas
jer je Europa posljednjih 50 godina zajedni¢ki rjeSavala probleme
programiranjem i zastitom proizvodnje, potporom proizvodaca i uredenjem trzista
poljoprivrednih proizvoda, dok je Republika Hrvatska iSla gotovo suprotnim
putem. Ovaj jaz se ogleda u veli¢ini posjeda, vlasni¢koj strukturi, prinosima i
konkurentnosti, §to se vidi i u sposobnosti rjeSavanja viska poljoprivrednog
stanovnisStva, uza zadrzavanje naseljenosti seoskih podrucja (Bili¢, 2009.).

U Republici Hrvatskoj Zitarice Cine vise od dvije tre¢ine ukupno
zasijanih povrsina. Kukuruz je dominantna Zitarica i pokriva 56%, a pSenica 33%
ukupne povrsine zasijane zitaricama, a proizvodi se uglavnom na obiteljskim
poljoprivrednim gospodarstvima (Petra¢ i Zmai¢, 2005.). Analize grani¢nog
prinosa zitarica u RH tijekom duZzega vremenskog razdoblja potvrduju da
promjene u prinosu nisu ujednacene, odnosno osciliraju glede prosje¢nog prinosa
i trenda razvoja (Petra¢ i Zmaié, 2005). Ovaj podatak, kao i Cinjenica da od
zitarica prinosi u RH nisu uvijek zadovoljavaju¢i u usporedbi s rezultatima
postignutim u RH, ukazuje na nedovoljnu iskori§tenost potencijala Zitarica
(Petrac i Zmaic, 2005.).
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Relativno nizak prinos pSenice u Republici Hrvatskoj, u odnosu na
zemlje Europske unije, lezi u nepovoljnoj posjedovnoj strukturi, bilo da je rije¢
o usporedbi korisnika komercijalnih potpora ili onih koji navedene potpore ne
koriste (Petra¢ i Zmai¢, 2005.). Drugim rije¢ima, postoji jo$ uvijek velika
usitnjenost poljoprivrednih povrsina, pri ¢emu je prosjek obradivih povrsina oko
5,6 hektara, uz prisutnu veliku isparceliranost od pet parcela po poljoprivrednom
gospodarstvu  (Ministarstvo poljoprivrede, 2013.). Medutim, klju¢ uspjeha
proizvodnje pSenice jest usmjerenost primjeni kvalitetne agrotehnike, uz podrsku
pripadnih  agroekonomskih mjera (Petrac¢, 1998.). Analizom trendova
proizvodnje, iskoriStenja zemljiSnih kapaciteta i potro$nje pSenice u Hrvatskoj u
dosadasnjem razdoblju te projekcijom u buduénost, istiCu se mogucnosti i
potencijali u proizvodnji i preradi pSenice, koje bi svakako trebalo uvazavati
prilikom odredivanja mjera agrarne politike (Petraé, 1998.). Uz nepovoljnu
posjedovnu strukturu, razlozi negativnih trendova proizvodnje i prerade pSenice
mogu se sagledati preko: opéih makroekonomskih problema povezanih s
prilagodavanjem gospodarstva novim trziSnim uvjetima; nedostatnog volumena
potraznje i proizvodnje neprilagodene novim zahtjevima potroSaca; privatizacije
mlinskih industrijskih postrojenja i usvajanja smjernica trziSnog poslovanja;
nepovoljnih socioekonomskih, demografskih i gospodarskih kretanja; problema
prilagodbe proizvodaca i preradivaca novim trziSnim zahtjevima, fokusiranim na
visoku kvalitetu konacnih proizvoda (Petrac, 1998.).

Uspjesnost proizvodnje i prerade pSenice rezultat je istodobnog
djelovanja velikog broja ¢imbenika koji u odredenomu vremenu i na odredenom
prostoru djeluju s razli¢itim intenzitetom i u razli¢itim medusobnim odnosima.
Raspolozivi pokazatelji ukazuju kako je moguénost hrvatske poljoprivrede glede
proizvodnje i prerade pSenice ostvarivanje znatno vece izvozne ekspanzije. Svi
navedeni negativni ¢imbenici utjeu na pad proizvodnje i smanjenje izvozne
ekspanzije te se mogu svesti na nedovoljnu konkurentnost RH u odnosu na
zemlje EU i1 zemlje u okruzenju (Petra¢ i Zmai¢, 2005.). Naime, u registru
mlinara, uvoznika i proizvodaca brasna, namjenskih smjesa i koncentrata upisano
je 193 mlinara, 11 proizvodac¢a namjenskih smjesa i koncentrata, 47 uvoznika
brasna, 35 uvoznika namjenskih smjesa i koncentrata te 7 pravnih subjekata koji
se bave prepakiranjem brasna. Prema evidencijama Ministarstva poljoprivrede
(2013.), 10 najveéih mlinara proizvede 70% domaceg brasna. RH posjeduje
mlinsku industriju koja je najveéim dijelom izgradena koriStenjem dostupnih
tehnologija u bivsoj Jugoslaviji (FAO, 2009.). S druge pak strane, pokazalo se da
mlinska kvaliteta brasna ovisi ¢ak 70% — 80% o kvaliteti kultivara pSenice
(Ugarci¢-Hardi, 2002.), koji u nas nije dovoljno kvalitetan. Mlinsku industriju
karakterizira zastarjela tehnologija i nedovoljno koriStenje kapaciteta mlinova
koji su za 30% veci od stvarnih potreba. Ulaskom u EU, hrvatska mlinska
industrija treba odgovoriti na zahtjeve navedenog trziSta eventualnim uvodenjem
novih tehnologija za proizvodnju hidrotermicki obradenog brasna, brzokuhajuce
prekrupe, uz poboljsanje kvalitete ve¢ postoje¢ih proizvoda, Sto ¢ée uvjetovati
daljnje profiliranje odredenoga broja mlinara, koji ¢e uvodenjem novih
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tehnologija proizvoditi jeftinije brasno s proSirenim proizvodnim programom
(Petrac i Zmaic, 2005.).

Prerada pSenice u isto¢noj Hrvatskoj ima vrlo bogatu tradiciju
(Vrbanus, 2012.). Naime, u proteklom je desetljeu u Republici Hrvatskoj bilo
prosjecno zasijano 550 tisuca hektara, a proizvodeno je prosjecno 3 milijuna tona
pSenice. lako su u istocnoj Hrvatskoj uvjeti za poljoprivrednu proizvodnju i
preradu puno bolji nego u drugim dijelovima Hrvatske, uocljivi su trendovi
starenja poljoprivrednog stanovniStva i nesmanjivanje latentne nezaposlenosti, uz
pratece nepruzanje Sansi za zivot mladim naraStajima u ruralnoj sredini (Baban,
2002.). Slavonija i Baranja, premda tradicionalno najruralniji prostori u Republici
Hrvatskoj, dozivljavaju promjene sli¢ne ostatku zemlje, kako marginalizacijom
znacenja poljoprivrede za ukupni drustveni razvoj tako i transformacijom
ruralnog prostora. Ovi se trendovi mogu pratiti preko promjena obrazovne i
profesionalne strukture stanovnika sela, njihova osobnog videnja kvalitete zivota
u selu i gradu te putem njihove percepcije sadrzaja svojstvenih selu, odnosno
gradu (Sundali¢, 2009.).

Svrha provedenog istrazivanja jest utvrditi odabrane agroekonomske
pokazatelje ucinkovitosti prerade pSenice u zupanijama na Sirem podrucju istocne
Slavonije. Operacionalizirana su Cetiri koncepta koja su oblikovana u misljenja
(stavove i procjene) preradivaca pSenice, razvrstana u vise tematskih podrucja:

- makroekonomsko, odnosi se na percepciju nositelja poljoprivredne
politike i indikatora poljoprivredne proizvodnje/prerade;

- tehnicko-tehnolosko, odnosi se na percepciju primjene tehnic¢kih
postupaka i tehnoloske razine proizvodnje i prerade pSenice;

- trzi$no, odnosi se na percepciju ¢initelja ponude i potraznje za pSenicom
i proizvodima od pSenice;

- medunarodno okruzenje, odnosi se na percepciju ekonomskih ucinaka
poslovanja poslovnih subjekata na medunarodnom trzistu.

S obzirom na tematska podru¢ja i nalaze prethodnih istrazivanja,
odredeni su specificni ciljevi istrazivanja: utvrditi medusobnu povezanost izmedu
pojedinih gledista (tematskih podrucja) misljenja o preradi pSenice te povezanost
tih miSljenja s izabranim agroekonomskim pokazateljima (1); utvrditi razlike u
razli¢itim gledistima misljenja vezanim uz preradu pSenice ovisno o vrsti
poslovanja (2); utvrditi razlike u razli¢itim gledistima misljenja vezanim uz
preradu pSenice ovisno o zupaniji (3).

Pretpostavili smo da ¢e preradivaci pSenice vjerojatno imati medusobno
statisticki znacajno povezana misljenja u vezi s razli¢itim tematskim podru¢jima
vezanim uz preradu psenice, odnosno da ¢e navedena misljenja varirati ovisno o
zupanijama. Drugim rije€ima, vjerojatno je da ¢e prema razli¢itim tematskim
podru¢jima preradivaci pSenice imati u podjednakoj mjeri pozitivan (ili
negativan) stav, zbog psiholoskog fenomena kognitivne disonance (tj. teZnje
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uskladivanja vlastitih miSljenja, stavova i ponasanja u svrhu izbjegavanja
negativnog nagonskog stanja koje se pojavljuje u situacijama kad pojedinac ima
dvije spoznaje koje su psiholoski nedosljedne) (Egan i sur., 2007.). Medutim,
vjerojatno je da misSljenja nece biti jednako pozitivna ili negativna za sva
tematska podruéja vezana uz preradu pSenice, koja su obuhvaéena ovim
istrazivanjem. Primjerice, vjerojatno ¢e preradivaci pSenice imati velika
ocekivanja vezana uz procjenu utjecaja pristupanja Europskoj uniji (Sopek,
2011.) na njihovo poslovanje. Variranje misljenja vezano uz pripadnost
Zupanijama s obzirom na razli¢ita tematska podrucja moze se ocekivati i zbog
razli¢itih  povr§ina  zasijanih  pSenicom, razlicita pedoloskog i
agroklimatoloskoga podneblja, zbog razli¢itih kapaciteta za preradu pSenice
te razli¢itog relativnog omjera oblika poslovanja u razli¢itim Zupanijama u
ispitanom uzorku.

2. MATERIJAL I METODE
2.1. Uzorak

Prikupljeno je i analizirano ukupno 18 upitnika od isto toliko ispitanika,
izabranih namjernim odabirom iz Registra mlinara, uvoznika i proizvodaca
brasna, namjenskih smjesa i koncentrata Ministarstva poljoprivrede, uzimajuéi u
obzir veli¢inu 1 strukturu prerade pSenice, na izdvojenom podrucju istoéne
Hrvatske (4 zupanije: Brodsko-posavska, Osjecko-baranjska, Pozesko-slavonska i
Viroviticko-podravska Zupanija).

Istrazivanjem su obuhvaceni svi mlinovi veéih kapaciteta na podrucju
navedenih Cetiriju Zupanija, u kojima se obavlja 95% ukupne prerade pSenice na
danom izdvojenomu podru¢ju (tri manja mlina, tj. malih kapaciteta prerade,
nismo ukljuéili u istrazivanje). Pri prikupljanju podataka, nitko od potencijalnih
ispitanika nije odbio popuniti upitnik. Najveci broj ispitanika bio je iz Osjecko-
baranjske Zupanije (11), iz Brodsko-posavske bila su 3 ispitanika, iz Pozesko-
slavonske i Vukovarsko-srijemske Zupanije bila su po dva ispitanika. Prema
pravno ustrojbenom obliku, najveéi broj ispitanika preraduje pSenicu u obliku
dioni¢kog drustva (9), ¢etvero u obliku obrta, troje kao d.o.o. te dvoje u obliku
zadruge. Razlike u zastupljenosti pojedinih pravno ustrojbenih oblika, u odnosu
na Zupaniju, nisu se pokazale statisticki znacajnim (Hi-kvadrat test, p > 0,20). U
odnosu na agroekonomske pokazatelje (procijenjeni ukupni iznos troskova po
jedinici finalnog proizvoda (brasno), ukupni iznos troskova sredstava za rad te
ukupni iznos troskova radne snage, sve u 2012. godini), nisu pronadene statisticki
znacajne razlike medu zupanijama (p > 0,20), dok je razlika medu Zupanijama
bila statisticki znacajna za ukupni iznos troSkova materijala proizvodnje (p <
0,01). S druge pak strane, niti jedna razlika u gore navedenim agroekonomskim
pokazateljima nije bila statisticki znaCajna u odnosu na pravno ustrojbeni oblik
(Kruskal-Wallisov test).
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2.2.  Metoda prikupljanja podataka

Glavno sredstvo za prikupljanje podataka u ovom istraZivanju bio je
anketni upitnik, koji se sastojao od triju dijelova.

Prvi dio upitnika ¢inila su opéa pitanja o preradi psenice (r.b. 1 — 50),
odnosno 50 cestica podijeljenih u pet skupina: Drzava — politika — drustvo —
okoli§ (9 Cestica), Tehnologija — gospodarstvo (9 Eestica), Otkup — prodaja —
konkurencija (13 Eestica), Razina poslovanja (12 ¢estica) i Utjecaj ulaska u EU (7
Cestica). Zapravo, ove skupine misljenja pokrivaju podruc¢ja: makroekonomsko,
tehnicko-tehnolosko, trzisno te medunarodno okruZenje.

Za Cestice s rednim brojevima 3, 4, 5, 16 1 19, na skali od 1 do 5
ispitanici su ocjenjivali u kojoj se mjeri slazu s navedenim tvrdnjama, sa
znadenjima u rasponu od 1 — uopce se ne slazem, do 5 — u potpunosti se slazem).
Za preostale Cestice (medu prvih 50 Cestica ankete), dane su ocjene stupnja
utjecaja, razine i drugih procjenjivanih atributa (zbog jednostavnosti nazvane
misljenja), u rasponu od 1 do 5, sa znacenjima u rasponu od 1 — vrlo malo ili
nimalo do 5 — najve¢i ili iznimno velik).

Drugi dio upitnika ¢inila je jedna Cestica koja opisuje pravno ustrojbeni
oblik (r.b. 51), gdje su ispitanici oznakom X oznacili odgovarajué¢i odgovor. U
trecem dijelu upitnika (4 cestice, r.b. 59 — 62), ispitanici su unosili brojcane
podatke o pripadaju¢im troSkovima (u HRK) po jedinici zavr$nog proizvoda,
troskovima radne snage, materijala proizvodnje bra$na te sredstava za rad u 2012.
godini.

U prilogu dajemo samo pregled varijabli upitnika koristenog u ovom
istrazivanju, dok je cijelo istrazivanje bilo dio veceg projekta, realiziranog u
okviru doktorske disertacije (Balaz, 2015.), u kojem je obuhvaceno ispitivanje
proizvodaca i preradivaca pSenice u istocnoj Slavoniji, s posebnim upitnikom za
proizvodace psenice te dodatnim agroekonomskim pokazateljima.

2.3.  Postupak

Prikupljanje podataka obavljeno je u razdoblju od sijecnja do lipnja
2013. godine, ispunjavanjem upitnika na podrucju pet Zupanija istocne Hrvatske.
Unaprijed je odreden redoslijed provedbe pojedinih koraka u postupku
prikupljanja podataka. Ispitivanje je provedeno anonimno, s naglasenom
znanstvenom svrhom, kako bi se izbjegao bilo kakav utjecaj na ispitanike.
Podatke su dale struéne osobe, uposlenici mlinova razli¢itih preradbenih
kapaciteta, popunjavanjem upitnika. U skladu s ispitanicima pojasnjenom
procedurom, istrazivaé je ukratko objasnio ispitanicima okvirni cilj istraZivanja,
uza zamolbu za suradnju, s nagla$avanjem visokog stupnja odgovornosti i
iskrenosti prilikom odgovaranja na pitanja u upitniku. Ispitanicima je usmeno i
pisano dana uputa za rjeSavanje upitnika, a za ispunjavanje upitnika bilo im je
potrebno u prosjeku 25 minuta. Neznatan broj neodgovorenih pitanja vjerojatno
ukazuje na preciznost uputa danih ispitanicima prije samog ispitivanja, ali i na
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savjesnost ispitivata 1 ispitanika. Tvrdnje su se ispitanicima pokazale
razumljivima i nisu zamijeéeni znakovi zamora u ispitanika tijekom ispunjavanja.

2.4. Statisti¢ka analiza

Za analizu podataka koristen je statisticki paket SPSS 20.0. Deskriptivne
statisticke metode koriStene su u analizi ukupnih rezultata za pojedina tematska
podrucja prvoga dijela prvog upitnika (miSljenja o preradi pSenice): aritmeticke
sredine i standardna rasprSenja. Apsolutne i relativne frekvencije (zajedno s
postocima) koriStene su u analizi demografskih obiljezja ispitanika. Hi-kvadrat
test koristen je za utvrdivanje razlika izmedu pojedinih nominalnih varijabli na
podrucju sociodemografskih obiljeZja uzorka ispitanika. Ukupni rezultati za
pojedina tematska podruc¢ja miSljenja prema preradi pSenice definirani su kao
prosjecne jednostavne linearne kombinacije procjena za tvrdnje koje sacinjavaju
odredenu tematsku cjelinu (npr. za tematsko glediste Drzava — politika — drustvo
— okoli§ zbrojili smo sve procjene za pojedinca i podijelili ih s 9, tj. brojem
Cestica koje se odnose na ovo glediSte misljenja). Za utvrdivanje povezanosti
izmedu pojedinih varijabli koriSteni su Spearmanovi koeficijenti korelacije. Za
testiranje znacajnosti razlika u misljenjima prema preradi pSenice, ovisno Zupaniji
i pravno ustrojbenom obliku, koriSten je Kruskal-Wallisov test, kao metoda
usporedbe vise nezavisnih uzoraka ispitanika.

3. REZULTATI I RASPRAVA

Medu interkorelacijama razlicitih gledista misljenja vezanim uz preradu
pSenice, uocljivo je da medu svim gledistima misljenja o preradi pSenice postoje
vrlo niske do srednje visoke pozitivne povezanosti, od kojih su Cetiri i statisti¢ki
zna¢ajne. Drugim rije¢ima, miSljenja o razli¢itim tematskim glediStima vezanim
uz preradu pSenice u ispitanika su uglavnom ujednaceni (tablica 1). Najveci broj
statisti¢ki znacajnih korelacija pronaden je za varijablu Othkup — prodaja —
konkurencija (statistiCki zna¢ajno je povezana ¢ak s trima varijablama: Utjecaj
ulaska u EU, Tehnologija i gospodarstvo te Razina poslovanja). Najvisa
vrijednost pozitivne statisticki znacajne korelacije pronadena je izmedu varijabli
Razina poslovanja te Tehnologija i gospodarstvo. Od 25 korelacija razlicitih
glediSta misljenja vezanih uz preradu pSenice s izabranim agroekonomskim
pokazateljima, statisti¢ki znacajna je samo jedna, i to izmedu gledista Tehnologija
i gospodarstvo te troskova materijala proizvodnje brasna za 2012. godinu
(tablica 1). Drugim rije¢ima, oni koji viSe sredstava ulazu u materijal za
proizvodnju brasna imaju i pozitivnija miSljenja o glediStu Tehnologija i
gospodarstvo.
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Tablica 1.
Povezanost izmedu pojedinih glediSta miSljenja o preradi pSenice te povezanost s
izabranim agroeckonomskim pokazateljima (Spearmanov koeficijent korelacije)

Drzava — Tehnologi Otkup — . Utjecaj 'Tro.slfo'v ' po Troskgw [Z"f) S Iznf) S
. . i Razina jedinici materijala troskova  troskov
politika — ja — prodaja — ulaska .
drus B poslova finalnog proizvodn sredstava a radne
rustvo gospodars  konkuren . uEU e : L Ny
o . nja proizvoda jebrasna  zarad snage
okoli§ tvo cija «
(brasno)
Drzava -
S"]‘f‘ka N 235 ,289 085 419 -300 -,007 -,296 -,186
rustvo -
okoli§
Tehnologija — " s .
1 ,515 ,725 ,406 574 ,600 -,162 311
gospodarstvo
Otkup -
prodaja - 1 747 6177 119 231 -231 -015
konkurencija
Razina
poslovanja 1 ,450 ,515 ,381 -,203 ,261
Utjecaj _ulaska 1 255 ,005 -,260 -,090

u EU

Legenda: osjencano podrucje — interkorelacije misljenja

U tablici 2 vidljivo je da postoji samo jedna statisticki znacajna razlika u
misljenjima vezanim uz preradu pSenice ovisno o pravno ustrojbenom obliku. U
glediStu  Tehnologija proizvodnje i gospodarstvo, statisticki znacajno
najpozitivnije misljenje imaju ispitanici koji rade u obliku obrta, dok
najnegativnije imaju oni koji posluju u obliku d.o.o. (p < 0,05).

Tablica 2.
Razlike u razli¢itim aspektima misljenja vezanim uz preradu pSenice ovisno o
pravno ustrojbenom obliku

Gledista misljenja Pravno ustrojbeniArit. sred. Kruskal-Wallis test
R Std. Dev.
oblik (p)
Drzava — politika _Zadruga 3,278 0,079
drustvo — okolis§ d.oo. 2,926 0,321 294
d.d. 2,938 0,315 ’
obrt 3,222 0,363
Zadruga 2,889 0,157
Tehnologija —d.o.0. 2,519 0,559 039
gospodarstvo d.d. 3,309 0,484 ’
obrt 3,611 0,333
. Zadruga 3,077 0,000
Otkup — prodaja —
konkgrenci?a ! d.o.0. 2,744 0,270 486
d.d. 3,120 0,841 ’
obrt 3,289 0,335
Zadruga 2,375 0,059
Razina poslovanja d.o.o. 2,389 0,210 066
d.d. 3,194 0,732 K
obrt 3,708 0,259
Zadruga 3,071 0,303
Utjecaj ulaska u EU d.o.o. 1,762 0,541 134
d.d. 2,492 0,718 K
obrt 3,143 0,309
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U tablici 3 vidljivo je da postoji samo jedna statisti¢ki znacajna razlika u
misljenjima vezanim uz preradu pSenice ovisno o Zupaniji u kojoj preradivaci
rade. U gledistu Tehnologija proizvodnje i gospodarstvo, statisticki znacajno
najpozitivnije misSljenje imaju ispitanici koji rade u Vukovarsko-srijemskoj
zupaniji, dok najnegativnije misljenje imaju oni koji posluju u PozeSko-
slavonskoj Zupaniji. Potencijalni razlozi dobivenih razlika navedeni su ranije
(ponajprije razli¢ito pedolosko i agroklimatolosko podneblje te razliciti kapaciteti
za preradu pSenice). Medutim, u konkretnom istrazivanju provedenom na malom,
ali u velikoj mjeri reprezentativnom uzorku (u mlinovima koji obavljaju ¢ak 95%
ukupne prerade pSenice u ciljanom podrucju), razliit je i relativni omjer pravno
ustrojbenih oblika u razli¢itim Zupanijama.

Tablica 3.
Razlike u razli¢itim aspektima mi$ljenja vezanim uz preradu pSenice ovisno o
Zupaniji
Gledista misljenja Zupanija Arit.  Std. Dev. Kruskal-Wallis test
sred. (p)

Drzava — politika _OSJIECKO-BARANISKA 3,051 0,323

drustvo — okolis VUKOVARSKO-SRIJEMSKA 2,889 0,000 -
BRODSKO-POSAVSKA 3,074 0,513 ’
POZESKO-SLAVONSKA 3,056 0,393

Tehnologija _OSJECKO-BARANISKA 3,081 0,500
VUKOVARSKO-SRIJEMSKA 3,778 0,157

£0SPOdaBiVg BRODSKO-POSAVSKA 3.667 0385 041
POZESKO-SLAVONSKA 2,556 0,314

Otkup — prodaja _OSJECKO-BARANISKA 3,231 0,530

konkurencija VUKOVARSKO-SRIJEMSKA 3,269 0,925 617
BRODSKO-POSAVSKA 2,846 0,769 ’
POZESKO-SLAVONSKA 2,500 0,816
OSJECKO-BARANJSKA 3,129 0,695

Razina poslovanja VUKOVARSKO-SRIJEMSKA 3,000 1,061 194
BRODSKO-POSAVSKA 3,528 0,603 ’
POZESKO-SLAVONSKA 2,250 0,118
OSJECKO-BARANJSKA 2,533 0,772

Utjecaj ulaska u EU VUKOVARSKO-SRIJEMSKA 2,929 0,505 023
BRODSKO-POSAVSKA 2,524 0,837 ’
POZESKO-SLAVONSKA 2,571 1,010

U detaljnoj analizi odgovora na pojedinacna miSljenja/ocjene, u
podrucju misljenja o preradi pSenice, za sve ispitanike zajedno (Balaz, 2015.), u
tematskom podruéju Drzava — politika — drustvo — okolis (makroekonomsko),
uodljivo je da najvisu vrijednost medijana (5) ima misljenje ,,RH ima preveliku
birokraciju®, dok su najnize vrijednosti medijana (2) imale varijable: ,,Ocijenite
utjecaj RH na produktivnost poslovanja poduzetnika“ i ,,Ocijenite razinu uporabe
obnovljivih izvora energije u svojem poduzecu”“. U tematskom podruéju
Tehnologija — gospodarstvo, razvidno je da najvisu vrijednost medijana (4) imaju
varijable ,,Ocijenite razinu iskoriStenja kapaciteta proizvodnje u svojem
poduzeéu® i varijabla ,,Ocijenite potrebu uvodenja novih tehnologija u svojem
poduze¢u“ (Balaz, 2015.). Uvidom u sadrzaj navedenih varijabli, osnovne
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makroekonomske barijere su (po videnju ispitanika) prevelika birokracija i niska
razina uporabe obnovljivih izvora energije. S druge pak strane, razina iskoristenja
kapaciteta proizvodnje je prilicno velika, prema percepcijama ispitanika, ali
jednako tako vjeruju da je prijeko potrebno uvesti nove tehnologije.

U tematskom podrucju Otkup — prodaja — konkurencija (tj. trzisne
tvrdnje), uocljivo je da najvisu vrijednost medijana (4) imaju varijable ,,S ve¢im
brojem proizvodaca pSenice suradujemo dugi niz godina“ te ,,Ocijenite brojnost
konkurenata na trzistu“, dok najnize vrijednosti medijana (2) imaju varijable
»Ocijenite razinu suradnje s trgovackim mrezama — lancima®“ i ,,Ocijenite
mogucénost ulaska gotovih proizvoda u trgovacke lance* (Balaz, 2015). Drugim
rije¢ima, izgleda da se preradivaci pSenice viSe oslanjaju na postojece suradnike,
dok sumnjaju u moguénost uspjesne suradnje s trgova¢kim mreZama — lancima te
u moguénost noSenja s trziSnom konkurencijom.

U tematskom podrucju Razina poslovanja (tj. koncepcijske tvrdnje),
najvisu vrijednost medijana (4) imaju varijable ,,Ocijenite razinu zadrzavanja
postoje¢ih poslovnih partnera (proizvodaca psenice, trgovackih mreza)“,
,»Ocijenite razinu kvalitete svojih proizvoda u odnosu na konkurenciju“ i varijabla
»Ocijenite vjernost krajnjih potrosaca vasim zavr$nim proizvodima®. NajniZu
vrijednost medijana (1,5) ima varijabla ,,Ocijenite razinu sudjelovanja svojeg
poduze¢a na medunarodnim tematskim sajmovima izvan RH* (Balaz, 2015.).
Drugim rije¢ima, iako ispitanici smatraju da su krajnji potrosaci kao i postojeci
suradnici ,,vjerni“ njihovim proizvodima i partnerstvima te da imaju kvalitetne
proizvode, po njihovu misljenju previse rijetko posjecuju inozemne sajmove.

U tematskom podru¢ju Utjecaj ulaska u EU na sektor prerade pSenice
(tj. medunarodno okruzenje), utvrdeno je da najvecu (ali osrednju) vrijednost
medijana (3) imaju varijable koje opisuju spremnost poduzec¢a za ulazak na trziste
EU, procjenu pozitivnosti utjecaja ulaska RH u EU, razinu poznavanja trzista
brasna i uvjeta koji vladaju na trzistu EU, moguénost prilagodbe poduzeca
uvjetima koji vladaju na EU trzistu i ocjenu utjecaja ulaska u EU na buduci razvoj
poduze¢a (Balaz, 2015.). Moze se procijeniti da su preradivaci pSenice
djelomi¢no optimisticni, ali i skepti¢ni glede medunarodnog okruzenja u EU.

Prosjecno pozitivna misljenja iskazana u tematskim glediStima vezanim
uz preradu pSenice, ukazuju na djelomi¢nu usmjerenost preradivaca trendovima
koji bi mogli omogu¢iti daljnje uspjesno poslovanje, napredak agrotehnike i
organizacije proizvodnje i prerade pSenice s agroekonomskog stanovista. Naime,
jedna od moguéih pretpostavki za uspjeSno ukljucivanje obiteljskih
gospodarstava u ostvarivanje Zeljenih ciljeva je promjena posjedovne strukture, s
trendom drastiénog smanjenja broja sitnih posjeda (tj. gospodarstava), uz
povecanje broja krupnijih (Petra¢ i Zmaié¢, 2005.). S tim u vezi, preradivaci u
najmanjoj mjeri vjeruju da ¢e utjecaj ulaska u EU bitno pridonijeti pozitivnim
trendovima u preradi pSenice. lako postoje ograniCenja koja proizlaze iz
medunarodnih ugovora i pravila vezanih uz pristup EU, intenzivnija uloga drzave
moze se ocekivati u smjeru stimulacije pokretanja aktivnosti na podrucju
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poljoprivrednih ruralnih prostora (Frani¢, 2012.). MozZe se pretpostaviti i da su
hrvatski poljoprivrednici donekle zabrinuti za svoju buduc¢nost u uvjetima
otvorenog europskoga trzista, osobito zbog ¢injenice da u Hrvatskoj prevladavaju
usitnjena, nekonkurentna i ,staracka“ gospodarstva s visokim troskovima
proizvodnje. Ovi trendovi, suprotni nacelima ekonomije razmjera, utjeCu na
povecanu bojazan od posljedica pridruzivanja EU (Frani¢ i sur., 2009.).

Zanimljivo je usporediti dobivena subjektivna misljenja preradivaca s
objektivnim podacima o preradi pSenice. Republika Hrvatska se s prosje¢nom
godisnjom proizvodnjom pSeni¢nog brasna od 460.302 tona nalazi na 14. mjestu,
od ukupno 23 izdvojene zemlje ¢lanice udruge ,,The European Flour Millers*
(Balaz, 2015.). Analizom razine prosje¢ne proizvodnje po proizvodnoj jedinici
(mlinu) za izdvojene zemlje c¢lanice, Republika Hrvatska je s vrijedno$éu od
2.423 tone tek na 20. mjestu u Europi, odnosno ima iskoriStenost proizvodnih
kapaciteta od 40%, ¢ime je na zacelju zajedno s Rumunjskom (Balaz, 2015.).
Medutim, Hrvatska ima povoljne agroklimatoloske uvjete koji omogucuju
visokokvalitetnu proizvodnju pSenice. Primjenom simulacijskog modela DRC-
analize (Domestic Resource Cost)', Balaz (2015.) je pokazao da uz optimisti¢ni
scenarij u buducnosti, tj. u situaciji predvidenog smanjenja broja mlinova,
odnosno tro§kova onih koji ostanu obavljati djelatnost, prihodi ostaju isti, ali se
troskovi znatno smanjuju, pa vrijednost koeficijenta DRC wukazuje na
konkurentno poslovanje sektora prerade pSenice u takvim insceniranim uvjetima.
Drugim rije¢ima, prostora za povecanje proizvodnje p$eni¢nog brasna ima, uz
uvjet prihvacanja suvremenih trendova u proizvodnji, odnosno prilagodbi
postojecim trzi$nim uvjetima u Europskoj uniji. Prema evidencijama Ministarstva
poljoprivrede RH (2013.), 10 najve¢ih mlinara proizvede 70% domaceg brasna
(od oko 400.000 tona), a 5 najveéih uvoznika uveze 73% brasna iz uvoza (od oko
2.200 tona). Navedeni prikupljeni i analizirani podaci upucuju na mogucnost da
zadrzavanje postojece proizvodnje i prerade pSenice moZe osigurati zaposljavanje
i odredenu razinu gospodarske stabilnosti u ruralnom, istrazivanjem
obuhva¢enome podrucju (Balaz, 2015.).

Rezultati dobiveni ovim istrazivanjem o izabranim obiljezjima prerade
pSenice na podrucju istocne Hrvatske, ukazuju na percepciju trenutnog stanja u
ovom izdvojenom preradivackom segmentu. Medu ograni¢enjima istrazivanja,
istiCemo da razli¢itost misljenja moze biti uzrokovana brojnim ¢imbenicima, kao
$to su razli¢iti sustava obrade tla u proizvodnji pSenice u pojedinim regijama
istone Hrvatske, ali i unutar iste regije (Kosuti¢ i sur., 2005.; 2006.), s
vjerojatnim refleksijama na preradu psSenice. S druge pak strane, s obzirom na to
da je ispitan relativno mali uzorak ispitanika, koji je uslijed toga i nehomogen po
razli¢itim relevantnim ¢imbenicima (Zupanije, pravno ustrojbeni oblici). Nadalje,
moguce je da se metodom pisane ankete mogao dobiti samo manji broj
relevantnih informacija o Zeljenom predmetu mjerenja. Stoga bi se buduca

' Metoda Domestic Resource Cost (DRC) mjeri  konkurentnost na medunarodnom trzistu,

usporedujuéi troSkove domacih resursa koriStenih u proizvodnji dobara s dobivenom dodatnom
vrijednosti tih dobara, gdje bi dodana vrijednost trebala biti ve¢a od troskova koristenih resursa.
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istraZzivanja moglo proSiriti ne samo odabirom veéeg uzorka ispitanika, nego i
uvrStavanjem veéeg broja agrockonomskih pokazatelja u interakciji s preradom
pSenice. U metodoloskom pogledu, vise informacija o predmetu mjerenja moglo
bi se dobiti metodom usmenog polustrukturiranog intervjua.

4. ZAKLJUCAK

Medu svim gledistima miSljenja o preradi pSenice pronadene su u
principu pozitivne povezanosti, od kojih su Cetiri i statisticki znacajne pa se
misljenja o razliCitim aspektima vezanim uz preradu pSenice u ispitanika mogu
procijeniti relativno ujednacenima. Najveci broj statistiCki znacajnih korelacija
pronaden je za varijablu Otkup — prodaja — konkurencija (Cak s trima
varijablama: Utjecaj ulaska u EU, Tehnologija i gospodarstvo te Razina
poslovanja). Od 25 mogucih korelacija razlicitih glediSta misljenja vezanih uz
preradu pSenice s izabranim agroekonomskim pokazateljima, statisticki znacajna
je samo jedna (izmedu glediSta Tehnologija i gospodarstvo te troskova materijala
proizvodnje brasna za 2012. godinu). Samo je jedna statisticki znaCajna razlika
pronadena u misljenjima vezanim uz preradu p$enice, ovisno o zupaniji u kojoj
preradiva¢i rade. U gledistu Tehnologija proizvodnje i gospodarstvo
najpozitivnije misljenje imaju ispitanici koji rade u Vukovarsko-srijemskoj
Zupaniji, a najnegativnije misljenje oni iz PozeSko-slavonske Zupanije. Takoder,
samo je jedna statistiCki znaCajna razlika u misljenjima vezanim uz preradu
pSenice, ovisno o pravno ustrojbenom obliku. U gledistu Tehnologija proizvodnje
i gospodarstvo najpozitivnije misljenje imaju ispitanici koji rade u obliku obrta, a
najnegativnije imaju oni koji posluju u obliku d.o.o.. Rezultati daju uvid u
misljenja preradivaca pSenice, a zajedno s ovim (i dodatnim) agroekonomskim
pokazateljima, djelomi¢no mogu posluziti za osmisljavanje, doradu ili barem
promijenjen nacin prezentiranja mjera za stimuliranje konkurentnije prerade
pSenice u istrazivanim regijama.
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Prerada

pSenice:

Zupanija:

Prilog — anketa

Molimo za Cestice s rednim brojevima 3, 4, 5, 16 i 19, na skali od 1 do 5 ocijenite u kojoj
se mjeri slazete s navedenim tvrdnjama, sa znacenjima (1 — uopce se ne slazem, 2 — u
maloj mjeri se slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — u velikoj mjeri se slazem, 5
— u potpunosti se slazem, 00 — ne znam/bez odgovora). Za preostale Cestice (medu prvih 50
Cestica), po svojemu miSljenju ocijenite stupanj utjecaja, razine i drugih procjenjivanih
atributa, u rasponu od 1 do 5, sa znacenjima (1 — vrlo malo ili nimalo, 2 — malo, 3 —
osrednje, 4 — puno, 5 — najveci ili iznimno velik, 00 — ne znam/bez odgovora).

Red. Br. | Tvrdnja Stupan,j q
suglasnosti:
Drzava — politika — drustvo — okolis:
1. Ocijenite utjecaj RH na produktivnost poslovanja poduzetnika i 602 —3-4-5
- . L . . . 1-2-3-4-5
2. Ocijenite pozitivan utjecaj RH na razvoj prehrambene industrije ~00
3 Vaze¢i propisi (Zakoni i Pravilnici), primjenjivi su za uspje$no | 1-2-3-4-5
) obavljanje poslovanja - 00
4. RH ima preveliku birokraciju i 602 —3-4-3
N . . . 1-2-3-4-5
5. Potrosaci u RH radije kupuju robu domacih proizvodaca ~00
T L . L . 1-2-3-4-5
6. Ocijenite utjecaj drzave pri reguliranju sektora prerade pSenice ~00
I U . A . 1-2-3-4-5
7. Ocijenite utjecaj trzista pri reguliranju sektora prerade psenice ~00
. Lo .. . _ 1-2-3-4-5
8. Ocijenite utjecaj korupcije na razvoj sektora prerade psenice ~00
9 Ocijenite nivo uporabe obnovljivih izvora energije u svojem | 1-2-3-4-5
) poduzecéu - 00
Tehnologija — gospodarstvo:
10. Ocijenite trzi$nu konkurentnost domace mlinske industrije i 602 —3-4-5
- . . . e . .. 1-2-3-4-5
11. Ocijenite tehnolosku razinu strojeva koju primjenjujete u proizvodnji | — 00
T . . . . X 1-2-3-4-5
12. Ocijenite nivo iskoriStenja kapaciteta proizvodnje u svojem poduzecu | — 00
- . . .. . i 1-2-3-4-5
13. Ocijenite potrebu uvodenja novih tehnologija u svojem poduzecu ~00
14 Ocijenite mogucnost poboljSanja tehnoloske razine proizvodnje u | 1-2-3-4-5
) sljede¢em periodu (oko 5 godina) -00
15. Ocijenite potencijal mlinske industrije u RH i 802 “3-4-3
Pozitivnog sam miSljenja po pitanju razvoja domace mlinske | 1-2-3-4-5
16. . . o
industrije u budu¢nosti - 00
17 Ocijenite kapacitete prerade pSenice u RH u odnosu na susjedne | 1 -2-3-4-35
) drzave -00
13 Ocijenite utjecaj domacih makroekonomskih trendova na razvoj | 1-2-3-4-5
) sektora prerade pSenice - 00

Otkup — prodaja — konkurencija:
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19. S veéim brojem proizvodaéa pienice suradujemo dugi niz godina i 602 —3-4-5
e . . o e e 1-2-3-4-5
20. Ocijenite nivo poslovne suradnje (proizvodaci — preradivaci) pSenice ~00
1 Ocijenite prosjecan nivo kakvoce pSenice (sirovine) koji se koristiu | 1-2-3-4-5
) proizvodnji - 00
T . . . . 1-2-3-4-5
22. Ocijenite prodajne rezultate svojih zavr$nih proizvoda ~00
L . o y . 1-2-3-4-5
23. Ocijenite nivo suradnje s trgovackim mrezama — lancima ~00
. . . . M 1-2-3-4-5
24. Ocijenite mogucénost ulaska gotovih proizvoda u trgovacke lance ~00
- . . . L s y 1-2-3-4-5
25. Ocijenite ovisnost proizvodnje o utjecaju trgovackih mreza ~00
- . . . oy . 1-2-3-4-5
26. Ocijenite uvjetovane prodajne zahtjeve trgovackih mreza ~00
- . . . . s 1-2-3-4-5
27. Ocijenite prilagodljivost svoje proizvodnje trzistu ~00
28. Ocijenite brojnost konkurenata na trzistu i 602 —3-4-5
29. Ocijenite poslovne odnose s konkurencijom i 802 “3-4-5
o . . 1-2-3-4-5
30. Ocijenite poslovnu korektnost konkurentskih poduzeca ~00
o oy - .. .. 1-2-3-4-5
31. Ocijenite analiticko pracenje slabosti i snage konkurencije ~00
Razina poslovanja:
12 Ocijenite povecanje trziSnog udjela svojeg poduzeca u protekloj | 1 -2-3-4-35
) godini - 00
33. Ocijenite nivo prodaje u protekloj godini i 602 —3-4-5
h . R 1-2-3-4-5
34. Ocijenite nivo povrata na ulaganja u protekloj godini ~00
35 Ocijenite nivo zadovoljavanja prodajnih ciljeva svojeg poduzeéa u | 1-2-3-4-5
) protekloj godini - 00
. .. . . .. 1-2-3-4-5
36. Ocijenite financijsko poslovanje u protekloj godini ~00
. . . .. 1-2-3-4-5
37. Ocijenite ukupan poslovni rezultat u protekloj godini —00
Ocijenite  nivo zadrzavanja postoje¢ih  poslovnih partnera | 1-2-3-4-5
38. . . L y
(proizvodaca pSenice, trgovackih mreza) - 00
39. Ocijenite nivo kakvoce svojih proizvoda u odnosu na konkurenciju i 602 —3-4-5
L T . . . 1-2-3-4-5
40. Ocijenite vjernost krajnjih potroSaca vasim zavr§nim proizvodima ~00
. . . . .. 1-2-3-4-5
41. Ocijenite razvoj novih proizvoda u odnosu na konkurenciju ~00
o . . . . 1-2-3-4-5
42. Ocijenite nivo fluktuacije zaposlenika u svojem poduzecu ~00
M3 Ocijenite netoprofitnu stopu svojeg poduze¢a u odnosu na | 1-2-3-4-5
) konkurenciju - 00
Utjecaj ulaska u EU:
Ocijenite nivo sudjelovanja svojeg poduzeéa na medunarodnim | 1-2-3-4-5
44. . . S
tematskim sajmovima izvan RH - 00
45. Ocijenite nivo sudjelovanja svojeg poduzeéa na medunarodnim | 1-2-3-4-5
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tematskim sajmovima u RH - 00
46 Ocijenite pozitivan utjecaj ulaska RH u EU, na sektor prerade | 1-2-3-4-5
) pSenice - 00
Ocijenite nivo poznavanja trziSta bra$na i uvjeta koji vladaju na | 1-2-3-4-5
47.
trzistu EU - 00
- . i 1-2-3-4-5
48. Ocijenite spremnost svojeg poduzeca za ulazak na trziste EU ~00
49 Ocijenite moguénost prilagodbe svojeg poduzeéa uvjetima koji | 1-2-3-4-5
) vladaju na trzi§tu EU - 00
- .. . . i 1-2-3-4-5
50. Ocijenite utjecaj ulaska u EU na budu¢i razvoj svojeg poduzeca ~00
U sljedecoj grupi pitanja stavite oznaku x kod pripadajuéeg odgovora.
Oznacite pravno ustrojbeni oblik: Upisite oznaku

/procijenjeni broj:

1. OPG

51. 2. ZADRUGA
3. D.0.O.
4. D.D.
S. OBRT

59 Unesite ukupan iznos troskova po jedinici zavrSnog

) proizvoda (brasno) u 2012. godini | L KN

Unesite ukupan iznos troskova materijala proizvodnje

60. brasna u 2012. godini (osnovni i pomoc¢ni materijali,
energija, ambalaza, inventarisl) | L. KN
Unesite iznos troskova sredstava za rad u 2012. godini
(amortizacija, troskovi odrzavanja imovine, premije

61. . . . A . . .
osiguranja, kamate na kredite, troSkovi ¢uvanja objekta i KN
opreme). e

62. Unesite iznos troSkova radne snage u 2012. godini | ...oceeveeenes KN
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Abstract

The overall objective of the study was to determine opinions on the agroeconomic
issues related to processing of wheat. The survey included a total of 18 mills of
various processing capacities and year of built in four counties in eastern
Croatia, aiming to collect data on the facts, the conditions of production and
sales, to observe the market situation in this separate sector on the Croatian
market. Data were collected by means of a conveniently constructed
questionnaire. We have focused primarily on the characteristics of opinions of
the wheat processors, in thematic areas: State-politics-society-environment,
Economy and technology, Purchase-sale-competition, Business level and Impact
of EU integration. Descriptive characteristics of these thematic areas have been
explored and their correlations and differences have been determined in relation
to the business form and the county in which the processors operate.

Key words: flour, costs, questionnaire, production
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Saietak

U analizi uloge mladih na trzistu rada kljucno je razumijevanje procesa prelaska
iz obrazovnog procesa u svijet rada koje obuhvaca razdoblje od zavrsetka
formalnog obrazovanja do ulaska u radni odnos. Dosadasnja istraZivanja
pokazuju kako su mladi izrazito rizicna skupina sa stajaliSta nezaposlenosti,
osobito u krizama. Cilj ovog rada jest ispitati specificnosti lokalnog trzista rada
za mlade te analizirati prijelaz iz svijeta obrazovanja u svijet rada u Dubrovacko-
neretvanskoj zupaniji. U istraZivanju su koristeni podaci o nezaposlenima i
zaposljavanju dobiveni od Hrvatskog zavoda za zaposljavanje za razdoblje 2008.
— 2014. te statisticka analiza ,, prezivljavanja* kako bi se ispitale odrednice
pronalaska zaposlenja u mladih Dubrovacko-neretvanske Zupanije. Rezultati
istrazivanja potvrduju prijasnja istrazivanja o vaznosti razine obrazovanja pri
pronalasku zaposlenja. Osim toga, mladi koji imaju radno iskustvo brze se
zaposljavanju od pojedinaca koji su tek zavrsili skolovanje. U usporedbi s ostalim
dijelovima Zupanije, manja je vjerojatnost dugotrajne nezaposlenosti mladih na
podrucju Ispostave Dubrovnik, nego u drugim dijelovima Zupanije. Na kraju,
rezultati pokazuju kako je veéa vjerojatnost da Zene nesto brze pronadu posao
nego muskarci.

Kljucne rijeci: triiste rada mladih, nezaposlenost, zaposljavanje, Dubrovacko-
neretvanska Zupanija, analiza ,,preZivljavanja“.
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1. UvOD

Problematika trzista rada mladih aktualna je tema koja se intenzivno
analizira u ekonomskoj literaturi. Jedan od stajaliSta mikroekonomske analize
trzista rada mladih' jest istraZivanje specifiénosti prijelaza iz obrazovanja na
trziSte rada (Ryan, 2001.; Kogan i Schubert, 2003.; Quintini i Manfredi,2009.) $to
je 1 predmet istrazivanja ovog rada. Kraj obrazovanja i prijelaz pojedinca u
aktivnu radnu snagu vazan je proces kako na individualnoj, tako i na drustvenoj
razini (Finnie, 2004.), a obuhvaéa razdoblje od zavr$etka formalnog obrazovanja
do ulaska u radni odnos. Ulazak na trziste rada povezan je s odredenom razinom
neizvjesnosti 1 proces u kojem se znanje, steéeno tijekom obrazovanja, pocinje
primjenjivati u praksi. Osim toga, to je proces u kojem pojedinci pocinju graditi
svoje profesionalne karijere suocavajuc¢i se s nizom vaznih odluka kao Sto su
odabir nacina na koji se nositi s prilikama i ograni¢enjima na trzistu rada, odabir
zeljenog posla ili ulazak u daljnje obrazovanje itd.. DonoSenje ovakvih odluka
ima dugorocne posljedice kako u profesionalnom, tako i privatnom zivotu, a
traZzenje adekvatnog zaposlenja Cesto se opisuje kao dug i trnovit put koji se
uvelike promijenio u odnosu na generacije u proslosti (Ryan, 2001.; Koilias i sur.,
2011.). Raznovrsni pokusaji izgradnje odredene pozicije na trzistu rada te velike
zivotne promjene mogu ¢initi ovaj proces jednim od najturbulentnijih razdoblja u
zivotu pojedinca.

Razumijevanje procesa prelaska iz obrazovanja u rad srediS$nje je u
svakoj analizi postignu¢a i uloge mladih na trzi$tu rada, a obuhvaca pitanja koje
se odnose na obrazovanje i zaposljavanje, npr.: ukljucuje li pronalazak zaposlenja
ponavljajuca razdoblja nezaposlenosti i/ili neaktivnosti; ima li nezaposlenost lo§
utjecaj na mlade; do koje granice prijelaz iz obrazovanja u radni odnos odreduje
buduéi tijek profesionalne karijere i sl.. Medutim, ekonomska istrazivanja
usmjer