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Vpliv naklonjenosti slovenskih potro$nikov domacim izdelkom na nakupno intenco

Potrosniki se na sodobnih trgih srec¢ujejo z vedno bolj globalizirano ponudbo, v kateri lahko
izbirajo med izdelki domacega in tujega izvora. V diplomski nalogi sem raziskovala, kaksen
vpliv ima drzava izvora na nakupno odlocitev potroSnika. Drzava izvora namre¢ lahko med
potroS$niki sprozi pozitivne ali negativne obcutke, zato sem preucila pojma potrosniski
etnocentrizem, ki obravnava pozitivna nagnjenja do izdelkov domacega izvora, in potrosnisko
naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave. Ker pa izbira izdelkov ni pogojena le z obcutki do
drzave izvora izdelka, sem v preucevanje dodala tudi ekonomski dejavnik zaznave cene.
Vpliv vseh treh konceptov na nakupno intenco sem s kvantitativno metodo preucevala v Stirih
nakupnih kategorijah — mlec¢ni izdelki, sadje in zelenjava, meso, ribe. Ugotovila sem, da
potro$niSki etnocentrizem nima neposrednega vpliva na nakupno odlocitev potrosnikov,
vendar se ta izrazi posredno preko potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specificne drzave.
Poleg tega se bo nakup domacih izdelkov povecal, ¢e bodo potrosniki njihovo ceno zaznali
kot nizko oziroma upraviceno.

Kljuéne besede: potrosniski etnocentrizem, potros$niska naklonjenost, zaznava cene, nakupna
intenca.

The impact of Slovenian consumer's affinity for domestic products on buying intention

Consumers are faced with increasingly globalized offers in modern markets, where they can
choose between products of domestic or foreign origin. The following paper analysed the
impact of product's country of origin on consumer's buying decision, since it can trigger
positive or negative emotions. Furthermore, the concept of consumer etnocentrism was
examined, which captured favourable tendencies toward domestic products and consumer
affinity for products from specific country. However, the choice of products is not
predetermined by the feeling for the country of origin only. Additionally, the economic factor
regarding the perception of the price was also taken into account. The impact of all three
concepts on buying intention was researched with quantitative methods in four buying
cathegories — milk products, fruits and vegetables, meat, fish. Results showed that consumer
ethnocentrism does not have a direct effect on customer's buying decision, but it expresses
indirectly through consumer affinity for products from specific country. Moreover, there will
be an increase in purchases of domestic products if the consumer perceives the price to be low
or reasonable.

Keywords: consumer etnocentrism, consumer affinity, perceived price, buying intention.
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1 Uvod

Potros$nikova naklonjenost domacim in tujim izdelkom je v zadnjih desetletjih vzbudila veliko
zanimanja marketinSkih strokovnjakov in mednarodnih podjetij (Vida in Rojsek 2009).
Njihovo prezivetje je namre¢ odvisno od potrosnikove odlocitve, ali bo izdelek sprejel ali ne,
in se posledi¢no odlocil za nakup (Wang in Chen 2004). »Globalizacija in dostopnost tujih
trgov sta za podjetja razSirili skupino potencialnih potrosnikov od izklju¢no lokalnih do
svetovnih kupcev« (Carter in drugi 2009), nove sposobnosti, ki jih omogoca informacijska

doba, pa bodo vodile do znatno novih oblik trZzenja in poslovanja (Kotler 2004).

Kakor koli pa tako na domace kot tudi tuje potrosnike, ki se odloCajo za nakup izdelkov
Siroke potrosnje, vplivajo razli¢ni dejavniki in vrednostni kriteriji. PotroSniki se na sodobnih
trgih z vedno bolj globalizirano ponudbo izdelkov in storitev srecujejo z veliko moznostmi,
zato raziskovalci izpostavljajo na pomemben dejavnik — vlogo drzave izvora izdelka. Na
izbiro izdelkov namre€ ne vplivajo samo cena, ime blagovne znamke in zanesljivost, temvec
tudi pozitivni ali negativni obcutki do dolocene drzave izvora (Oberecker in Diamantopoulos
2011). Nekateri raziskovalci celo trdijo, da naras¢ajo¢ pomen nacionalnosti izdelkov oziroma
drzava izvora izdelkov ali storitev predstavlja dodatno, peto prvino trZzenjskega spleta (Vida in

Maher Pirc 20006).

V diplomski nalogi sem raziskala pomen pozitivnih obcutkov do drzave izvora izdelka na
nakupno intenco, zato sem se osredotoCila na potroSniski etnocentrizem, ki obravnava
pozitivna nagnjenja do izdelkov domacega izvora, in potrosniSsko naklonjenost izdelkom iz
specificne drzave. S potroSnikovo negativno usmerjenostjo do tujih in domacih izdelkov se v
diplomski nalogi nisem ukvarjala, saj me je zanimalo, katerim izdelkom so potros$niki
naklonjeni in ne, katerim niso. Poleg neodvisne spremenljivke drzave izvora pa sem izbrala Se
eno neodvisno spremenljivko zaznane cene, saj je ta po mnenju mnogih avtorjev (Podnar in
drugi 2007, 135; Beneke in drugi 2013; Veloutsou in drugi 2004; Zielke in Dobbelstein 2007)

glavni ekonomski dejavnik, ki vpliva na nakupno odlocitev.

Zanimalo me je torej, ali so slovenski potrosniki pripravljeni kupiti domace izdelke v izbranih
Stirih nakupnih kategorijah — mle¢ni izdelki, sadje in zelenjava, meso ter ribe. V diplomski

nalogi sem se ukvarjala z vpraSanji, ali so slovenski potroS$niki v povprecju naklonjeni



domacim izdelkom, kaks$na je njihova pripravljenost do nakupa taksnih izdelkov ter tudi, kako

na njihovo nakupno odlocitev vpliva cena izdelka.

Prvi del diplomske naloge zajema teoreticen pregled literature o nakupni intenci, drzavi izvora
izdelka, ki vkljuCuje pojma potro$niskega etnocentrizma in potro$nisSke naklonjenosti
izdelkom iz specifi¢ne drzave, ter poglavje o zaznavi cene. Na koncu vsakega poglavja sem
postavila relevantne hipoteze, ki sem jih kasneje preverila v empiricnem delu. V drugem delu
diplomske naloge sem se torej posvetila raziskavi, preverjanju hipotez in predstavitvi

dobljenih ugotovitev.

2 Pregled literature in izpeljava hipotez

2.1 Nakupna intenca

Marketinski strokovnjaki se »ne smejo zadovoljiti s preprostim vplivanjem na kupce, ampak
se morajo nauciti, kako porabniki v resnici sprejemajo nakupne odlocitve. Ugotoviti morajo,
kdo sprejema nakupno odlocitev, kaksne so vrste nakupnih odlocitev, kateri so koraki v
nakupnem procesu, predvsem pa kateri so dejavniki vpliva na nakupno intenco« (Kotler

1996).

2.1.1 Opredelitev nakupne intence

Nakupna intenca je kompleksen proces; napoveduje nakupno vedenje potrosnika v okviru
nakupne odlocitve v bliznji prihodnosti; torej, kateri izdelek ali blagovno znamko bo
potros$nik kupil v svojem naslednjem nakupnem procesu. Natan¢neje bi lahko rekli, da je
nakupna intenca predvidevanje potroSnikovega vedenja, ki prispeva k oblikovanju stalis¢
(Fandos in Flavian 2006). Nakupna intenca je verjetnost nakupa izdelka (Doods in drugi
1991), je napoved in predvidevanje nakupa v prihodnosti (Kotler in drugi 2005), je moZnost,
ki jo ima potros$nik za nakup izdelka (Chen 2012). Nakupna intenca je tista stopnja, do katere
potrosnik Se ima pozitivno staliS¢e o izbiri in nakupu dolocenega izdelka (Nguyen-Hau in
drugi 2013). Nakupno vedenje se pojavi, ko na potroSnika vplivajo zunanji dejavniki ter ko

zaradi osebnih znacilnosti in izbire potros$nika pride do nakupne odlocitve (Kotler v Raturi in



Parekh 2012). Potrosnikova nakupna intenca se pojavi po dojeti vrednosti in Koristi za

potroSnika (Raturi in Parekh 2012).

Vecja kot je nakupna intenca, vecja je moznost dejanskega nakupa (Aaker v Chen in drugi
2012). Nakupna intenca se oblikuje na stopnji ocenjevanja alternativ, ko potros$nik razvrsca
posamezne znamke. Naceloma naj bi se potrosnik nato odlo¢il za najljubsSo znamko, vendar
na nakupno odlocitev vplivajo Se drugi dejavniki. Nakupna intenca tako ne vodi nujno v
nakupno izbiro doloc¢enega izdelka (Kotler in drugi 2005). Potro$niki se za nakup, potem ko
ze imajo izoblikovano zaznavo o izdelku, pogosto odloc¢ijo na podlagi koristi in vrednosti, ki

jih prejmejo (Zeithamel in drugi v Chen 2012).

Zaradi vedno bolj globalizirane ponudbe izdelkov in blagovnih znamk na sodobnih trgih so
potrosniki sooceni z izbiro med Stevilnimi moznostmi. Pri odlocanju za nakup izdelkov Siroke
potrosnje na porabnika vpliva veliko dejavnikov in vrednostnih kriterijev, za katere literatura

izpostavlja razli¢na teoreti¢na izhodisca.

2.1.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno intenco

Keller (v Raturi in Parekh 2012) opredeljuje atribute kot opisne dejavnike, znacilne za izdelek
ali storitev. V eni izmed njegovih Studij Keller (v Raturi in Parekh 2012) dejavnike razdeli na

dve skupini; intrinzi¢ne ali notranje znacnice in ekstrinzi¢ne ali zunanje znacnice.

Dejavnikov, ki vplivajo na proces nakupnega odlocanja potrosnika, je veliko. Habjani¢ in
Usaj (1998, 38) jih delita na psiholoske (potrebe, motivi, duSevni procesi, osebnost,
samopodoba), osebne (starost, stopanja v druzinskem ciklu druzine, poklic, zivljenjski slog),
socioloske (vpliv kulture, tradicije, druzine, referencnih skupin), ekonomske (dohodek, cena),
necenovne (kakovost, blagovna znamka, servis, garancija, oglasevanje, embalaza, etiketa,
placilni pogoji) in situacijske (fizicno okolje, socialno okolje, ¢as, nakupna naloga, predhodno

razpolozenje porabnika).

Ostali avtorji pa opredeljujejo razli¢ne dejavnike vpliva na nakupno intenco, kot so na primer
kvaliteta izdelka (Wang in Chen 2004, Jahangir in drugi 2008; Veloutsou in drugi 2004;
Zielke in Dobbelstein 2007; Nguyen-Hau in drugi 2013; Fandos in Flavian 2006), zunanje

znacilnosti izdelka, ki vkljucujejo dizajn, pakiranje in fizi¢ni izgled (Veloutsou in drugi 2004;



Ann v Shafiq in drugi 2011; Raturi in Parekh 2012), ter trajnost oziroma vzdrzljivost izdelka
(Wee in drugi 1995), znanje o izdelku, saj se potrosniki pri odloCanju za nakup velikokrat
zana$ajo na svoje znanje oziroma spomin (Shafiq in drugi 2001; Raturi in Parekh 2012), prav
tako pa se zanaSajo tudi na dejavnik povezovanja izdelka s slavnimi osebnostmi (ang.
celebrity endorsments) (David in Benedikte v Shafiq 2011; Raturi in Parekh 2012) in modne
trende (Shafiq in drugi 2001; Wee in drugi 1995). Nadalje imajo pomemben vpliv na nakupno
intenco ime blagovne znanke in njen prestiz (Burger in Herbst v Raturi in Parekh 2012;
Jahangir in drugi 2008), pravi¢nost in imidz blagovne znamke (Chen 2012; Wee in drugi
1995), zvestoba znamki in njena zaznana kakovost (Chen 2012; Fandos in Flavian 20006),
garancija (Nguyen-Hau in drugi 2013) ter potroSnikova staliS¢a do izdelka ali blagovne
znamke (Zielke in Dobbelstein 2007; Wee in drugi 1995). Pomembni so tudi socialno-
demografski dejavniki, ki vplivajo na potroSnikovo nakupno odlocitev, kot so spol, starost,
izobrazba, prihodek, druzbeni razred, rasa, poklic in politicna usmeritev (Kotler 1996;
Josiassen in drugi 2011; Wang 1978; Zielke in Dobbelstein 2007; Wee in drugi 1995), Kotler
(1996) pa poleg osebnih dodaja $e kulturne, druzbene in psiholoske znacilnosti kupca. Wee in
drugi (1995) opozarjajo tudi na dejavnik stopnje materializma in zaznano tveganje pri nakupu.
Poleg omenjenega pa imajo na nakupno intenco potrosnika velik vpliv Se prodajne poti in
metode ter trzno komuniciranje (Kotler 1996; Jahangir in drugi 2008). Izmed nastetega mnogi
avtorji prepoznavajo zaznano vrednost kot primarni dejavnik vpliva na nakupno intenco, saj
pozitivno vpliva na potroSnikove vedenjske namere na tri nacine — posredno in neposredno
skozi potro$nikovo zadovoljstvo in korporativni imidz (Veloutsou in drugi 2004; Nguyen-
Hau in drugi 2013). »Potrosnikova zaznana vrednost je glavna napoved ali prognoza nakupne
intence« (Nguyen-Hau in drugi 2013). Vseeno pa avtorji trdijo, da se potroSnikova nakupna
intenca razlikuje glede na razlicne izdeléne skupine, saj je ta najnizZja za izdel¢ne skupine z
podobnosti produktov variira tudi pomen dejavnikov (Wee in drugi 1995). Bolj kot so si
izdelki podobni, bolj sovpadajo ali se enacijo tudi preference potrosnikov, kar temelji na
marketinSkem predpostavljanju, da bodo potrosniki podobno preferirali podobne izdelke.
Predpostavka o podobnosti in preferencah potroSnikov izhaja iz »tudi-jaz« posnemanja

(Lefkoff-Hagius in Mason v Wee in drugi 1995).

Zaradi vse Stevil¢nejSih oblik oziroma vzrokov onesnaZevanja okolja in njegovih drasti¢nih
sprememb pa je druzbena odgovornost podjetij postala pomembna komponenta v

zagotavljanju dolgoro¢nega uspeha (Jaklic 2005). Zato se danes pojavljajo tudi eti¢ni
10



dejavniki vpliva na nakupno intenco, ki se dotikajo okoljskih problemov, ¢lovekovih pravic in
pogojev dela v drzavah tretjega sveta (Kauffman 1996; Barber 2010; Hee Yeon in Chung
2011). »Bolj kot so potrosniki okoljsko ozaveS€eni in upoStevajo okoljske dejavnike pri

odlocitvi za nakup, ve€ so pripravljeni placati za »zelene« izdelke« (Barber 2010).

Izpostavila bom dva pogostejSa dejavnika, ki po mnenju mnogih avtorjev pomembno vplivata
na potro$nikovo nakupno vedenje, to sta drzava izvora izdelka (Kardes, Cronley in drugi v
Raturi in Parekh 2012; Vida in RojSek 2009; Wang in Chen 2004; Wang 1978; Peng Cui in
drugi 2012; Nguyen-Hau 2013; Vida in drugi 2008) in zaznava cene (Kotler 1996; Jahangir
in drugi 2008; Veloutsou in drugi 2004; Zielke in Dobbelstein 2007; Nguyen-Hau in drugi
2013; Kardes, Cronley in drugi v Raturi in Parekh 2012). Ker sta ta dejavnika klju¢na za mojo

raziskavo, ju bom v nadaljevanju podrobno opisala.

2.2 Drzava izvora izdelka

Kupci jasno loc¢ijo blagovne znamke glede na drzavo izvora (ang. country of origin ali COO)
(Kotler 1996, 189), razlicno namre¢ »zaznavajo izdelke glede na njihovo (domnevno)
nacionalno poreklo, pri Cemer svoja staliS§¢a oblikujejo na osnovi stereotipnih podob drzav, ki
jih povezujejo z izdelkom« (Vida in RojSek 2009). Drzava izvora izdelka predstavlja
ekstrinzi¢no ali zunanjo znacnico izdelka, ki potroSniku sporoca kvaliteto in vrednost ter
vpliva na njegovo vrednotenje izdelka, staliS¢a in odnos do izdelka ter nenazadnje tudi

nakupno intenco (Maher 2002; Wang in Chen 2004; Vida in Reardon 2008).

Avtorji razlicno opredeljujejo drzavo izvora. Nekateri jo definirajo kot drzavo, kjer je locirana
korporativna uprava podjetja ali kot tako imenovano domaco drzavo podjetja (Johansson in
drugi 1985; Ozsomer in Cavusgil v Al-Sulaiti in Baker 1998). Obicajno je »drzava izvora
povezana z doloc¢eno blagovno znamko« (Al-Sulaiti in Baker 1998). Drugi jo definirajo kot
drzavo proizvodnje ali montaze izdelka, to se navezuje na zadnjo fazo procesa proizvodnje, ki
se lahko enaci z drzavo, kjer je sedez podjetja (Bilkey in Nes 1982; Cattin in drugi 1982; Han
in Terpstra 1988; Lee in Schaninger 1996; Papadopoulos in Heslop 1993; White v Al-Sulaiti
in Baker 1998). Tretji pa glede na oznako »Proizvedeno v --« (ang. »Made in --«) (Bannister
in Saunders 1978; Chasin in Jaffe 1979; Nagashima v Al-Sulaiti in Baker 1998). Nekateri
avtorji so izvirali iz marketinskega vidika in drzavo izvora opredelili kot »potroSnikovo

splosno zaznavo kvalitete izdelkov iz razlicnih drzav« (Birkley in Ness 1982) ali kot
11



»potrosnikovo celostno zaznavo izdelkov iz dolo¢ene drzave, ki temelji na njihovih
predhodnih zaznavah o proizvodnih ter trznih prednostih in slabostih posamezne drzave«

(Roth in Romeo 1992, 479-480).

Opredeljevanje drzave izvora izdelka je lahko na sodobnem trgu zelo zapletena naloga. Rast
multinacionalnih podjetij in ocenjevanje hibridnih izdelkov s sestavnimi deli iz razli¢nih
drzav, sta v veliko primerih zameglila natan¢nost in veljavnost oznake »Proizvedeno v --«. Na
primer, Sony je japonski proizvajalec, vendar je nekaj njegovih izdelkov narejenih v drugih
drzavah, na primer v Singapurju. Nekateri Sonyjevi izdelki bi torej morali imeti oznako
»Proizvedeno v Singapurju«, drugi pa »Proizvedeno na Japonskem« (Al-Sulaiti in Baker
1998). Zato se je koncept drZave izvora izdelka kot drzave, v kateri so izdelki in storitve
proizvedeni, v zadnjem cCasu razsiril v koncepte drzave delov (ang. country of parts), drzave
proizvodnje (ang. country of manufacturing), drzave znamke (ang. country of brands) in

drzave dizajna (ang. country of design) (Jung in So-Hyang 2012).

Oznaka drzave izvora izdelka lahko na potros$nika vpliva pozitivno, nevtralno ali negativno.
Vecina kupcev s celega sveta je, na primer, naklonjena oblacilom z oznako »Proizvedeno v
Italiji«, saj prestizne modne blagovne znamke kupci povezujejo z Italijo in Francijo, prav tako
potrosniki izpostavljajo superiornost Japonske pri izdelavi izdelkov sodobne elektronike. Na
drugi strani bosta avtomobil ali avdio naprava, izdelana na Poljskem, negativno ocenjena,
tako kot potroSniki enacijo prav vse kitajske izdelke Siroke potros$nje, proizvedene v tej
drzavi, s slabo kakovostjo (Vida in Rojsek 2009). Med obema skrajnostma so izdelki, pri
katerih izvor na podobo ne vpliva mocno; »pogosto gre za surovine in naravne vire, na primer

nafto iz Nigerije ali les iz Kanade« (Kotler 1996, 189).

»Porabnikovo mnenje o izdelkih se oblikuje na podlagi osebnega ozadja in izkusen;j ter v
skladu s stereotipi o kakovosti in zanesljivosti izdelkov ter storitev v razli¢nih drzavah«
(Kotler 1996, 189). Vse to vpliva na posplositve, zaznave o doloCeni drzavi in pristranskosti
pri »presoji izdelkov dolocenega nacionalnega porekla, ki vplivajo na porabnikova stalisca,
nakupne namere in vedenja« (Vida in Rojsek 2009). Pristranskosti se pojavljajo pri kon¢nih
uporabnikih in industrijskih kupcih, »vplivajo pa na nakup izdelkov nasploh, na specificne
blagovne skupine in na specifi¢ne izdelke oziroma blagovne znamke« (Laroche in drugi v

Vida in Rojsek 2009). Ucinki drzave izvora so neoprijemljive, nevidne ovire za vstop na nove
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trge glede na potro$nikove negativne predsodke o uvozenih izdelkih (Wang in Lamb v Al-

Sulaiti in Baker 1998).

Kotler (1996, 189) ugotavlja, da so razne raziskave o vplivu oznake »drzava izvora« pokazale

naslednje:

e Porabniki v industrijsko visoko razvitih drZavah vecinoma visoko vrednotijo domace
izdelke, medtem ko so porabniki v drzavah v razvoju bolj naklonjeni tujim izdelkom, saj
Jjih zaradi imidza drzave dojemajo kot kvalitetnejse od domacih izdelkov (Kotler 1996,
189; Wang in Chen 2004). To pozitivno vrednotenje domacih izdelkov povecuje vpliv
etnocentrizma na nakup domacih izdelkov in zavrnitev nakupa tujih izdelkov (Wang in
Chen 2004).

e Nekatere drzave uzivajo poseben ugled v zvezi z dolocenimi izdelki: Japonska z avtomobili
in porabnisko elektroniko, Zdruzenme drzave Amerike z visokotehnoloskimi dosezki,
brezalkoholnimi pijacami, cigareti in oblacili iz jeansa; Francija z vinom, parfumi in
luksuznim blagom.

e Pomembnost driave izvora je odvisna od vrste izdelka. Porabnike zanima, kje je bil
izdelan avtomobil, ne pa, kje so izdelali motorno olje zanj.

e Bolj kot podoba drzave izvora zbuja naklonjenost, bolj mora biti pri trznem
komuniciranju v zvezi z blagovno znamko vidna oznaka »Proizvedeno v --«.

e Prizadevanja, da bi prepricali ljudi, naj kupujejo domace izdelke, so redko uspesna, ce
med porabniki domace blago velja za slabse od tujega. Lahko se tudi zgodi, da akcije, kot
Jje »kupujmo amerisko«, v resnici koristijo tujcem.

e  QOdnos do drzave izvora se s casom lahko tudi spremeni. To se je zgodilo z Japonsko, ki je
po 2. svetovni vojni mocno izboljsala podobo o kakovosti svojih izdelkov v svetu. Z
razvojem svetovnega spleta, mednarodnih medijev in povecano mobilnostjo ljudi se

povecuje znanje o tujih kulturah in posledicno tudi odnos potrosnikov do razlicnih drzav.

Tudi drugi avtorji potrjujejo velik vpliv drzave izvora izdelka na potroSnikovo pripravljenost
za nakup. Roth in Romeo (v Kandapa in drugi 2009) sta raziskovala, kako Studenti iz Mehike,
Irske in ZDA vrednotijo izdelke iz Sestih izdel¢nih kategorij in desetih razli¢nih drzav izvora.
Rezultati kazejo, da so anketiranci vsaki drzavi pripisali dolo¢eno izdel¢no kategorijo glede
na imidz, ki so si ga o njej ustvarili skozi Cas, in so bili zato pripravljeni placati ve¢ za
izdelek, ki 'ustreza' njihovim vrednotenjem. Na primer, pripravljeni so bili placati vec¢ za

avtomobile, proizvedene na Japonskem, v Nemciji in v ZDA, ampak manj za mehiSke in
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madzarske avtomobile. Podobne rezultate so dobili tudi Kandapa in drugi (2009), ko so bili
tajski potroSniki pripravljeni placati ve€¢ za avtomobil, proizveden v Nemciji, manj pa za
avtomobile, proizvedene v Maleziji in Koreji, ¢eprav slednji kot svojo konkurenéno prednost
izpostavljata prav nizke cene. Drozdenko and Jensen (v Jung in So-Hyang 2012) v svoji
Studiji opisujeta ucinek drzave izvora na ceno izdelka in ugotavljata, da so ameriski potros$niki
pripravljeni placati 37 odstotkov vec za Cevlje, proizvedene v Zdruzenih drzavah Amerike, in
kar 105 odstotkov ve¢ za zobno pasto, proizvedeno v domovini kot pa za iste izdelke,
proizvedene na Kitajskem. Avtorja Se dodajata, da bolj kot so bili potrosniki izpostavljeni
negativnim informacijam o kitajskih izdelkih, bolj se je povecala pripravljenost za nakup
ameriSkih izdelkov. Podobno sta ugotovila tudi Ha-Brookshire in Norum (v Jung in So-Hyang
2012), da so ameriSki potroSniki pripravljeni placati 17 odstotkov ve¢ za majico iz bombaza,
vzrejenega v Zdruzenih drzavah Amerike, v primerjavi z bombazem, ki ni imel oznacenega

imena drzave izvora.

Dejavnik drzave izvora izdelka ima torej vpliv na potroSnikove nakupne preference, zato
marketinSki strokovnjaki vlagajo veliko truda v raziskovanje in razumevanje potro$nikovih
predsodkov do domacih in tujih izdelkov. Drzava izvora izdelka pogosto sluzi kot izto¢nica za
potrosnikovo (ne)etnocentricno nagnjenost, (ne)nacionalno usmerjeno vedenje in posledi¢no

vpliva na nakupno intenco (Huddleston in drugi v Wang in Chen 2004).

Potrosniki imajo torej pozitivna in negativna nagnjenja do nakupa izdelkov glede na njihovo
drzavo izvora (Josiassen in drugi 2011; Wongtada in drugi 2012), zato lo¢imo naklonjenost
do nakupa domacih izdelkov ali potrosniski etnocentrizem (ang. consumer ethnocentrism),
domoljubje ali nacionalno usmerjeno nakupno vedenje (Vida in Maher Pirc 2006),
potro$nisko naklonjenost do tujih izdelkov (ang. consumer affinity), potroS$niSko
neidentifikacijo z domacimi izdelki (ang. consumer disidentification) in potroSnisko

sovraznost do tujih izdelkov (ang. animosity) (Josiassen 2011) (glej Tabelo 2.1).
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Tabela 2.1: Matrica potrosniske naklonjenosti in odpora

Naklonjenost Odpor
Domaca drzava e  Potrosniski etnocentrizem — Potro$niska neidentifikacija z
Shimp in Sharma 1987 domacimi izdelki — Josiassen 2011

e Domoljubje ali nacionalno
usmerjeno nakupno vedenje —

Vida in Maher Pirc 2006
Tuja drzava Potrosniska naklonjenost tujim Potrosniska sovraznost — Klein,
izdelkom — Oberecker, Riefler in Ettenson, in Morris 1998

Diamantopoulos 2008

Vir: Josiassen (2011).

2.2.1 Etnocentrizem

2.2.1.1 Opredelitev etnocentrizma

Etnocentrizem izhaja iz socioloSkega koncepta, ki razlikuje med notranjimi skupinami (s
katerimi se posameznik identificira) in zunanjimi skupinami (kontrastne notranjim skupinam)
(ang. in-groups, out-groups). Etnocentrizem je postal psiholoski konstrukt, relevanten glede
na individualno osebnost posameznika do bolj splosnega kulturnega in socialno-analitskega
okvira. Pojem etnocentrizma je pred vec kot stoletjem prvi predstavil William Graham
Sumner (1906), ki ga je definiral kot »tehni¢no ime za posameznikov pogled na stvari, da je
njegova lastna skupina center vsega in da so vse druge skupine razvrs€ene in ocenjene glede
na njegovo lastno skupino« (Sumner v Neuliep in drugi 2005). Vsaka skupina vzdrzuje »svoj
ponos in samovsecnost, se baha s svojo superiornostjo, povelicuje svojo bozanskost in prezira
ljudi zunaj skupine« (Sumner v Sharma in drugi 1995). Etnocentrizem je stanje, ki glede na
doloceno etni¢no skupino in njeno ozadje vpliva na razvoj predsodkov in stereotipov do ljudi,

ki niso del te etni¢ne skupine (Union 2011).

»Posameznik z visoko stopnjo etnocentrizma vidi svojo skupino kot center vesolja« (Shimp in
Sharma 1987) in si razlaga druge socialne enote s takega stali$ca, »zavraca vse, ki so kulturno
drugacni, in slepo sprejema tiste, ki so mu kulturno enaki« (Shimp in Sharma 1987).
Etnocentricna oseba ima torej drugacna (pozitivna) staliS¢a in odnos do ¢lanov notranje
skupine kot do ¢lanov zunanje skupine. Spodbuja sodelovanje s ¢lani notranje skupine,
medtem ko tekmuje in mogoce celo izziva ¢lane zunanje skupine. Ceprav je etnocentrizem
obi¢ajno obravnavan kot negativna lastnost, nekateri avtorji trdijo, da spodbuja prezivetje,

solidarnost, konformizem, sodelovanje, lojalnost in u¢inkovitost notranje skupine (Neuliep in
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drugi 2005; Sharma in drugi 1995). Zato etnocentrizem ne bi smel biti obravnavan kot
posameznikova napaka, ampak kot kontinuum; vsi smo namre¢ do neke mere etnocentri¢ni
(Neuliep in drugi 2005). Hofstede (v Neuliep in drugi 2005) pravi, da lahko etnocentrizem
ljudi primerjamo z egocentrizmom posameznika. Ko se rodimo, smo popolnoma in naravno
egocentricni, Sele postopoma s socializacijo razvijemo zavedanje do drugih. Sprva je druzina
center naSega vesolja, kasneje pa opazimo, da nasa druzina sobiva z drugimi druzinami,
skupinami, druzbo, kulturo. Preden se zavemo, da smo del neke vecje celote, smo ze nauceni

doloéene kulture in zato etnocentri¢ni.

Vecina Studij o etnocentrizmu je med seboj primerjala razlicne drzave in tako drzavljane
umestila v kulturno/etiéno umetno oblikovano skupino. Nekateri avtorji pa predlagajo, da se
notranje skupine ne omejijo na drzave, ampak naj temeljijo na skupinah z isto eti¢no
identiteto (Vida in drugi 2008). Eticna identiteta pa poleg skupne kulturne strukture
medsebojno povezuje posameznike v eti¢no skupino. Osrednja znacilnost eticne skupine je
lahko rasna, religiozna, tradicionalna, jezikovna, ali pa kombinacija nastetih in kak$nih drugih
znalilnosti (Vida 2002), to so lahko druZina, lokalna skupnost, narod in njegovi artefakti
(Parts in Vida 2011). »Eticna skupina je lahko vecina ali manjSina prebivalstva, lahko je
dominantna skupnost ali skupnost brez mo¢i in vpliva. Posameznik pojmuje pripadnost v
eti¢ni skupini kot osnovni kriterij za oblikovanje in ocenjevanje odnosov z drugimi« (Vida
2002). Vida (2002) Se pravi, da so razlicne stopnje etnocentrizma lastnost eti¢nih skupin po
celem svetu, saj posameznik vidi druge eti¢ne skupine in njihove ¢lane kot manjvredne od
svoje skupine, kar izraza s predsodki, zani¢evanjem, sovrastvom ali nasiljem. »Skupine si
med seboj naravno nasprotujejo, po drugi strani pa to povzroci Custva pripadnosti med ¢lani
notranje skupine in zavracanje drugih« (Vida 2002). Zato je etnocentrizem opredeljen kot
»splosno prepri¢anje, da je eti¢na skupina, s katero se posameznik poistoveti, superiorna glede

na ostale eti¢ne skupine« (Vida 2002, 58-59).

Socialno-psiholoSkemu pojmu etnocentrizma pa bom v nadaljevanju dodala Se ekonomski
vidik. Ker niti konceptualizacija niti meritve sploSnega etnocentrizma niso bile relevantne za
ekonomski okvir, sta Shimp in Sharma (1987) predstavila pojem potro$niskega etnocentrizma

(Josiassen in drugi 2011).
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2.2.1.2 Opredelitev potrosniskega etnocentrizma

Potro$niski etnocentrizem je unikatna ekonomska oblika etnocentrizma, oblikovana kot
koncept specificnega podro¢ja razumevanja vedenja potrosnika iz marketinskega vidika.
Shimp in Sharma (1987) sta kljucna avtorja na podro¢ju potro$niskega etnocentrizma, sta
zacetnika in utemeljitelja njegove teorije in prakse, preucevane na ameriskih potro$nikih.
Potrosniski etnocentrizem sta opredelila kot »prepriCanje potroSnikov o ustreznosti in
moralnosti nakupa tujih izdelkov, saj je s perspektive etnocentri¢nih potro$nikov kupovanje
tujih izdelkov napacno, ker Skoduje domaci ekonomiji, povzro€a izgubo delovnih mest in
upadanje patriotizma« (Shimp in Sharma 1987). Vida in Maher Pirc (2006, 51) pa pravita, da
se »potrosniski etnocentrizem nanasa na posameznikovo obcutje, Zelje ali celo dolznosti, da v
razmerah hude tuje konkurence podpira domace gospodarstvo«. Potrosniski etnocentrizem

vidita kot ekonomski izraz za posameznikove nacionalne identitete.

Etnocentricen potrosnik prezira, zaniCuje in posledi¢no ne kupuje izdelkov iz tujih drzav (t.i.
zunanjih skupin), saj mu kupovanje domacih izdelkov da obcutek pripadnosti, identifikacije in
razumevanje, kakSno nakupno vedenje je (ne)sprejemljivo znotraj skupine (Shimp in Sharma
1987, 280). Za potros$nika z visoko stopnjo etnocentrizma kupovanje tujih izdelkov ni le
ekonomski problem, ampak tudi moralno vprasanje, saj Skoduje domaci ekonomiji in
povzroca izgubo sluzb (Shimp in Sharma 1987, 280; Rhiney 2011). Ta prisotnost morale
povzro€i, da potroSnik kupuje domace izdelke, ¢eprav je v ekstremnih primerih, njihova
kakovost celo slabSa od kakovosti tujih izdelkov (Kipnis in drugi 2012). Etnocentri¢ni
potrosniki ne diskriminirajo tocno dolocenih drzav, ampak prezirajo tuje izdelke na splosno
ne glede na njihovo asociacijo z dolo¢eno drzavo (Rhiney 2011; Carter in drugi 2009).
Kupovanje domacih izdelkov je dobro, sprejemljivo, zeleno in patriotsko, medtem ko je
kupovanje tujih izdelkov neprimerno, nezeleno in neodgovorno (Sharma in drugi 1995;
Kipnis in drugi 2012). Na drugi strani pa neetnocentricen potro$nik vrednoti tako tuje kot
domace izdelke glede na njihovo vrednost in lastnosti, ne pa glede na drzavo izvora izdelka
(Shimp in Sharma 1987, 280). Potro$niSki etnocentrizem je osebnostna lastnost, nanasa se
namre¢ na osebni nivo predsodkov proti uvozu izdelkov, v druzbenem sistemu pa je

potrosniski etnocentrizem skupek vseh individualnih tendenc (Sharma in drugi 1995).

Potrosniki pa lahko celo sami zase trdijo, da kupujejo izdelke domacega izvora, v resnici pa
njihove navade in potro$nja niso usmerjene v domace izdelke. Ta pojav se imenuje

deklarativni etnocentrizem, do njega pa najveckrat pride, kadar nastopijo socialne in druzbene
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tezave, to pomeni, da je etnocentrizem v pozitivni korelaciji s slabsimi zivljenjskimi

razmerami (Maksimovic 2003).

Avorja Shimp in Sharma (1987, 281) sta z namenom, da bi lahko izmerila potrosniska
etnocentri¢na nagnjena do nakupa domacih ali tujih izdelkov, ustvarila merski instrument —
17-stavéno lestvico CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies Scale). »CETSCALE
meri nagnjenost potro$nikov k etnocentrizmu oziroma policentrizmu s pomocjo izjav, ki jih
anketiranci ocenjujejo s 7- ali 5-stopenjsko Likertovo lestvico« (Shimp in Sharma 1987, 281).
Avtorja lestvico karakterizirata za merjenje naklonjenosti (nagnjenje za vedenje) in ne stalis¢

(obcutkov do stvari). Rezultati lestvice prikazujejo naklonjenost potrosnikov k etnocentrizmu.

Razumeti moramo, da potrosniski etnocentrizem ne raziskuje, ali potrosniki verjamejo, da so
domaci izdelki sami po sebi boljsi, ampak raziskuje porabnikovo nagnjenje k nakupu

uvozenih izdelkov (Vida 2002, 59).

2.2.1.3 Dejavniki in posledice potrosniskega etnocentrizma

Veliko Stevilo raziskav kaze, da niso vsi potroSniki enako etnocentri¢ni (Sharma in drugi
1995, Josiassen in drugi 2011, Kaynak in Kara 2001; Vida in drugi 2008; Shankarmahesen
2006). Avtorji razliéno opredeljujejo dejavnike vpliva na potro$niski etnocentrizem. Nekateri
pravijo, da na stopnjo potrosniskega etnocentrizma vplivajo demografske lastnosti
posameznega potrosnika, Se posebno starost in spol sta pomembna dejavnika vpliva
potros$niskega etnocentrizma na nakupno intenco (Josiassen in drugi 2011). Drugi avtorji
poleg demografskih dodajajo S$e druzbeno psiholoske lastnosti, politicne razmere in
gospodarsko razvitost drzave (Vida in drugi 2008), znalilnosti drzave in drzavo izvora
izdelka, potrosnikovo poznavanje izdelka (Kaynak in Kara 2001, 459), mo¢ domoljubnosti,
razvoj trga ter gospodarsko ranljivost (Papadopoulos in Heslop 1993, 42). Sharma in drugi
(1995) pa dokazujejo, da na stopnjo potrosSnisSkega etnocentrizma vplivajo Se »odprtost
posameznikov do tujih kultur in drugac¢nosti, individualizem in kolektivizem, konzervatizem«
ter Zze omenjeni demografski dejavniki. Bolj etnocentri¢ni potroSniki so bolj zaprti za
sprejemanje drugih kultur, se manj zanimajo za globalna vpraSanja, so bolj patriotski,
konzervativni, materialisticni, dogmati¢ni in so manj izobrazeni (Josiassen in drugi 2011,

Vida in drugi 2008).
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Shankarmahesen (2006) dejavnike vpliva na potroSniSki etnocentrizem razvr§éa v Stiri

osnovne kategorije (glej Sliko 2.1):

Socialno psiholoske lastnosti; ki vkljuCujejo odprtost posameznikov do drugih kultur,
odprtost za globalna vprasanja, domoljubnost, konzervatizem, materializem,
kolektivizem/individualizem, sovraStvo do dolocene drzave, vrednote, dogmatizem.
Ekonomske razmere; kapitalizem, nizka stopnja ekonomskega razvoja, izboljSanje
mednarodne ekonomije in izboljSanje osebnih financ kaZzejo na povezanost s potrosniskim
etnocentrizmom. Studija Gooda in Huddlestona (v Carter in drugi 2009) kaze, da bolj kot
se visa stopnja ekonomskega razvoja, pomembnejs$i postaja potrosniski etnocentrizem
med drzavljani.

Politicna dogajanja; politicna propaganda, ki s strani vodij dviguje strah pred zunanjimi
skupinami, zgodovinsko zatiranje dolo¢ene etni¢ne skupnosti, neposredna blizina drugih
skupin, velikost in mo¢ zunanjih skupin ter manipulacija vodij so pozitivho povezani s
potro$niskim etnocentrizmom.

Demografske lastnosti; starost, spol, izobrazba, prihodek, rasne in eticne skupine ter
druzbeni razred razli¢no vplivajo na stopnjo potrosniskega etnocentrizma. Veliko $tudij je
bilo opravljenih na podro¢ju povezanosti demografskih lastnosti in potrosniSkega
etnocentrizma (Carter in drugi 2009). Nekatere Studije (Shankarmahesen 2006) kazejo, da
so mlajsi ljudje z vi§jo izobrazbo in vi§jimi dohodki manj etnocentri¢ni kot pa starejSi z
nizjo izobrazbo in nizjim dohodkom, druge raziskave pa ugotavljajo razlicne povezanosti
potrosniSkega etnocentrizma s starostjo potroSnikov (Carter in drugi 2009). Vecina
raziskav je pokazala, da so Zenske bolj etnocentricne kot moski, kar kaze na ohranitev
domacnosti, lokalne harmonije in vecje nagnjenje k patriotizmu kot moski. Bolj
etnocentriéni naj bi bili potrosniki »modrih ovratnikov« in posamezniki delavskega
razreda kot pa »beli ovratniki« in srednji razred (Klein in Ettenson v Carter in drugi

2009).

Shankarmahesen (2006) pravi, da so posredne posledice potrosniskega etnocentrizma zaznana

pravicnost, saj naj bi potros$niki dojeli mednarodno konkurenco kot groznjo domaci

proizvodnji in zato kupovali domace izdelke, empatija, ki vzbudi pozitivna ¢ustva do enako

misleCega potrosnika znotraj skupine in zato pove€a Zeljo po nakupu domacih izdelkov,

zaznana cena, ki ne bo kljucen dejavnik vpliva na nakupno odlocitev domacih izdelkov. Poleg

nastetih pa so posredne posledice Se odgovornost, drzava izvora izdelka, ki je povezovalni
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dejavnik med patriotizmom in nakupno intenco, ter zaznava kakovosti izdelka, ki je povezana

z vrednotenjem in ocenjevanjem tujih izdelkov (Shankarmahesen 2006).

Posledice potroSniskega etnocentrizma obsegajo Se precenjenost domacih izdelkov in
podcenjevanje uvozenih tujih izdelkov, moralno dolznost pri nakupu domacih izdelkov ter
naklonjenost domacim izdelkom (Sharma in drugi 1995). Dve pomembnejsi posredni
posledici sta Se zazmana potreba po izdelku, ki obravnava potroSnikovo dojemanje
(ne)pogresljivosti tujih izdelkov, ter zaznana ekonomska groznja, saj naj bi tuji izdelki Skodili
domaci ekonomiji. Raziskan je bil tudi pozitiven vpliv kulturne podobnosti v odnosu med

potrosniskim etnocentrizmom in ocenjevanjem izdelkov (Shankarmahesen 2006).

Nenazadnje pa je primarni interes posledic potro$niSkega etnocentrizma vprasanje, ali ta vodi
v nakup domacih izdelkov v nasprotju s tujimi (Shankarmahesen 2006), torej, ali vi§ja stopnja
potros$niskega etnocentrizma vpliva na vi§jo nakupno intenco. Mnoge Studije so razvile
dokaze, ki podpirajo pozitiven u€inek potroSniSkega etnocentrizma na nakupno intenco za
domace izdelke in storitve v nasprotju z njihovimi tujimi substituti (Han 1988; Herche 1992;
Olsen, Granzin in Biswas 1993; Klein, Ettenson in Morris 1998; Suh in Kwon v Carter in

drugi 2009).
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Slika 2.1: Dejavniki in posledice vpliva dejavnikov na potro$niski etnocentrizem

SOCIALNO-PSIHOL O SKI
DE JAVNIKI

Kultuma odprtost(-) -
Odprtost svetu (-} POSREDNI DE JAVNIKI

Dom oljubnost(+) Eazna;}a Izr?\i”cnost =)
mpatija (+

Zazrnana cena(-)

Odgovomost (+)

Drfavaizvora izdelka (-)

] Zarnava kakovostiizdelka ()

Konservativnost (+)
Eolektivizem (+)
Sovrastvo do dolocene drzave(+)
Materializem (+)
Vrednote:

Notranje(-)

Zunanje (+)

Zarnana groinja (+)
Dogmatizem (+)

NEPOSREDNE POSLEDICE
Odnos do uveienihizdelkov (-)
Nakupminam en(-)

Podpora uveZenim izdelkom (-)

POLITICNI DE JAVNIKI
Propaganda (+)

Zgodovina zatiranja (+) ]
Velikost in blifina runanjih skupin (+)
Manipulacija vodi (+)

IPISINSOMLOd

WHZTHLNTDONLA

EKONOMSKI DEJAVNIKI
Kapitalizem (-)
Stopmnja ekonom skega razvoja

|

S . POSEEDNI DE JAVNIKI
Izboljsanje m ednarodne ekonomije (-} Zaznana potreba po izdelion ()

Izboljianj bih £ + ’%
Zhoysanye ose inanc () Zaznana ekonomska groinja (+)

Fulturna podobnost(-)

DEMOGRAFSKI DE JAVNIKI
Starost(+)

Spol

Dohodek (-)

[zobrazba (-)

Rasnein etitne skupine
Druibeni razred (-)

Vir: Shankarmahesen (2006).

2.2.1.4 Vpliv potrosniS§kega etnocentrizma na nakupno intenco

Potrosniski etnocentrizem vpliva na vsak del procesa potroSnikove nakupne odlocitve, od
vrednotenja in ocenjevanja izdelka, naklonjenosti, oblikovanja stali$¢ in preferenc do nakupne
intence pri izbiri izdelkov domacega ali tujega izvora (Carter in drugi 2009; Sharma in drugi
1995; Shankarmahesen 2006). Vpliva na informacijo o drzavi izvora izdelka, tako da v
hierarhiji izdelkov pozicionira domace izdelke vi§je od njihove realne vrednosti v primerjavi s
tujimi izdelki, kar posledi¢no vpliva na nakupno odlocitev (Speece in Pinkaeo 2002, 60). V
velikem Stevilu Studij je bil dokazan tako pozitiven odnos med potrosniskim etnocentrizmom
in nakupno intenco domacih izdelkov (Han 1988; Herche v Shankarmahesen 2006; Olsen,
Granzin in Biswas 1993; Klein, Ettenson in Morris 1998; Suh in Kwon v Carter in drugi
2009), kot tudi mocna negativna povezava med potroSniSkim etnocentrizmom in
pripravljenost na nakup tujih izdelkov (Klein in drugi 1998; Suh in Kwon v Shankarmahesen

2006; Carter in drugi 2009). Etnocentri¢ni potro$niki torej vrednotijo domace izdelke kot
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boljse od tujih, zato glede na pozitivno korelacijo potroSniskega etnocentrizma in nakupne

intence domacih izdelkov sklepam, da:

H1: Visja kot je stopnja potroSniSkega etnocentrizma, visSja je nakupna intenca domacih

izdelkov.

2.2.2 Potrosniska naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave

2.2.2.1 Opredelitev potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specificne drzave

V zadnjih desetletjih se na podro¢ju mednarodnega marketinga posveca veliko pozornosti
razliénim staliS¢em do drzave izvora izdelka, ki vplivajo na nakupno intenco (Oberecker in
drugi 2008). Raziskave so se ve¢inoma osredotocale na negativne obcutke do tujih drzav, ki
so posledica etnocentrizma, sovraznosti ali animoznosti (ang. animosity) in nacionalizma ter
ovirajo nakup tujih izdelkov, vendar so pozitivni obcutki do tujih drzav za marketinske
strokovnjake enako ali Se bolj pomembni, saj pojasnijo, zakaj potrosniki raje kupujejo tuje
izdelke kot domace (Oberecker in Diamantopoulos 2011; Wongtada in drugi 2012). Vpliv
pozitivnih obcCutkov in staliS¢ do specificne drzave je v literaturi slabo raziskan, kar je
presenetljivo, saj si ljudje pogosto oblikujejo stalis¢a do specificne drzave (Oberecker in drugi

2008).

Jaffe in Nebenzahl (v Wongtada in drugi 2012) sta koncept sovraznosti razsirila v kontinuum
staliS¢ do specificne drzave, vkljucujo€ tri nivoje: naklonjenost, brezbriznost in sovraznost.
Obereckerjeva in kolegi (v Wongtada in drugi 2012) se s to konceptualizacijo niso strinjali,
ampak trdili, da so pozitivni in negativni obcutki dve razli¢ni dimenziji z razli¢nimi odzivi. V
ta namen Oberecker, Riefler in Diamantopoulos uvajajo pojem potrosniske naklonjenosti
izdelkom iz specifi¢ne drzave (ang. consumer affinity) in ga definirajo kot »obcutek vSecnosti,
simpati¢nosti ali celo navezanosti do specificne drzave, ki je zaradi potrosnikove neposredne
osebne izkusnje (na primer potovanja) in/ali normativne izpostavljenosti (na primer mnozicni
mediji) postala del njegove notranje skupine ter pozitivno vpliva na potrosnisko nakupno
odloc¢anje (nakupno intenco) o izdelkih in storitvah, proizvedenih v taisti drzavi« (Oberecker
in drugi 2008). Avtorji predpostavljajo, da je potrosniska naklonjenost strogo osnovana na
afektih ali vplivih (Wongtada in drugi 2012), zato moramo loc€iti, da se potroSnikova
naklonjenost ne enaci s kognitivnim (makro) in bolj specificnim (mikro) konstruktom imidza

drzave, saj ta opisuje vsa potroSnikova prepri¢anja o neki drzavi. Prav tako se razlikuje od
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teorije Custvene navezanosti, ko imajo potrosniki pozitivne obcutke do razli¢nih stvari,
medtem ko imajo glede na potro$nisko naklonjenost pozitivne obcutke samo do specificne
drzave (Oberecker in Diamantopoulos 2011). Potrosniska naklonjenost je nov konstrukt, ki se
ne opredeljuje kot ksenofobija (ang. xenophilia), ki vkljucuje pozitivna staliS¢a do vseh tujih
drzav in negativna staliS¢a do domace drzave, niti kot internacionalizem (ang.
internationalism), ki odraza skrb za dobrobit drugih narodov in empatijo do prebivalcev tujih
drzav. Potros$niska naklonjenost se nadalje lo¢i tudi od konstrukta imidza izdelek-drzava, saj
se ta nanasa na preprianja o izdelénih znacilnostih (na primer kvaliteta in zanesljivost).
Potrosniska naklonjenost je torej pojmovana kot Cisto afektivna navezanost do dolocene
drzave, potro$niki pa imajo lahko pozitivne, nevtralne ali negativne predstave za cel spekter

drzav, ki temeljijo na njihovih prepri¢anjih (Oberecker in drugi 2008).

Obereckerjeva in kolegi (v Wongtada in drugi 2012) razlikujejo med unikatno naklonjenostjo,
znacilno za vsakega posameznika posebej, ter normativno naklonjenostjo, ki je odvisna od
kulturnih vplivov in se pojavlja na nacionalnem nivoju. Unikatna naklonjenost se lahko izraza
skozi posameznikovo najljubSo pocitniSko destinacijo, ki temelji na predhodnih izkusnjah,
medtem ko je normativna naklonjenost lahko vec¢inska naklonjenost do drzave, ki temelji na

informacijah iz mnozi¢nih medijev ali spletnih druzbenih omrezij.

Literatura predpostavlja, da se staliS¢a oblikujejo v zgodnji fazi zivljenja in ostajajo stabilna
skozi Cas. Vseeno pa nekatere Studije kazejo, da se pozitivni obcutki spreminjajo glede na
dolocene okolis¢ine, kot na primer specificne dogodke ali spremembo vrednot. Potrosniska

naklonjenost je dolgotrajen, ampak ne nespremenljiv koncept (Oberecker in drugi 2008).

Naklonjenost, preucevana s strani Obereckerjeve in kolegov (2008), je izpeljana bolj iz Custev
in »toplih dimenzij« stereotipnega vsebinskega modela (Chattalas in drugi v Wongtada in
drugi 2012). To je potrdilo kasnejSe delo Obereckerjeve in Diamantopoulosa (2011), ko so
razvili in testirali custveno osnovano lestvico merjenja potrosniSke naklonjenosti do
specificne drzave, sestavljeno iz dveh dimenzij — simpati¢nosti, ki zajema Sibke pozitivne
obcutke, in navezanosti, ki vklju¢uje mocna pozitivna ¢ustva do dolocene drzave. V kasnejSih
raziskavah so Wongtada in kolegi (2012) razvili lestvico poimenovano AFFINITY, ki pa je
uporabna tako za merjenje potrosniske naklonjenosti kot tudi potro$niSke sovraznosti, saj meri

istocasna konfliktna Custva (pozitivna in negativna).
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2.2.2.2 Dejavniki in posledice potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne drzave

Dejavniki vpliva na potroSniSko naklonjenost izdelkom iz specificne drzave se delijo na
makro in mikro dejavnike. Prvi vkljuCujejo znacilnosti drzave (zgodovina, kultura), ki se
lahko pridobijo skozi medije, knjige, Solsko izobrazbo in ne nujno z osebno izkusnjo
potrosnika. Na drugi strani pa mikro dejavniki vkljucujejo potroSnikovo individualno
interakcijo z drzavo in vedno temeljijo na neposredni osebni izkusnji z drzavo, ki ji je
potro$nik naklonjen, ali z njenimi prebivalci (Oberecker in drugi 2008). Obereckerjeva in
kolegi (2008) v svoji Studiji, ki je vsebovala tako kvalitativno raziskavo v Avstriji in Belgiji
kot tudi pregled literature, makro in mikro dejavnike razvr§¢ajo v sedem kategorij in Stevilne

podkategorije:

Makro dejavniki:

e 7zivljenjski stil (Ijudje in mentaliteta, zivljenjski stil na splosno, jezik, prehranjevanje);
e pokrajina (razli¢nost in raznolikost pokrajine, klima, arhitektura);

e kultura (zgodovina, kultura in tradicija, kulturne raznolikosti);

e politika in ekonomija (politi¢na situacija, ekonomska situacija).

Mikro dejavniki:
e 7Zivljenje v tujini (stalno zivljenje v tujini, dolgotrajno bivanje v tujini);
e potovanja (pocitniske izkusSnje, geografska oddaljenost);

e kontakt (prijatelji, sorodniki).

Obereckerjeva in kolegi (2008) ugotavljajo, da je zivljenjski stil drZzave najpomembnejsi
dejavnik vpliva na potrosnisko naklonjenost do specifi¢ne drzave, saj se ljudje osredotocajo
na ocitne stvari, kot so hrana, jezik, moda in druzabnost ljudi, ko se odlocajo, ali bodo drzavo
vzljubili ali ne (Oberecker in drugi 2008). Prav tako je pomemben dejavnik pokrajina, saj
ljudje povezujejo pozitivne asociacije drzave z lokacijo, okoljem in njenimi podnebnimi
znadilnostmi, kot sta temperatura in koli¢ina padavin oziroma sonca. Studija kaZe, da na
potros$nisko naklonjenost vpliva tudi dejavnik kulturne podobnosti ali razli¢nosti, saj
zgodovina, vrednote, tradicije, religija in heroji lahko sprozijo pozitivne obcutke do specificne
drzave (Oberecker in drugi 2008). Zanemariti ne smemo niti izkuSenj, ki so jih potrosniki
pridobili s potovanji, in dolgotrajnih bivanj v specifini drzavi ter osebnih kontaktov

(Oberecker in drugi 2008). Nekateri avtorji Se dodajajo, da se pozitivna staliS¢a do specifi¢nih
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drzav razvijejo na podlagi njihovih prebivalcev, podjetniSkega uspeha in izobrazbe
(Wongtada in drugi 2012). Na drugi strani pa politicna in ekonomska situacija drzave ne
vpliva na potros$nisko naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave, temvec sta pomembnejsa
dejavnika potro$niske sovraznosti, saj ustvarjata negativna staliS¢a o specificni drzavi

(Oberecker in drugi 2008; Wongtada in drugi 2012).

Posledic potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne drzave ne smemo omejiti na
izdeléno ocenjevanje in/ali preference, temve¢ moramo kot pomemben izid potroSniSke
naklonjenosti upostevati tudi turisti¢ni obisk drzave, ki smo ji naklonjeni, osebno investicijo v
to drzavo in druge povezave s to drzavo ter nakup izdelkov, proizvedenih v isti drzavi

(Oberecker in Diamantopoulos 2011).

Nekateri potro$niki vidijo izdelke, proizvedene v drzavi, ki so ji naklonjeni, v celoti pozitivne,
drugi pa cenijo le nekatere lastnosti izdelkov iz specifi¢ne drzave (Oberecker in drugi 2008).
Veliko potrosnikov lo¢i naklonjenost tudi glede na izdel¢no kategorijo (Oberecker in drugi
2008; Khan in Dhar 2004). Tehnoloski izdelki so namre¢ neodvisni od kulturnih znacilnosti,
medtem ko so prehrambni izdelki moc¢no povezani z doloceno drzavo (Oberecker in drugi
2008). Druge nakupne kategorije so velikokrat stereotipizirane, kot na primer Svedski
avtomobili, Svicarske ure ali Spansko sadje in zelenjava. Kakor koli, vsi potrosniki ne gojijo
pozitivnih obcutkov do izdelkov, proizvedenih v drzavi, ki so ji naklonjeni, kar kaZe na to, da
naklonjeni obcutki do drzave ne vodijo vedno v naklonjeno zaznavanje izdelka (Oberecker in

drugi 2008).

2.2.2.3 Vpliv potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specificne drZave na nakupno
intenco

Obereckerjeva in kolegi (2008) so ugotovili, da je pozitivna naklonjenost do nakupa izdelkov,
proizvedenih v naklonjeni drzavi, neodvisna od ocenjevanja in vrednotenja teh izdelkov.
Naklonjeni obcutki se ne prelevijo samodejno tudi v ugodno zaznavanje izdelkov.
Obereckerjeva in kolegi (2008) v svoji raziskavi ugotavljajo, da bi 80 odstotkov anketirancev
zavestno kupilo izdelke, proizvedene v njihovi naklonjeni drzavi. Nekateri so celo izrazili
velik interes za nakup taksSnih izdelkov zgolj zato, ker so proizvedeni v njihovi najljubsi
drzavi. Rezultati raziskave torej kazejo, da ima potroSniska naklonjenost izdelkom iz

specifine drzave tudi pozitiven vpliv na nakupno intenco izdelkov iz specifi¢ne drzave.
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PotroSniki si prizadevajo kupiti izdelke iz naklonjene drzave predvsem zaradi njihove
custvene navezanosti do te drzave in ne zaradi njihovih prepricanj, da drzava proizvaja visoko
kakovostne izdelke. Potrosniska naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave torej vpliva na
nakupno vedenje, vseeno pa avtorji (Oberecker in drugi 2008) opozarjajo, da ni nujno, da se
potro$niska naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave odseva kot brezpogojna naklonjenost
do taksnih izdelkov, saj imajo pri nakupni izbiri pomembnejsi vpliv Se drugi dejavniki, kot sta

cena in kvaliteta izdelka.

Prav tako Obereckerjeva in kolegi (2008) ugotavljajo, da je stopnja potrosniske naklonjenosti
izdelkom iz specifi¢ne drzave odvisna od kategorije izdelkov. Vpliv potroSniske naklonjenosti
izdelkom iz specificne drzave na nakupno intenco je namre¢ mocnejsi za hedonisti¢ne izdelke
(ali luksuzne izdelke) kot za utilitarne izdelke (ali nujno potrebne dobrine) (Oberecker in

drugi 2008; Khan in Dhar 2004).

V nasprotju z rezultati Obereckerjeve in kolegov (2008), ki predpostavljajo, da naklonjenost
ne vpliva na ocenjevanje izdelka, Wongtada in kolegi (2012) ugotavljajo, da se naklonjenost
pozitivho povezuje z ocenjevanjem in vrednotenjem izdelkov. V raziskavi o naklonjenosti
tajskih potrosnikov do ameriskih izdelkov so rezultati pokazali visoko stopnjo ocenjevanja in

vrednotenja izdelkov ter skromen vpliv na nakupno intenco tujih izdelkov.

Vpliv potro$niske naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne drzave na nakupno intenco pa je
odvisen tudi od stopnje potroSniskega etnocentrizma oziroma ekonomsko izrazene nacionalne
identitete. Vida in Maher Pirc (2006, 55) opredeljujeta domoljubje ali nacionalno nakupno
vedenje kot »vedenje, ki se izraza s tem, da porabniki nacrtno i§¢ejo v domovini narejene
izdelke in blagovne znamke, preverjajo oznake drzave izvora na izbranih izdelkih in
nakupujejo v trgovinah s pestro ponudbo domacih blagovnih znamk«. Glede na to
predvidevam, da ima potroSniska naklonjenost domacim izdelkom pozitiven vpliv na nakupno

intenco izdelkov domacega izvora, zato sklepam, da:

H2: ViSja kot je stopnja potroSniSke naklonjenosti domacim izdelkom, viSja je nakupna

intenca domacih izdelkov.
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2.3 Zaznava cene

2.3.1 Opredelitev cene

Vse profitne in tudi veliko neprofitnih organizacij dolo¢a cene svojim izdelkom in storitvam.
V najosnovnejSem smislu gre za koli¢ino denarja, ki je zaraCunana in je dandanes fiksna, v
SirSem smislu pa je cena »vsota vseh vrednosti, ki jih potro$nik menja za koristi, ki jih pridobi
s posredovanjem ali uporabo izdelka ali storitve« (Kotler in drugi 2005, 664—665). Zeithaml
(v Nguyen-Hau in drugi 2013) pravi, da zaznana cena odseva to, ¢emur se mora potro$nik
odreCi ali zrtvovati, da dobi izdelek. Ceno v literaturi obicajno opredeljujejo kot vplivno
ekstrinzi¢no znacnico v odnosu do potrosnikovih vrednotenj alternativ izdelkov in njihovih

nakupnih odlocitev (Veale and Quester v Jung in So-Hyang 2012).

Cena je edina prvina trZzenjskega spleta, ki organizaciji prinese prihodek, ostale prvine
ustvarjajo stroske (Kotler 1996, 488; Podnar in drugi 2007, 135). Poleg tega je cena najbolj
prozen element trzenjskega spleta, saj jo je moC na hitro spremeniti za razliko od ostalih
lastnosti izdelka in trzenjskih poti. Isto¢asno pa predstavljata cena in cenovna konkurenca
najvecjo tezavo za marketinSke strokovnjake (Kotler 1996, 488). Zaradi moc¢ne konkurence
na trgu, velike ponudbe nizkocenovnih izdelkov in storitev ter Zelje po nadzoru in
smotrnejSemu upravljanju marketinSkih prora¢unov postajajo odlocitve o cenovni politiki vse

pomembne;jsi del marketinskih strategij (Podnar in drugi 2007).

Cena je z vidika potro$nika in marketinSkega razmisljanja sestavljena iz dveh komponent:
osnovne cene (kolikor je potro$nik pripravljen placati za osnovni izdelke) in cenovne premije
(kolikor je potrosnik pripravljen placati za razSirjeni izdelek oziroma blagovno znamko)

(Podnar in drugi 2007).

2.3.2 Potros$nikova zaznava cene in zaznava vrednosti

Na ceno vplivajo tako konkurenca in delezniki, kot so zakonodajni organi (regulacija cen),
dobavitelji, trgovei, kot tudi potrosniki, ki s svojo pripravljenostjo placati dolo¢eno vsoto za
doloCen izdelek oziroma blagovno znamko postavijo zgornjo mejo, ki jo Se lahko
zaraCunamo. Cena, ki jo je potrosnik pripravljen placati, je odvisna tudi od tega, kako zaznava
in ocenjuje lastnosti izdelkov ali storitev, in v katero kategorijo sorodnih izdelkov jih uvrsca,
saj ima za to kategorijo Ze izoblikovano referen¢no ceno (Podnar in drugi 2007, 136; Beneke

in drugi 2013). Potrosnik si sestavi splet potreb in glede na to, da ima vsak izdelek druga¢no
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sposobnost zadovoljevanja razli¢nih potreb, se mora potrosnik odlociti, kateri izdelek mu bo
prinesel najpopolnejSe zadovoljstvo. »Vodilno nacelo pri izbiri je vrednost v o¢eh kupca.
Vrednost je porabnikova ocena celotne sposobnosti izdelka, da zadovolji njegovo potrebo«
(Kotler 1996, 8), vendar bo, preden se bo odlocil za nakup, preucil tako vrednost kot ceno
izdelka. Izbral bo namre¢ izdelek, ki mu bo ponudil najve¢ vrednosti za tisto ceno. Zato Gale
(v Nguyen-Hau in drugi 2013) pravi, da je vrednost potroSnikova zaznava kakovosti,

usklajena s ceno izdelka.

Cena s potrosnikovega vidika torej predstavlja zaznavo vrednosti izdelka oziroma storitve in o
njej govorimo kot o pokazatelju kakovosti (Podnar in drugi 2007, 136-137; Kotler 1996, 8;
Beneke in drugi 2013). Tako sta zaznava kakovosti izdelka in zaznava cene pozitivno
povezani med seboj ter s potroSnikovim zadovoljstvom, prepricanjem, da nek izdelek
predstavlja dolo¢eno vrednost, vrednotenjem tega izdelka in pripravljenostjo za nakup

(Veloutsou in drugi 2004; Nguyen-Hau in drugi 2013).

2.3.2.3 Vpliv cene na nakupno intenco

Cena je eden klju¢nih ekstrinzicnih dejavnikov, saj potroSniku predstavlja pomembno
informacijo, ko se odlo¢a za nakup (Wangenheim, Bayon in Ralston v Beneke in drugi 2013).
Ceprav se mnogi avtorji strinjajo (Podnar in drugi 2007, 135; Beneke in drugi 2013), da cena
ni odlo¢ilni dejavnik, zaradi katerega bi potrosnik kupil dolocen izdelek ali storitev, vseeno ne
moremo trditi, da potrosnik pri nakupni izbiri ne uposSteva dejavnika cene. Vecina potrosnikov
ima namre¢ omejena finan¢na sredstva, ko se odloca za nakup, vseeno pa cena ni edini
dejavnik (Veloutsou in drugi 2004; Zielke in Dobbelstein 2007). V zadnjih desetletjih narasca
pomen necenovnih dejavnikov in nekateri avtorji celo trdijo, da je pri nakupni odlocitvi cena
pomembna le Se v najrevnejSih drzavah (Kotler in drugi 2005, 665). Vsekakor pa je cena Se
danes eden izmed pomembnih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno intenco (Podnar in drugi

2007, 135; Beneke in drugi 2013).

Potros$niki si glede na osebne nakupne izkuSnje, interpretacijo, opazovanja in razlage ze
obstojece informacije o cenah ustvarijo subjektivno ali referen¢no ceno, s katero primerjajo
trenutno, na trgu ze obstojeCo objektivno ceno. Za oblikovanje referencne cene potrosniki
uporabljajo tako zunanje kot notranje elemente. Notranja referencna cena je ocena cene, ki jo

je imel potroS$nik v mislih, medtem ko zunanjo referencno ceno potrosniki ustvarijo skozi

28



zunanje informacijske kanale (na primer vpliv vodilne blagovne znamke), ki jih uporabljajo
za primerjavo cen. Glavni cilj zunanje referencne cene je pove€anje notranje referencne cene,
zato da objektivna cena, ki velja na trgu, postane za potroSnika bolj atraktivna in ga

posledi¢no privede do nakupne odlogitve (Alvarez in Casielles 2008; Chang in Wildt 1994).

Potros$nik si s pomocjo referencne in objektivne cene ustvari zaznano ceno, ki poleg zaznane
kakovosti posredno preko zaznane vrednosti vpliva na nakupno intenco (Chang in Wildt
1994). Zaznana vrednost, ki je primarni dejavnik, vpliva na nakupno intenco (Chang in Wildt
1994), upada z dvigovanjem cene, saj potro$nik pri vi§jih cenah cuti vedjo izgubo v
primerjavi z zaznano kakovostjo. Povezava med zaznano ceno in nakupno intenco je zato
negativna (Dodds in drugi 1991, 316). To pomeni, da cena, ki je zaznana kot visoka, zmanjSa
zaznano vrednost in posledicno nakupno intenco. Cena, ki je zaznana kot nizka, pa znotraj
referencne cene pozitivno vpliva na zaznano vrednost in tako poveca moznosti za nakup. Zato

lahko sklepam, da:

H3: NiZja kot je cena, vi§ja je nakupna intenca domacih izdelkov.

3 Metodologija

3.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela

Model (glej Sliko 5.1) prikazuje odnose med spremenljivkami, ki jih raziskujem. Potro$niski
etnocentrizem, potroSniska naklonjenost izdelkom iz specifiéne drZzave in zaznava cene
predstavljajo neodvisne spremenljivke, nakupna intenca pa odvisno spremenljivko, saj nanjo
vplivajo razli¢ne neodvisne spremenljivke. Raziskala bom, v kolik$ni meri je nakupna intenca
odvisna od stopnje potroSniSkega etnocentrizma, potrosniske naklonjenosti izdelkom iz
specifine drzave in zaznane cene v S$tirih nakupnih kategorijah: mlecni izdelki, sadje in

zelenjava, meso, ribe.
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Slika 3.1: Model odnosov med spremenljivkami
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3.1.1 Izbira merskega instrumenta

3.1.1.1 PotroS$niski etnocentrizem

Izvorni merski instrument za merjenje potro$niSkega etnocentrizma sta ustvarila njegova
zadetnika Shimp in Sharma (1987). Ceprav so avtorji Ze pred njima z razliénimi merskimi
lestvicami merili etnocentrizem, kot na primer »California ethnocentrism scale« (Adorno in
drugi v Shimp in Sharma 1987) ter lestvici avtorjev Chang in Ritter (v Shimp in Sharma
1987) in Warr, Faust in Harrison (v Shimp in Sharma 1987), ti merski instrumenti niso bili
relevantni za merjenje vedenja potroSnikov z marketinsSkega vidika. Za merjenje potro$niSkih
etnocentri¢énih nagnjen do nakupa domacih ali tujih izdelkov sta Shimp in Sharma (1987)
oblikovala 17-stavéno lestvico CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies Scale).
Lestvico sestavlja 17 splosnih trditev, povezanih z uvozom izdelkov (npr. Slovenci bi morali
vedno kupovati slovenske izdelke namesto uvoZenih), anketiranci pa odgovarjajo tako, da
oznacijo svojo stopnjo strinjanja s trditvami s pomocjo 7- ali 5-stopenjske Likertove skale,
kjer 1 pomeni »nikakor se ne strinjam« in 5 oziroma 7 »popolnoma se strinjam« (Damjan in
Vida 1996). Raziskave, ki so bile izvedene po celem svetu v razli¢nih jezikih, so pokazale, da
je lestvica CATSCALE zanesljiva in veljavna (Luque-Martinez in drugi 2000; Shimp in
Sharma v Bearden in Netemayer 1998, 66—67). Damjan in Vida (1996) sta originalno lestvico
CETSCALE prevedla v slovens¢ino in prilagodila slovenskemu okolju, saj je bistveno

drugacno od ameriSkega.

Originalna 17-stavéna CETSCALE lestvica je kasneje dobila skrajSane razliCice. 10-stavéno

lestvico sta predlagala Ze Shimp in Sharma (1987), »zaradi prostorskih omejitev v vprasalniku
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na zeljo trzno-raziskovalnih agencij« (Shimp in Sharma 1987, 283). 10-stav¢no lestvico so
kasneje uporabili razli¢ni avtorji (Balabanis in drugi 2001; Klein 2002; Klein in drugi 1998;
Neese in Hult 2002; Netemeyer in drugi 1991; Vida in Dimitrovic 2001), vendar »uporaba
skrajSane lestvice ni pokazala veljavnih podatkov za vzhodnoevropske drzave« (Maher 2002).
Lestvica je bila kasneje skrajSana Se na 5-stavéno (Vida in Maher Pirc 2006) in celo 4-stavéno
(Reardon in drugi 2005; Klein 2002, Vida in drugi 2008). Klein (2002) je dokazal kar 96-

odstotno korelacijo 4-stavéne letvice z njeno 10-stavcno razlicico.

Nekateri avtorji pa so se namesto h CETSCALE lestvici obrnili k drugim merskim
instrumentom za merjenje potroSniskega etnocentrizma. Dimitrovi¢ in kolegi (2009) so
raziskovali potroSnikove preference do domacih in tujih izdelkov na $tirih trgih zahodnega
Balkana. Podatke so zbirali z osebnimi intervjuji, model potros$niSkega etnocentrizma pa je bil
testiran z uporabo SEM analize. Vida in Reardon (2008) pa sta za merjenje stopnje domace
potroS$nje uporabila lestvico, povzeto po lestvici ustrezljivega vedenja potrosnika (ang. scale
of consumer helping behavior). Marketinski strokovnjaki, ki spodbujajo prodajo domacih
izdelkov, namre¢ vidijo tuje izdelke kot groznjo domacemu gospodarstvu in povecanju
brezposelnosti, zato domaci delavei postanejo Zrtve, ki potrebujejo pomoc¢ ustrezljivih
etnocentri¢nih potroSnikov, da obdrzijo sluzbe (Granzin in Painter 2001). Vida in Dimitrovic
(2010) pa omenjata NATID lestvico za merjenje konstrukta nacionalne identitete, ki vsebuje
tako komponente afektivne narave (nacionalno zapusS¢ino in kulturno homogenost) kot tudi

normativne komponente (potrosniski etnocentrizem).

V svoji raziskavi bom za merjenje stopnje potrosniskega etnocentrizma med slovenskimi
potro$niki po vzoru Vide in Partsa (2011 in 2013) uporabila skrajSano 5-stavéno lestvico

CETSCALE, ki vsebuje naslednje indikatorje:

1. Slovenci ne smejo kupovati tujih izdelkov, saj s tem skodujejo slovenskemu
gospodarstvu in povzrocajo brezposelnost.

2. Slovenski potrosniki, ki kupujejo izdelke narejene v tujini, so odgovorni za vecanje
brezposelnosti v Sloveniji.

3. Pravi Slovenec bi moral vedno kupovati samo v Sloveniji narejene izdelke.

4. Kupovati tuje izdelke ni pravilno.

5. V tujih drzavah bi morali kupovati samo tiste izdelke, ki jih ne moremo dobiti v

Sloveniji.
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3.1.1.2 Potrosniska naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave

Zacetniki pojma potros$niske naklonjenosti izdelkom iz specificne drzave, Obereckerjeva in
kolegi (2008), so v svoji prvi raziskavi uporabili kvalitativen pristop, sestavljen iz osebnih
poglobljenih intervjujev v Avstriji in Belgiji ter fokusno skupino v Avstriji. Uporabljen je bil
namenski pristop vzorcenja, saj so tako zagotovili raznolikost v spolu, starosti in izobrazbi.
Intervjuji so bili prilagojeni posameznikom, saj jim niso nasteli izbora drzav, ampak so jih na
zacCetku prosili, naj spontano navedejo drzavo, ki so ji naklonjeni. Transkripte intervjujev in
fokusne skupine so razporedili v relevantne informacije z metodo »odreZi-in-razvrsti« (ang.
scissors-and-sort), nato pa jih analizirali glede na dve stopnji (Miles in Huberman v
Oberecker in drugi 2008); poglobljen pregled vsebine individualnega intervjuvanca in krizni

pregled vseh rezultatov (Oberecker in drugi 2008).

Kritike pravijo, da je takSna naklonjenost izpeljana bolj iz Custev in »toplih dimenzij«
stereotipnega vsebinskega modela (Chattalas in drugi v Wongtada in drugi 2012). To se je
potrdilo v kasnejSih raziskavah Obereckerjeve in Diamantopoulosa (2011), ki sta najprej
ugotovila, da je potroSniSka naklonjenost izdelkom iz specificne drzave dvodimenzionalni
koncept, sestavljen iz simpati¢nosti, ki zajema Sibke pozitivne obcCutke, in navezanosti, ki
vkljuuje mocna pozitivna ¢ustva do dolocene tuje drzave. Nato pa sta avtorja razvila in
testirala Se Custveno osnovano lestvico merjenja potroSniske naklonjenosti do specifi¢ne
drzave. Anketiranci so najprej opredelili, ali Cutijo specificna custva do drzave, ki so ji
naklonjeni, in kako moc¢na so ta Custva, glede na 5-stopenjsko Likertovo skalo, ampak le, ¢e je
bil prisoten pozitiven obcutek do drzave, ki so ji naklonjeni. Rezultate so analizirali s

potrdilno faktorsko analizo (ang. confirmatory factor analysis).

Druga raziskava Obereckerjeve in Diamantopoulosa (2011) pa se je ukvarjala z nakupno
intenco izdelkov iz specificne drzave, ki so ji potroSniki naklonjeni. Preko spletne ankete
avstralskih potrosnikov, ki je vsebovala vprasanja o potroSniSkem etnocentrizmu, imidzu
drzave, zaznanem tveganju in nakupni intenci, sta avtorja izmerila stopnjo potroSniske

naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne drzave glede na svojo prej omenjeno lestvico.

V kasnejSih raziskavah so Wongtada in kolegi (2012) razvili lestvico, poimenovano

AFFINITY, ki pa je uporabna tako za merjenje potrosniske naklonjenosti izdelkom iz
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specificne drzave kot tudi potroS$niSke sovraznosti, saj meri isto¢asna konfliktna Custva

(pozitivna in negativna).

Pogost nacin merjenja potrosniske naklonjenosti do nakupa tujih izdelkov v nasprotju z
domacimi (EIER v Vida in Parts 2011 in 2013) je tudi 5- ali 7-stopenjski semanti¢ni
diferencial. Na zacetku in koncu lestvice sta pridevnika ali trditvi, ki oznaCujeta skrajnost
dolocenega merjenega atributa, kot na primer »kupujem samo slovenske izdelke v dolo¢eni
nakupni kategoriji« ter »kupujem samo tuje izdelke v doloceni nakupni kategoriji«. Vida in
Maher Pirc (2006) sta potrosnisko naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave merili s tremi
indikatorji, ki sprasujejo po nacionalno usmerjenem vedenju potrosnikov. Dimitrovic in
sodelavci (2009) pa so v svoji raziskavi o nakupovanju domacih izdelkov v drzavah
zahodnega Balkana potrosnisko naklonjenost merili z dvema sklopoma indikatorjev, ki

zajemata nakupno intenco za domace izdelke in vrednotenje domacih izdelkov.

V svoji raziskavi bom za merjenje potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specificne drzave
uporabila dva merska instrumenta. Najprej bom navedla indikatorje, povzete po Dimitrovic in

drugi (2009), vendar prilagojene za izbrane Stiri nakupne kategorije:

1. Kupujem mlecne izdelke/sadje in zelenjavo/meso/ribe, pridelane(o) samo v Sloveniji.

2. Kupujem samo ribe, ulovijene v slovenskem morju.

3. Ob nakupu mlecnih izdelkov/sadja in zelenjave/mesa/rib mi je vseeno, kaksno je
njihovo/njuno poreklo.

4. Verjamem, da so mlecni izdelki/sadje in zelenjava/meso/ribe, pridelani(a) v Sloveniji,
bolj kakovostni(a) od mlecnih izdelkov/sadja in zelenjave/mesa/rib iz tujine.

5. Verjamem, da so mlecni izdelki/sadje in zelenjava/meso/ribe, pridelani(a) v Sloveniji,
boljsi(a) od mlecnih izdelkov/sadja in zelenjave/mesa/rib iz tujine.

6. Verjamem, da mlecni izdelki/sadje in zelenjava/meso/ribe, pridelani(a) v Sloveniji,
ponujajo(ta) boljso vrednost za ceno od mlecnih izdelkov/sadja in zelenjave/mesa/rib

iz tujine.

Drugi del merjenja potro$niske naklonjenosti do nakupa tujih izdelkov pa bom merila po
vzoru Vide in Partsa (2011 in 2013) s 7-stopenjsko bipolarno pridevnisko lestvico ali t.i.

semanticnim diferencialom. Tukaj bom poleg Stirth ze prej omenjenih nakupnih kategorij
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dodala Se brezalkoholne pijace (sokovi), pivo, vino in ¢okolado ter ribe raz¢lenila na morske

in re¢ne, mlecne izdelke pa na sire, namaze, jogurte in mleko.

3.1.1.3 Zaznava cene

Za merjenje zaznane cene je v raziskavah najveckrat uporabljen model Stevilnih indikatorjev
ali trditev. Raziskava Lichtensteina in kolegov (1993) je s trditvami (npr. Cena izdelka je
pokazatelj njegove kakovosti ali Vse¢ mi je prestiz, ko kupujem drage znamke) ugotavljala, ali
potrosniki ceno zaznavajo negativno ali pozitivno v okviru razliénih nadinov vedenja,
povezanih s ceno. Nguyen-Hau in kolegi (2013) so v svoji raziskavi o potrosnji lokalnih vin v
Vietnamu preko zaznane cene in zaznane kvalitete merili potro$nikovo vrednotenje izdelka. V
osebne ankete sta vkljucila tri trditve o zaznani ceni in tri o nakupni intenci, npr. Domace vino

ima zmerno ceno in Domace vino ponuja dobro vrednost za ceno.

Za merjenje bolj natan¢ne zaznave cene pa avtorji uporabljajo tudi 5-stopenjsko lestvico,
sestavljeno iz opredelitev glede na to, ali ceno zaznavajo kot »zelo nizko«, »nizko«, »niti
visoko niti nizko«, »visoko«, »zelo visoko«. V raziskavi Doddsa in kolegov (1991) so

udelezenci podobno ocenjevali ceno na lestvici od zelo visoke do zelo nizke.

Zanimivo raziskavo sta izvedla tudi Jung in So-Hyang (2012). V eksperimentu sta raziskovala
vpliv drzave izvora izdelka in zaznane kvalitete na zaznano ceno, tako da sta sodelujocim v
eksperimentu povedala ceno za srednje kvalitetho bombaZno majico, proizvedeno na

Kitajskem, nato pa so morali sodelujoc¢i sami povedati ceno za ostale drzave izvora.

V svoji raziskavi bom zaznavo cene posamezne nakupne kategorije merila s tremi indikatorji,

prirejenimi po ¢lanku Nguyen-Hauja in kolegov (2013):

1. Mlecni izdelki/sadje in zelenjava/meso/ribe, proizvedeni/pridelana(o)/ulovijene v
Sloveniji, imajo zmerno, upraviceno ceno.

2. Mlecni izdelki/sadje in zelenjava/meso/ribe, proizvedeni/pridelana(o)/ulovijene v
Sloveniji, ponujajo dobro vrednost za ceno.

3. Mlecni izdelki/sadje in zelenjava/meso/ribe, proizvedeni/pridelana(o)/ulovljene v

Sloveniji, so cenovno ugodni.

34



3.1.1.4 Nakupna intenca

Za merjenje nakupne intence Fandos in Flavian (2006) uporabita 7-stopenjsko Likertovo
skalo za ugotavljanje, ali se anketiranci s trditvami strinjajo ali ne. Vprasalnik je iskal
informacije o pogostosti nakupa, ponavljanju nakupa in drugih podrobnostih o nakupnih
navadah potro$nikov, npr. Izdelek bom kupoval/a tudi v prihodnosti in Ce tega izdelka ne bi

nasel/a v trgovini, kamor obicajno zahajam, bi se ponj odpravil/a v drugo trgovino.

Kotler in drugi (2005, 367) uporabijo 10-stopenjsko lestvico verjetnosti nakupa, od »ni
moznosti za nakup« do »zagotovo«. Gruber (1969) pa za Se natancnejSo napoved vedenja
predlaga tudi 11-stopenjsko lestvico, pri kateri si moznosti odgovorov sledijo od »zagotovo,

»prakti¢no zagotovo« do »ni moznosti« in »skorajda ni moznosti«).

Knight (1999) je za napovedovanje nakupne izbire ameriskih potrosnikov uporabil »conjoint«
analizo (ang. conjoint analysis), ki realno posnema potrosnikove odlo¢itve v okviru
kompromisov med izdelki in storitvami z veliko atributi. V »conjoint« analizi morajo
posamezniki ocenjevati in presojati ve¢ razli€ic istega izdelka, vsaka razli¢ica izdelka pa

vsebuje razli¢en sklop atributov.

Kuenzel in Halliday (2008) pa v svoji raziskavi o intenci nakupa uporabita 5-stopenjsko
Likertovo skalo za merjenje posameznikovega strinjanja s trditvami. Slednje bom v vseh $tirih

kategorijah uporabila tudi v svoji raziskavi:

1.V prihodnosti imam namen kupiti mlecne izdelke/sadje in zelenjavo/meso/ribe
slovenske(ih) blagovne(ih) znamke.

2. Razmisljam, da bi v prihodnje kupil/a se kaksen mlecni izdelek/sadje in
zelenjavo/meso/ribe slovenske blagovne znamke.

3. Ce bi potreboval/a Se kaksen mlecni izdelek/sadje in zelenjavo/meso/ribe, bi

izbral/a slovensko blagovno znamko.
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4 Rezultati

Hipoteze sem preverjala s primarnimi podatki, ki sem jih pridobila s pomocjo kvantitativne
analize. Podatke sem zbirala s spletnim anketnim vpraSalnikom (glej Prilogo E), ki je bil
dostopen na spletnem naslovu https://www.1ka.si/a/44604, izdelala pa sem ga s pomocjo
spletnega programa 1KA. Zbiranje podatkov je potekalo med 20. in 25. junijem 2014,
reSevanje ankete pa je v povpre¢ju trajalo 10 minut. Ciljna populacija so bili prebivalci
Republike Slovenije, v vzorcu pa so bile zajete naklju¢ne enote, ki predstavljajo slovenske

potrosnike.

Uporabljeno je bilo torej neverjetnostno priloznostno vzorcenje, ki je potekalo po principu
snezne kepe. Za deljenje spletne ankete sem uporabila druzbeno spletno omrezje Facebook ter
elektronsko posto, nekatere sodelujoCe pa sem prosila za posredovanje ankete svoji druzini in
prijateljem. Skupaj je anketo resil 301 posameznik, vendar jih je bilo od tega 81 le delno

izpolnjenih, zato je kon¢ni vzorec vseboval 220 ustreznih enot.

4.1 Predstavitev podatkov

4.1.1 Opis realiziranega vzorca

Od skupno 220 ustreznih enot je vzorec zajemal 51 % Zensk in 49 % moskih. Glede na starost
sem anketirance razvrstila v pet razredov. Najvecji delez, kar 38 %, je obsegal prvi razred do
25 let, le 8 % anketirancev je starih od 26 do 35 let, 10 % se jih je uvrstilo v starostno skupino
od 36 do 45 let, 21 % med 46 in 55 let, 22 % pa ima 56 let in ve¢. Vecina anketirancev je
dobro izobrazenih, saj ima le 0.5 % anketirancev samo osnovnosolsko izobrazbo, 38 % jih je
koncalo srednjeSolsko izobrazbo, kar 56 % pa visokoSolsko, vi§jeSolsko ali univerzitetno
izobrazbo. 6 % anketirancev ima koncan celo magistrski ali doktorski Studij. Zanimal me je
tudi njihov mese¢ni dohodek. Najvecji del, 32 %, mesec¢no zasluzi do 500€, 26 % od 500 do
1000€, 28 % pa od 1000 do 1500€. Manjsi delez anketirancev zasluzi od 1500 do 2000€, to je

11 %, ter le 3 % anketirancev zasluZijo ve¢ kot 2000€ mesecno.

4.1.2 Preverjanje merskega instrumenta
Vse §tiri spremenljivke sem merila z izbranimi indikatorji. Vsi indikatorji so porazdeljeni
priblizno normalno — koeficienta splos¢enosti in asimetrije se pri vecini spremenljivk nahajata

med vrednostma -1 in 1, vrednosti standardnih odklonov pa se gibljejo okoli 1. Zanesljivost
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merskega instrumenta sem preverila z izracunom koeficienta Crombach alfa, ki kaze, da so
vsi indikatorji (zaokrozeni na eno decimalko) dobro izbrani, saj vrednost koeficienta presega
zeleno vrednost 0,6. Glede na dobljene rezultate pri preverjanju merskega instrumenta sem
ugotovila, da je merska lestvica zanesljiva, zato sem v nadaljnjih kompleksnejSih analizah

uporabila vse indikatorje.

4.1.3 Opisne statistike

4.1.3.1 Potrosniski etnocentrizem

Opisne statistike za spremenljivko PotroSniski etnocentrizem kazejo, da se povprecne
vrednosti (i) vecine indikatorjev gibljejo med 2 in 2.5 (na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni
»Popolnoma se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se strinjam« z izjavo). Vse povprecne
vrednosti so torej priblizno enake in med njimi ne prihaja do velikih odstopanj, enako velja
smejo kupovati tujih izdelkov, saj s tem skodujejo slovenskemu gospodarstvu in povzrocajo
brezposelnost ter V tujih drzavah bi morali kupovati samo tiste izdelke, ki jih ne moremo
dobiti v Sloveniji, kar pomeni, da se anketiranci v povpre¢ju ne strinjajo oziroma se niti
strinjajo niti ne strinjajo z izjavama. NajmanjSo povprecno vrednost pa je dobila trditev
Kupovati tuje izdelke ni pravilno, in sicer 1.9, kar pomeni, da se anketiranci v povprecju ne
strinjajo z izjavo. Preostali dve trditvi, Slovenski potrosniki, ki kupujejo izdelke narejene v
tujini, so odgovorni za vecanje brezposelnosti v Sloveniji in Pravi Slovenec bi moral vedno

kupovati samo v Sloveniji narejene izdelke, sta dosegli povprecno vrednost 2.2.

Tabela 4.1: Opisne statistike in zanesljivost za spremenljivko Potro$niski etnocentrizem

Indikatoryji Povpre¢na | Standardni | pn c Koef. Koef. Crombach
vrednost odklon (o) asim. spl. Alpha
()
Slovenci ne smejo kupovati tujih 2.5 1.08 0.582 -0.216
izdelkov, saj s tem Skodujejo
slovenskemu gospodarstvu in povzro¢ajo
brezposelnost.
Slovenski potro$niki, ki kupujejo izdelke 2.2 0.96 0.802 0.412
narejene v tujini, so odgovorni za
vecanje brezposelnosti v Sloveniji. 23 10.74 0.80
Pravi Slovenec bi moral vedno kupovati 2.2 0.94 0.693 0.240
samo v Sloveniji narejene izdelke.
Kupovati tuje izdelke ni pravilno. 1.9 0.79 0.915 1.413
V tujih drzavah bi morali kupovati samo 2.5 1.19 0.546 -0.670
tiste izdelke, ki jih ne moremo dobiti v
Sloveniji.
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4.1.3.2 Potrosniska naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave

Povprecne vrednosti za spremenljivko Potros$niSka naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave
se uvrscajo med 2.1 in 3.4. Najvi§je povprecne vrednosti (3.4 od 5) so dosegle trditve
Verjamem, da sta sadje in zelenjava, pridelana v Sloveniji, bolj kakovostna od sadja in
zelenjave iz tujine, Verjamem, da sta sadje in zelenjava, pridelana v Sloveniji, boljsa od sadja
in zelenjave iz tujine, Verjamem, da je meso, pridelano v Sloveniji, bolj kakovostno od mesa iz
tujine ter Verjamem, da je meso, pridelano v Sloveniji, boljSe od mesa iz tujine. To pomeni, da
se anketiranci z izjavami strinjajo oziroma se niti strinjajo niti ne strinjajo. Takoj za njimi pa s
povprecno vrednostjo 3.3 Se trditve Kupujem samo mlecne izdelke, pridelane v Sloveniji in
Verjamem, da meso, pridelano v Sloveniji, ponuja boljso vrednost za ceno od mesa iz tujine.
Najnizjo vrednost dosega trditev Kupujem ribe, ulovijene samo v slovenskem morju, in sicer
2.1, kar pomeni, da se anketiranci z izjavo ne strinjajo. Drugo najnizjo vrednost pa trditvi Ob
nakupu mlecnih izdelkov mi je vseeno, kaksno je njihovo poreklo ter Kupujem samo slovensko
proizvedene ribe, in sicer 2.2. Le 2.3 je dosegla trditev Ob nakupu mesa mi je vseeno, kaksno
je njegovo poreklo, 2.4 pa trditev Ob nakupu sadja in zelenjave mi je vseeno, kaksno je njuno

poreklo. Povprecne vrednosti preostalih trditev se gibljejo med 2.7 in 3.3.

Izracunala sem tudi povpre¢ne vrednosti in standardne odklone za posamezne nakupne
kategorije in ugotovila, da je povprecna vrednost posameznih povprecnih vrednosti najnizja
za nakupno kategorijo rib, in sicer 2.7, kar pomeni, da so trditve v tej nakupni kategoriji
dosegle najnizje rezultate. Anketiranci se z izjavami v povprecju niso niti strinjali niti ne
strinjali, vendar nekoliko bolj negativno. Medtem ko so povprecne vrednosti za preostale tri
nakupne kategorije viSje od 3.2 (mlec¢ni izdelki 3.3, sadje in zelenjava 3.2, meso 3.4), kar
pomeni, da se anketiranci z izjavami povpre¢no niso niti strinjali niti ne strinjali, vendar se

rezultati nagibajo bolj na pozitivno stran.
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Tabela 4.2: Opisne statistike in zanesljivost za spremenljivko Potro$niska naklonjenost

izdelkom iz specifi¢ne drzave

Nakupna
kategorija

Indikatorji

Povpreéna
vrednost

()]

Standardni
odklon (c)

Koef.
asim.

Koef.
spl.

Crombach
Alpha

Mileéni izdelki

Kupujem samo mlecne izdelke,
pridelane v Sloveniji.

3.3

1.21

Ob nakupu mlec¢nih izdelkov mi
je vseeno, kaksno je njihovo
poreklo.

2.2

1.06

Verjamem, da so mle¢ni izdelki,
pridelani v Sloveniji, bolj
kakovostni od mle¢nih izdelkov
iz tujine.

32

1.06

Verjamem, da so mle¢ni izdelki,
pridelani v Sloveniji, boljsi od
mlecnih izdelkov iz tujine.

3.1

1.09

Verjamem, da mle¢ni izdelki,
pridelani v Sloveniji, ponujajo
boljso vrednost za ceno od
mlecnih izdelkov iz tujine.

3.1

1.02

33

0.87

-0.252

-1.085

0.979

0.433

-0.281

-0.757

-0.164

-0.870

-0.159

-0.574

0.59

Sadje in zelenjava

Kupujem sadje in zelenjavo,
pridelano samo v Sloveniji.

2.7

1.08

Ob nakupu sadja in zelenjave mi
je vseeno, kaksno je njuno
poreklo.

24

1.16

Verjamem, da sta sadje in
zelenjava, pridelana v Sloveniji,
bolj kakovostna od sadja in
zelenjave iz tujine.

34

1.10

Verjamem, da sta sadje in
zelenjava, pridelana v Sloveniji,
boljsa od sadja in zelenjave iz
tujine.

34

1.07

Verjamem, da sadje in zelenjava,
pridelana v Sloveniji, ponujata
boljso vrednost za ceno od sadja
in zelenjave iz tujine.

3.1

1.06

32

0.85

0.394

-0.458

0.665

-0.513

-0.478

-0.567

0.564

-0.487

-0.098

-0.717

0.61

Meso

Kupujem meso, pridelano samo
v Sloveniji.

3.1

1.24

Ob nakupu mesa mi je vseeno,
kaksno je njegovo poreklo.

23

1.01

Verjamem, da je meso, pridelano
v Sloveniji, bolj kakovostno od
mesa iz tujine.

34

1.10

Verjamem, da je meso, pridelano
v Sloveniji, boljSe od mesa iz
tujine.

34

1.07

Verjamem, da meso, pridelano v
Sloveniji, ponuja boljSo vrednost
za ceno od mesa iz tujine.

3.3

1.04

34

0.83

-0.033

-1.067

0.797

0.172

-0.610

-0.370

0.517

-0.533

-0.232

-0.644

0.66

Ribe

Kupujem ribe, ulovljene samo v
slovenskem morju.

2.1

0.91

Ob nakupu rib mi je vseeno,
kaksno je njihovo poreklo.

2.7

1.05

Kupujem samo slovensko
proizvedene ribe.

2.2

0.94

Verjamem, da so ribe, pridelane

2.7

1.00

0.763

0.693

0.343

-0.467

0.823

0.709

0.251

-0.531
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v Sloveniji, bolj kakovostne od

rib iz tujine. 2.7 | 0.68 0.65
Verjamem, da so ribe, pridelane 2.8 1.01 0.126 -0.584

v Sloveniji, boljse od rib iz

tujine.

Verjamem, da ribe, pridelane v 2.8 0.96 0.103 -0.303

Sloveniji, ponujajo boljso
vrednost za ceno od rib iz tujine.

4.1.3.3 Zaznava cene

Povprec¢ne vrednosti za spremenljivko Zaznava cene se gibljejo med 2.7 in 3.3 na lestvici od 1
(»Popolnoma se ne strinjam«) do 5 (»Popolnoma se strinjam«). Vse povprecne vrednosti so
torej priblizno enake in med njimi ne prihaja do velikih odstopanj, enako velja tudi za
standardni odklon. Najvi§jo povprecno vrednost je dosegla trditev Mlecni izdelki, proizvedeni
v Sloveniji, ponujajo dobro vrednost za ceno, in sicer 3.3, takoj za njo pa se nahaja trditev
Meso, pridelano v Sloveniji, ponuja dobro vrednost za ceno s povprecno vrednostjo 3.2.
NajniZjo povpre¢no vrednost je dosegla trditev Ribe, ulovijene v Sloveniji, so cenovno
ugodne, in sicer 2.7. Trditvi Sadje in zelenjava, pridelana v Sloveniji, sta cenovno ugodna in
Ribe, ulovljene v Sloveniji, imajo zmerno, upraviceno ceno pa imata drugo najnizjo povpre¢no

vrednost, 2.8.

Povprecne vrednosti posamezne nakupne kategorije kazejo, da ima ponovno najnizjo
povprec¢no vrednost povprecnih vrednosti kategorija rib, in sicer 2.8, kar pomeni, da se
anketiranci z izjavami niso niti strinjali niti ne strinjali, vendar se rezultat vseeno bolj nagiba
na negativno stran. Najvi§jo povprec¢no vrednost pa je dosegla kategorija mle¢nih izdelkov, to
je 3.1, kar pomeni, da se anketiranci niso niti strinjali, niti ne strinjali, vendar rezultat vlece

nekoliko bolj na pozitivno stran.
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Tabela 4.3: Opisne statistike in zanesljivost za spremenljivko Zaznava cene

Nakupna Indikatoriji Povpre¢na | Standardni | p c Koef. Koef. | Crombach
kategorija Vl'e(dl;OSt odklon (o) asim. spl. Alpha
[
Mlecni izdelki, proizvedeni v 3.1 1.02 -0.126 | -0.873
i~ Sloveniji, imajo zmerno,
3 upraviceno ceno.
N Mlecni izdelki, proizvedeni v 33 0.97 -0.543 | -0.213
E Sloveniji, ponujajo dobro 3.1 | 088 0.86
= vrednost za ceno.
= Mlec¢ni izdelki, proizvedeni v 2.9 0.99 -0.137 | -0.583
Sloveniji, so cenovno ugodni.
Sadje in zelenjava, pridelana 2.9 0.98 -0.152 | -0.826
g v Sloveniji, imata zmerno,
-% upraviéeno ceno.
< Sadje in zelenjava, pridelana 3.1 0.97 -0.320 | -0.606
: v Sloveniji, ponujata dobro
> vrednost za ceno. 2.9 10.83 0.82
'-§ Sadje in zelenjava, pridelana 2.8 0.97 0.081 -0.659
75 v Sloveniji, sta cenovno
ugodna.
Meso, pridelano v Sloveniji, 3.0 0.94 -0.179 -0.564
ima zmerno, upraviceno ceno.
o Meso, pridelano v Sloveniji, 32 0.95 -0.347 -0.363
g ponuja dobro vrednost za 3.0 | 0.84 0.87
2 ceno.
Meso, pridelano v Sloveniji, 2.9 0.98 -0.230 | -0.647
je cenovno ugodno.
Ribe, ulovljene v Sloveniji, 2.8 0.92 -0.111 | -0.387
imajo zmerno, upravic¢eno
ceno.
2 Ribe, ulovljene v Sloveniji, 2.9 0.84 -0.107 | -0.131
& ponujajo dobro vrednost za 2.8 10.78 0.82
ceno.
Ribe, ulovljene v Sloveniji, so 2.7 0.95 -0.146 | -0.482
cenovno ugodne.

4.1.3.4 Nakupna intenca

Povpre¢ne vrednosti spremenljivke Nakupna intenca za domace izdelke so vse visje od 3.1,
gibljejo pa se do 3.7 od skupno 5. Najvisjo povprecno vrednost (3.7) dosegajo Stiri trditve, ena
iz nakupne kategorije mle¢nih izdelkov, preostale tri pa iz kategorije mesa. Trditve so
Razmisljam, da bi v prihodnje kupil/a se kaksen mlecni izdelek slovenske blagovne znamke, V
prihodnosti imam namen kupiti meso slovenskih blagovnih znamk, Razmisljam, da bi v
prihodnje kupil/a meso slovenskih blagovnih znamk ter Ce bi potreboval/a Se nekaj mesa, bi
izbral/a slovensko blagovno znamko. To pomeni, da so se anketiranci v povprecju strinjali z
izjavami. Opazno niZje povpre¢ne vrednosti so dobile trditve iz kategorije rib, dve 3.1 (V
prihodnosti imam namen kupiti ribe slovenskih blagovnih znamk in Ce bi potreboval/a Se

nekaj rib, bi izbral/a slovensko blagovno znamko) in ena 3.2 (Razmisljam, da bi v prihodnje
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kupil/a ribe slovenskih blagovnih znamk.), kar pomeni, da se anketiranci z izjavami niso niti

strinjali niti ne strinjali.

Najvisjo povprecno vrednost ima nakupna kategorija meso, in sicer 3.7, medtem ko ima

najnizjo povprecno vrednost nakupna kategorija ribe, 3.1.

Tabela 4.4: Opisne statistike in zanesljivost za spremenljivko Nakupna intenca za domace

1zdelke

Nakupna
kategorija

Indikatorji

Povpre¢na
vrednost

(0]

Standardni
odklon (o)

Koef.
asim.

Koef.
spl.

Crombach
Alpha

Mlecéni izdelki

V prihodnosti imam namen kupiti
mlecne izdelke slovenske
blagovne znamke.

3.6

1.07

Razmisljam, da bi v prihodnje
kupil/a Se kakSen mle¢ni izdelek
slovenske blagovne znamke.

3.7

0.97

Ce bi potreboval/a $e kaksen
mlec¢ni izdelek, bi izbral/a
slovensko blagovno znamko.

3.6

0.91

3.6

0.89

-0.740

0.074

-0.857

0.701

-0.663

0.584

0.89

Sadje in zelenjava

V prihodnosti imam namen kupiti
sadje in zelenjavo slovenskih
blagovnih znamk.

3.5

0.98

Razmisljam, da bi v prihodnje
kupil/a $e kaksno sadje in
zelenjavo slovenskih blagovnih
znamk.

3.6

0.99

Ce bi potreboval/a $e nekaj sadja
in zelenjave, bi izbral/a slovensko
blagovno znamko.

35

0.99

3.6

0.89

-0.762

0.468

-0.901

0.692

-0.705

0.266

0.89

Meso

V prihodnosti imam namen kupiti
meso slovenskih blagovnih
znamk.

3.7

0.84

Razmisljam, da bi v prihodnje
kupil/a meso slovenskih
blagovnih znamk.

3.7

0.92

Ce bi potreboval/a $e nekaj mesa,
bi izbral/a slovensko blagovno
znamko.

3.7

0.97

3.7

0.88

-0.778

0.592

-0.780

0.711

-0.960

0.864

0.93

Ribe

V prihodnosti imam namen kupiti
ribe slovenskih blagovnih znamk.

3.1

0.98

Razmisljam, da bi v prihodnje
kupil/a ribe slovenskih blagovnih
znamk.

32

1.01

Ce bi potreboval/a $e nekaj rib, bi
izbral/a slovensko blagovno
znamko.

3.1

1.00

3.1

0.91

-0.198

0.384

-0.314

0.538

-0.076

0.452

0.91
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4.1.4 Preverjanje zastavljenih hipotez

Podatke sem z multiplo regresijsko analizo obdelala v programu IBM SPSS Statistics 20. Ker
me je zanimal vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko v vseh Stirih nakupnih
kategorijah (mlecni izdelki, sadje in zelenjava, meso, ribe), je za vsako od njih nastal svoj
regresijski model, ki je znacilen pri minimalni stopnji tveganja. Regresijski modeli so torej

prilagojeni glede na nakupno kategorijo.

Najprej sem z regresijskimi modeli preverila odvisnost nakupne intence za domace izdelke od
posameznih neodvisnih spremenljivk (glej Tabelo 4.5) in ugotovila, da potrosniski
etnocentrizem nima statistiéno znacilnega vpliva na nakupno intenco domacih izdelkov v
nobeni nakupni kategoriji. Nasprotno pa imata potrosniSka naklonjenost izdelkom iz
specifiéne drzave in zaznava cene statisticno znacilna vpliva na nakupno intenco za domace
izdelke. Vrednost nestandardiziranega B za spremenljivko potrosniska naklonjenost izdelkom
iz specificne drzave je v nakupni kategoriji mlecnih izdelkov 0.504, kar pomeni, da
potros$niska naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave pozitivno vpliva na nakupno intenco
domacih izdelkov. Vrednost nestandardiziranega B zaznave cene v nakupni kategoriji mle¢nih
izdelkov pa je 0.289, kar pomeni, da ima tudi zaznava cene pozitiven, vendar manjsi vpliv na

nakupno intenco domacih izdelkov.

Tabela 4.5: Regresijski modeli glede na nakupne kategorije

Regresijski modeli Spremenljivke Statisticna znacilnost B Stand. R? Sig. St.
F-stat. t-stat. beta ®) napaka
ocene
Odvisna spremenljivka: Potr. 1.241 0.082 | 0.067 0.216
2 | Nakupna intenca dom. izd. etnocentrizem
E’ Neodvisne Potr. 8.176 0.504 | 0.500 0.000
:E spremenljivke: Potr. naklonjenost 62.775 0.498 0.63106
’$ | etnocentrizem, Potr. izd. iz spec. dr.
= | naklonjenost izd. iz spec. Zaznava cene 4.883 0.289 | 0.285 0.000
dr., Zaznava cene
< | Odvisna spremenljivka: Potr. 0.986 0.069 | 0.057 0.326
E Nakupna intenca dom. izd. etnocentrizem
§ Neodvisne Potr. 8.100 0.531 | 0.500 0.000
X | spremenljivke: Potr. naklonjenost 52.863 0.450 0.66532
E etnocentrizem, Potr. izd. iz spec. dr.
| naklonjenost izd. iz spec. Zaznava cene 4.390 0.281 | 0.256 0.000
9| dr., Zaznava cene
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Odvisna spremenljivka: Potr. 1.322 0.100 | 0.076 0.188

Nakupna intenca dom. izd. etnocentrizem
o | Neodvisne Potr. 7.849 0.524 | 0.495 0.000
$ | spremenljivke: Potr. naklonjenost 52.159 0.457 0.67032
= etnocentrizem, Potr. izd. iz spec. dr.,

naklonjenost izd. iz spec. Zaznava cene 4.287 0.275 | 0.256 0.000

dr., Zaznava cene

Odvisna spremenljivka: Potr. 0.894 0.069 | 0.054 0.373

Nakupna intenca dom. izd. etnocentrizem
o Neodvisne Potr. 5.985 0.522 | 0.396 0.000
2 | spremenljivke: Potr. naklonjenost 44.501 0.411 0.69885
= etnocentrizem, Potr. izd. iz spec. dr.,

naklonjenost izd. iz spec. Zaznava cene 5.397 0.391 | 0.333 0.000

dr., Zaznava cene

PRV

vpliv obeh neodvisnih spremenljivk na nakupno intenco domacih izdelkov je opazen v
nakupni kategoriji rib, najmocnejSega vpliva potroSnisSke naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne
drzave sta delezni kategoriji mle¢nih izdelkov ter sadja in zelenjave, najmocnejSi vpliv
zaznave cene pa ima kategorija mle¢nih izdelkov, zato lahko na podlagi rezultatov v vseh
Stirih nakupnih kategorijah potrdim odvisnost nakupne intence od potros$niske naklonjenosti
izdelkom iz specificne drzave in zaznave cene, ne pa tudi od potroS$niSkega etnocentrizma.

Spodaj so dopolnjeni modeli odnosov med spremenljivkami v vseh Stirih preucevanih

nakupnih kategorijah.
Model med spremenljivkami — Mle¢ni Model med spremenljivkami — Sadje in
izdelki zelenjava
CEE— - ~
Potro3niski Potrosniski
etnocentrizem etnocentrizem
\ S . v
o ) Nakupna - N Nakupna
otrosniska PP - P tnizk .
naklonjenost 0.504 intenca za naklonjenont 0.531% intenca za
izdelkom iz ¥ i com i
specifiéne drzave domace spelczi%eéhgrfilrlizave domaée
. \_ .
) izdelke - SN 1zdelke

D_zggltt ] ok
Zaznava cene Zazmava cene 0.281
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Model med spremenljivkami — Meso
S

Potrosniski
etnocentrizem

Nakupna
Potrodnizka .
naklonjenost mmtenca za
izdelkom iz
specifiéne driave

Zaznava cene

0.524x+

domace
1zdelke

0.275%%*

Model med spremenljivkami —

Ribe
e N
Potrodniski
etnocentrizem
\ J
' ~ Nakupna
Potroéniika -
naklonjenost intenca za
izdelkom iz w
specifiéne drzave domace
. J .
p- 4 izdelke
Zaznava cene 0.3917**

*#% Vpliv je statisticno znacilen pri stopnji 0.001 (0,1 %).

Skozi pregled literature pa sem priSla do drugacnih ugotovitev glede vpliva potrosniskega

etnocentrizma na nakupno intenco domacih izdelkov. Razli¢ni avtorji (Carter in drugi 2009;

Sharma in drugi 1995; Shankarmahesen 2006; Speece in Pinkaeco 2002; Han 1988; Olsen,

Granzin in Biswas 1993; Klein, Ettenson in

Morris 1998) dokazujejo pozitiven odnos med

potros$niskim etnocentrizmom in nakupno intenco domacih izdelkov, zato sem preverila $e, ali

potro$niski etnocentrizem preko potro$niSke naklonjenosti izdelkom iz specificne drzave

posredno vpliva na nakupno intenco za domace izdelke. Oblikovala sem nov model odnosov

med spremenljivkami.

Slika 4.1: Nov model odnosov med spremenljivkami

~
Potrosniski
etnocentrizem
/
4 '
Potrosnizka
naklonjenost
izdelkom iz
\ specifiéne drave y
' ™y
Zaznava cene
\ J

Nakupna
intenca za

domacde
1zdelke

Regresijski koeficient za posredni vpliv predstavlja spremembo v nakupni intenci za domace

izdelke za vsako enoto spremembe v potroSniSkem etnocentrizmu, ki je posredovan preko
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potro$niske naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne drzave. Po modelu Judda in Kennyja (1981)
je posredni vpliv razlika med dvema regresijskima koeficientoma:

B posredno= B — B1

Tabela 4.6: Postopek izracuna posrednega vpliva po Judd in Kenny (1981)

Regresijska analize Vizualna predstavitev

Model 1 Y=Bo+B1X+BxM+B3Z+e

X
Dotrozniski
etnocentrizem

Y

M

Potrosniska Nakupna
naklonjenostizd. iz intenca za
specifiéne drzave domade

izdelke

z

Zarnava cene

Model 2 Y=Bo+BX+BZ+e¢ < )
Potronizki
etnocentrizem Y
Nakupna
intenca za
7 domace
Zaznava cene izdelke
—

Vir: Judd in Kenny (1981).
Regresijske koeficiente v vseh nakupnih kategorijah za spremenljivko Potrosniski
etnocentrizem kot kaze Model 1 sem dobila Ze v prej$njih regresijah, spodaj pa je tabela za

regresijske analize za Model 2.

Tabela 4.7: Regresijski modeli glede na nakupne kategorije za Model 2

Regresijski modeli Spremenljivke Statisti¢na B Stand. R? Sig. St.
znacdilnost beta p) napaka
F-stat. t-stat. ocene
Odyvisna spremenljivka: Potr. 3.462 0.253 | 0.203 0.001
= g Nakupna intenca dom. izd. etnocentrizem
'S 3 | Neodvisne spremenljivke: Zaznava cene | 49.017 8.721 0.527 | 0.512 | 0.332 | 0.000 | 0.73287
= | potr. etnocentrizem,
Zaznava cene
Odyvisna spremenljivka: Potr. 3.406 0.257 | 0.210 0.001
= 2 Nakupna intenca dom. izd. etnocentrizem
> =’ | Neodvisne spremenljivke: | Zaznava cene | 35.501 6.967 | 0.461 | 0429 | 0.261 [ 0.000 | 0.76062
& E Potr. etnocentrizem,

Zaznava cene
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Odvisna spremenljivka: Potr. 3.619 0.288 | 0.233 0.000
° Nakupna intenca dom. izd. etnocentrizem
(5 Neodvisne spremenljivke: Zaznava cene | 36.053 7.143 0.472 | 0441 | 0.270 | 0.000 | 0.76573
= Potr. etnocentrizem,
Zaznava cene
Odyvisna spremenljivka: Potr. 3.026 0.237 | 0.184 0.003
© Nakupna intenca dom. izd. etnocentrizem
5 Neodvisne spremenljivke: Zaznava cene | 44.526 8.120 0.574 | 0.492 | 0.314 | 0.000 | 0.75563
Potr. etnocentrizem,
Zaznava cene

Ko po postopku Judda in Kennyja (1981) odStejem nestandardizirane B za spremenljivko

Potrosniski etnocnetrizem iz Modela 1 od nestandardizirane B za spremenljivko Potro$niski

etnocnetrizem iz Modela 2, dobim nestandardizirane B za posredni vpliv potrosniskega

etnocentrizma preko potroSniSke naklonjenosti izdelkom iz specificne drzave na nakupno

intenco (glej Tabelo 4.8).

Tabela 4.8: Posreden vpliv potrosniskega etnocentrizma preko potroSniske naklonjenosti na

nakupno intenco

B1 B B posredno=B — B1
(Model 1) | (Model 2)
0.082 0.253 0.171
= 5
R
= X
- 0.069 0.257 0.188
£ >
2 2
=)
0.100 0.288 0.188
(=
3
=
0.069 0.237 0.168
-]
=
=7

Rezultati torej kazejo, da je posreden vpliv potroSniskega etnocentrizma preko potrosniske

naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne drzave na nakupno intenco za domace izdelke pozitiven

in predstavlja ve¢ino skupnega (neposrednega in posrednega) vpliva. Ker je neposreden vpliv

potros$nisSkega etnocentrizma na nakupno intenco statisticno neznacilen, je vpliv potro$niskega
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etnocentrizma na nakupno intenco posreden preko potrosniske naklonjenosti izdelkom iz

specifi¢ne drzave.

Glede na omenjene rezultate, ki sem jih dobila s preverjanjem neposrednega in posrednega
vpliva med koncepti, sem prvo hipotezo H1: Visja kot je stopnja potrosniskega etnocentrizma,
viSja je nakupna intenca domacih izdelkov zavrgla, saj rezultati kazejo, da potroSniski
etnocentrizem nima neposrednega vpliva na nakupno intenco. Drugi dve hipotezi, H2: Vi§ja
kot je stopnja potroSniske naklonjenosti domacim izdelkom, vi$ja je nakupna intenca domacih
izdelkov ter H3: Nizja kot je cena, vi$ja je nakupna intenca domacih izdelkov, pa sem v vseh

nakupnih kategorijah potrdila.

Tabela 4.9: Povzetek preverjanja hipotez za izbrane nakupne kategorije

Hipoteza Status
HI: Visja, kot je stopnja potroSnisSkega etnocentrizma, Zavrnjena
vi§ja je nakupna intenca domacih izdelkov.
H2: Visja, kot je stopnja potrosniske naklonjenosti Potrjena
domacim izdelkom, vi§ja je nakupna intenca domacih
izdelkov.
H3: Nizja, kot je cena, vi$ja je nakupna intenca Potrjena

domacih izdelkov.

5 Ugotovitve, omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje

5.1 Ugotovitve

V empiri¢nem delu diplomske naloge sem najprej preverila, ali so izbrani indikatorji ustrezni
in primerni za nadaljnje raziskovanje. Z opisno statistiko sem ugotovila, da so indikatorji pri
vseh spremenljivkah priblizno normalno porazdeljeni in dovolj variabilni, z izracunom
koeficienta Crombach alfa pa, da so vsi indikatorji dobro izbrani. Ker so rezultati preverjanja
zanesljivosti merskega instrumenta pokazali, da so vsi izbrani indikatorji relativno zanesljivi

in veljavni, sem jih uporabila za nadaljnjo raziskavo.

Z multiplo regresijsko analizo sem ugotovila, da potros$niski etnocentrizem nima
neposrednega vpliva na nakupno intenco v izbranih Stirih nakupnih kategorijah, kar je
presenetljiva ugotovitev, saj mnogi avtorji (Shankarmahesen 2006; Han 1988; Herche 1992;

Olsen, Granzin in Biswas 1993; Klein, Ettenson in Morris 1998; Suh in Kwon v Carter in
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drugi 2009) trdijo nasprotno. Njihove Studije so dokazale pozitiven ucinek potrosniskega
etnocentrizma na nakupno intenco za domace izdelke in storitve v nasprotju z njihovimi
tujimi substituti, zato sem raziskala Se posredni vpliv potroSniSkega etnocentrizma na
nakupno intenco preko potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne drzave. Po postopku
Judda in Kennyja (1981) sem ugotovila, da ima potrosniski etnocentrizem v vseh nakupnih
kategorijah Sibek pozitiven posreden vpliv preko potrosniSske naklonjenosti izdelkom iz
specificne drzave na nakupno intenco za domace izdelke. Razumeti moramo torej, da
potros$niski etnocentrizem na nakupno intenco potro$nika ne vpliva neposredno, vendar se
njegov vpliv v celoti izrazi posredno preko potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne
drzave. To pomeni, da prve hipoteze, kjer sem glede na pretekle raziskave domnevala, da
vi§ja kot bo stopnja potroSniSkega etnocentrizma, vi§ja bo tudi nakupna intenca za domace

izdelke, nisem mogla potrditi v nobeni nakupni kategoriji.

Potrdila pa sem drugo hipotezo, ki pravi, da visja kot bo stopnja potrosniske naklonjenosti
domacim izdelkom, visja bo nakupna intenca domacih izdelkov. PotroSniska naklonjenost
izdelkom iz specificne drzave v vseh S$tirih nakupnih kategorijah kaze pozitiven vpliv na
nakupno intenco domacih izdelkov. 1z prvih dveh hipotez lahko sklepamo, da ¢eprav izbran
vzorec anketirancev ne izraza etnocentricnega prepri¢anja o ustreznosti in moralnosti nakupa

domacih izdelkov pred tujimi, so vseeno pozitivno naklonjeni k nakupu domacih izdelkov.

Zanimivo je, da Ceprav rezultati kaZejo na neetnocentri¢nost anketirancev, so bili odgovori o
njihovih nakupnih navadah in potros$nji usmerjeni v naklonjenost izdelkom domacega izvora.
Odgovori na trditev Kupujem samo izdelke, pridelane v Sloveniji se v nakupnih kategorijah
mlecnih izdelkov in mesa nagibajo na pozitivno stran, prav tako anketirancem ob nakupu teh
izdelkov ter sadja in zelenjave ni vseeno, kaksno je njihovo poreklo. Verjamejo tudi, da so
izdelki iz nakupnih kategorij mle¢nih izdelkov, sadja in zelenjave ter mesa, pridelani v
Sloveniji, bolj kakovostni in boljsi od izdelkov, pridelanih v tujini, ter da ponujajo boljSo
vrednost za ceno. Rezultati pa se razlikujejo v nakupni kategoriji rib — ti so nekoliko bolj
negativni. Anketiranci namre¢ ne kupujejo samo slovensko proizvedenih rib in rib, ulovljenih
samo v slovenskem morju, prav tako pa se ne strinjajo, da so ribe, pridelane v Sloveniji,

kakovostnejSe, boljSe in da ponujajo boljSo vrednost za ceno od rib iz tujine.
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Zelo pozitivni odgovori pa so se izkazali tudi za nakupno intenco. Anketiranci imajo, kljub
ugotovljeni nizki stopnji etnocentrizma, v prihodnosti namen kupiti slovenske izdelke,
predvsem v nakupni kategoriji mesa. Ponovno pa so rezultati nizji za nakupno kategorijo rib.
Iz tega lahko sklepamo dvoje — oc€itno je, da potroSniki sami zase trdijo, da niso etnocentri¢ni,
v resnici pa so njihove navade in potro$nja usmerjene v izdelke domacega izvora, kar je
potrdil tudi posredni vpliv potrosniSkega etnocentrizma preko potroSniske naklonjenosti
izdelkom iz specificne drzave (v naSem primeru Slovenije) na nakupno intenco. Moja
ugotovitev je vezana na izbrane Stiri nakupne kategorije, zato lahko kontrast med
neetnocentricnostjo potrosnikov in njihovo naklonjenostjo k nakupu domacih izdelkov
razlozim s tem, da so mle¢ni izdelki, sadje in zelenjava ter meso specificne nakupne
kategorije, pri katerih je pomembna svezina izdelkov ter posledicno hitrost in bliZina
proizvajalcev ali pridelovalcev. 1zdelki slovenskega izvora so v boljSem polozaju od tujih, saj
hitreje pridejo do trgovskih polic in ohranijo svezino, zato se potro$niki v omenjenih

nakupnih kategorijah ve¢inoma odlocajo za izdelke, pridelane v Sloveniji.

V literaturi pa sem zasledila ravno obraten pojav, torej, da se potrosniki pretvarjajo, da
kupujejo domace izdelke, v resnici pa tega ne pocno, kar Maksimovi¢ (2003) poimenuje

deklarativni etnocentrizem, ki je najveckrat posledica socialnih in druzbenih tezav.

Druga ugotovitev pa so drugacni rezultati za nakupno kategorijo rib. Slovenski potroSniki se
o€itno ne obremenjujejo z drzavo izvora rib, prav tako pa imajo slabSe mnenje o ribah,
pridelanih v Sloveniji, v primerjavi z ribami tujega izvora. Rezultate lahko pojasnim s tem, da
ima Slovenija omejene moZznosti gojenja in pridelave rib, poleg tega se potrosniki v veliki
meri odlo¢ajo za globoko zmrznjene ribe in ribje izdelke, za katere pa blizina in hitrost

proizvajalcev ter posledi¢no drzava izvora rib niso tako pomembne.

Nenazadnje sem glede na dobljene rezultate potrdila Se tretjo hipotezo, ki pravi, da nizja kot je
cena, vi§ja bo nakupna intenca izdelkov domacega izvora. To pomeni, da se, ¢e potrosniki
ceno domacih izdelkov zaznajo kot visoko, zmanjSa moznost za nakup, ¢e pa ceno zaznajo
kot nizko, se moznost nakupa domacih izdelkov poveca. Zaznana vrednost upada z
dvigovanjem cene, saj potroSnik pri vi§jih cenah cuti vecjo izgubo v primerjavi z zaznano
kakovostjo (Dodds in drugi 1991, 316). Regresijski modeli so pokazali srednje mocen

pozitiven vpliv zaznane cene na nakupno intenco domacih izdelkov, kar potrjuje raziskave
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Stevilnih avtorjev (Dodds in drugi 1991; Beneke in drugi 2013; Chang in Wildt 1994).
Anketiranci se povprecno niso niti strinjali niti ne strinjali s trditvami, da so slovenski izdelki
cenovno ugodnejsi od tujih, da ponujajo dobro vrednost za ceno in da imajo zmerno,
upravi¢eno ceno. Ponovno so rezultati nekoliko slabsi za nakupno kategorijo rib. Se vedno pa
lahko glede na rezultate predpostavljamo, da se bo nakup domacih izdelkov povecal, ¢e bodo
potrosniki njithovo ceno zaznali kot nizko oziroma upravi¢eno. Ugotovitev uporabljajo
marketinSki strokovnjaki, saj se zavedajo, da znizanje cen spodbuja prodajo izdelkov

(sezonska znizanja, akcijske ugodnosti ...).

5.2 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje

Prva omejitev moje raziskave izhaja iz izbire metode raziskovanja. Glede na predhodne
raziskave sem uporabila anketo in kot merski instrument anketni vprasalnik, vendar bi za
nadaljnje raziskovanje predlagala eksperiment (mogoce fokusno skupino ali intervjuje).
Najverjetneje bi z uporabo eksperimenta dobila bolj merodajne rezultate, saj bi ta pokazal
resni¢no potrosnikovo vedenje in ne le misljenje, kar je bilo v mojem primeru kontradiktorno.
Anketiranci so se namre¢ izrazili za neetnocentri¢ne, vendar so odgovori o njihovih nakupnih

navadah kazali drugace — na etnocentri¢nost.

Omejitev moje ankete pa je nereprezentativno vzorcenje, zato rezultatov in ugotovitev ne
morem posploSiti na populacijo slovenskih potroSnikov. V raziskavi je sodelovalo 220
anketirancev, ki so bili glede na spol skoraj enakomerno porazdeljeni, glede na starost pa je
najvecji delez obsegal razred do 25 let. Vzorec je tudi dobro izobrazen, saj je ve¢ kot polovica
anketirancev koncala visokoSolsko, visjeSolsko ali univerzitetno izobrazbo, vendar z nizkim
mesec¢nim dohodkom (do 500€), kar pomeni, da gre pretezno za Studente. Za ta vzorec
populacije je znacilna odprtost oziroma neetnocetri¢nost, pri nakupovanju pa je za Studente z
nizkim prihodkom zelo pomembna cena izdelka. Obstaja tudi moznost, da anketiranci niso
imeli predhodnega mnenja in izkuSenj o nakupnih odlocitvah za domace ali tuje izdelke,
zaradi Cesar so odgovarjali le naklju¢no. Prav tako vzor¢na populacija ni reprezativno,
geografsko, ruralno in urbano razporejena. Prebivalec Obale vsekakor bolj ceni sveze domace
ribe, ki so mu tudi laZje dostopne, kot pa oseba iz notranjosti Slovenije. Podobno tudi ruralni

prebivalci bolj cenijo sveze domace sadje in zelenjavo.
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Ena od omejitev je tudi uporaba skrajSane lestvice za merjenje stopnje etnocentrizma
potrosnikov (CETSCALE). Namesto izvorne 17-stavéne sem uporabila 5-stavéno lestvico,
prilagojeno za slovenski trg, vendar bi rezultati lahko bili drugac¢ni, ¢e bi uporabila originalno

lestvico.

Pomembna omejitev pa je tudi ta, da je raziskava kategoricno specifi¢na, saj zajema le Stiri
nakupne kategorije iz prehrambne industrije. Potro$nikova nakupna intenca se razlikuje glede
na razli¢ne izdel¢ne skupine, pomen dejavnikov, ki vplivajo nanjo, pa variira glede na vrsto
produkta (Wee in drugi 1995, 41). Prav tako je stopnja potrosniske naklonjenosti izdelkom iz
specificne drzave odvisna od kategorije izdelkov (Oberecker in drugi 2008; Khan in Dhar
2004), predvsem prehrambni izdelki so mo¢no povezani z doloceno drzavo (Oberecker in
drugi 2008). Mogoce bi za druge nakupne kategorije dobila drugacne rezultate, predvsem ce
bi v raziskavo vkljucila tehni¢ne izdelke, ki jih ve¢inoma dobavljamo iz tujine, ter izdelke, za
katere ni potrebno, da ostajajo svezi, zato blizina trga ne igra bistvene vloge (npr. testenine,
olje, Cokolada, pijaCe, zmrznjeni izdelki ...). Za nadaljnje raziskovanje predlagam izbor vec
razlicnih nakupnih kategorij. Vsekakor pa je lahko omejitev takSne obseZznejSe raziskave
majhnost slovenskega trga, kjer ne moremo najti vseh nakupnih kategorij in njihovih izdelkov

domacega, slovenskega izvora.
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6 Zakljucek

Ponudba blaga in storitev se zaradi globalizacije, odprave menjalnih ovir znotraj Evropske
Unije in pojava multinacionalk hitro povecuje. V ospredje prihaja pomen drzave izvora
izdelka kot enega izmed dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odloCanje za izdelke Siroke

potrosnje.

V diplomski nalogi sem raziskala dva koncepta, ki izvirata iz pozitivnih obcutkov do drzave
izvora izdelka. Najprej sem preucila potrosniski etnocentrizem, ki obravnava potrosnikovo
prepricanje, da je kupovanje tujih izdelkov napacno in nemoralno, saj Skoduje domaci
ekonomiji, povzroc¢a izgubo delovnih mest ter upadanje patriotizma. Nato pa sem raziskala Se
koncept potrosniske naklonjenosti izdelkom iz specifi¢ne drzave, ki izhaja iz pozitivnega
obCutka (vSecnosti, simpati¢nosti ali celo navezanosti) do specificne drzave. Ta se ustvari
zaradi potro$nikove neposredne osebne izkusnje ali normativne izpostavljenosti, pozitivno pa
vpliva tudi na nakupno intenco za izdelke, proizvedene v specificni drzavi. Ker pa poleg
drzave izvora izdelka na nakupno odlocitev potrosnika vplivajo Se Stevilni drugi dejavniki, kot
so kvaliteta izdelka, ime blagovne znamke in njen prestiz, imidz, zunanje znacilnosti izdelka,
socialno-demografski podatki potros$nika, znanje in stali§¢a potros$nika, sem v svojo raziskavo
vkljucila Se ekonomski dejavnik zaznave cene. Vodilno nacelo potrosnika pri nakupni izbiri je
namre¢ zaznana vrednost izdelka; potros$nik se bo odlocil za tisti izdelek, ki po njegovem
mnenju nudi najve¢ vrednosti za dolo¢eno ceno. Z dvigovanjem cene pa zaznana vrednost

upada, saj potroSnik pri vi§jih cenah €uti ve¢jo izgubo v primerjavi z zaznano kakovostjo.

Zanimal me je vpliv, ki ga imajo omenjeni trije koncepti na potro$nikovo nakupno izbiro v
izbranih nakupnih kategorijah. Ugotovila sem, da potroSniski etnocentrizem ne vpliva
neposredno na nakupno intenco, vendar se njegov vpliv kaze posredno preko koncepta
potro$niske naklonjenosti izdelkom iz specifiéne drzave. Ceprav se izbran vzorec populacije
ni izrazil za etnocentricnega, so odgovori o njihovih nakupnih navadah in potrosnji pokazali
drugacéne rezultate — v nakupnih kategorijah mle¢nih izdelkov, sadja in zelenjave ter mesa je
potrosnikom pomembna drzava izvora izdelka in vecinoma kupujejo izdelke, pridelane v
Sloveniji, saj verjamejo, da so bolj kakovostni in boljsi od izdelkov, pridelanih v tujini, ter da

ponujajo boljSo vrednost za ceno. Prav tako imajo v prihodnosti namen kupiti slovenske
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izdelke, predvsem v kategoriji mesa. Rezultati pa so bolj negativni za nakupno kategorijo rib.
Ugotovila sem, da anketiranci ne kupujejo in tudi v prihodnosti ne nameravajo kupiti samo
slovensko proizvedenih rib ter se ne strinjajo, da so ribe, pridelane v Sloveniji, kakovostnejse,

boljse in da ponujajo boljSo vrednost za ceno od rib iz tujine.

Potrosniki se za nakup izdelkov domacega izvora odlo¢ajo tudi na podlagi njihove cene.
Ugotovila sem, da niZja kot bo cena, vi§ja bo nakupna intenca domacih izdelkov. Vendar pa
potros$niki nimajo izrecno pozitivnega ali negativnega mnenja o tem, ali so slovenski izdelki
cenovno ugodnejs$i od tujih, ali ponujajo dobro vrednost za ceno ter ali imajo zmerno,

upravic¢eno ceno.

Potros$niski etnocentrizem, potro$niSka naklonjenost izdelkom iz specifi¢ne drzave in zaznava
cene ter njihov vpliv na potrosnikovo nakupno odlocanje ostajajo odprte teme za prihodnje
raziskave. Ce ima drzava izvora izdelka res pomemben vpliv na potro$nikovo sprejetje
izdelka in posledi¢no nakupno odloc€itev, bi ji morali marketinski strokovnjaki posvecati
enako pozornost kot ostalim Stirim prvinam trzenjskega spleta. Tukaj pa se pojavi nov izziv —
kako komunicirati, oblikovati in vplivati na stalis¢a slovenskih potrosnikov za povecanje

prodaje izdelkov dolo¢enega izvora.
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Priloge
Priloga A: Anketni vprasalnik

VPRASALNIK
Pozdravljeni!
Sem Polona Levpuscek, Studentka 4. letnika Fakultete za druzbene vede v Ljubljani, smer
Komunikologija — trzno komuniciranje in odnosi z javnostmi. V svojem diplomskem delu
raziskujem, ali smo slovenski potro$niki bolj naklonjeni nakupu domacih (slovenskih) ali
tujih izdelkov. Vasi odgovori so za rezultate raziskave izredno pomembni, zato bi vas prosila,
da si vzamete priblizno 10 minut Casa ter resno in iskreno odgovorite na zastavljena

vpraSanja, saj boste s tem moc¢no pripomogli h kvaliteti raziskave.

Pri odgovarjanju vam zagotavljam popolno anonimnost.
Ze v naprej se vam iskreno zahvaljujem za vas Cas in pripravljenost za sodelovanje!

Polona Levpuscek

VPRASANJA

Q1 —Z ocenami od 1 (»popolnoma se ne strinjam« ) do S (»popolnoma se strinjam«)izrazite stopnjo
strinjanja z dano izjavo.

Popolnom Se ne Nitise  Se Popolnom

asene  strinjam. strinjam, strinjam. ase

strinjam. niti se ne strinjam.
strinjam.

Slovenci ne smejo kupovati tujih izdelkov,
saj s tem Skodujejo slovenskemu O O O O O
gospodarstvu in povzrocajo brezposelnost.

Slovenski potro$niki, ki kupujejo izdelke

narejene v tujini, so odgovorni za veCanje () O O O O
brezposelnosti v Sloveniji.

Pravi Slovenec bi moral vedno kupovati

samo v Sloveniji narejene izdelke. O & O ©
Kupovati tuje izdelke ni pravilno. O O C O QO
V tujih drzavah bi morali kupovati samo

tiste izdelke, ki jih ne moremo dobiti v O O O O QO
Sloveniji.
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Q2 - Z ocenami od 1 (»popolnoma se ne strinjam« ) do 5 (»popolnoma se strinjam«)izrazite stopnjo
strinjanja z dano izjavo v razli¢nih nakupnih kategorijah.

Popolnom Se ne Nitise  Se Popolnom
asene  strinjam. strinjam, strinjam. ase
strinjam. niti se ne strinjam.
strinjam.
Kupujem samo mle¢ne izdelke pridelane v - . ) .
Sloveniji. o ( O &
Ob nakupu sadja in zelenjave mi je vseeno, - . ) .
kaksno je njihovo poreklo. - - - O -
Verjamem, da so ribe pridelane v Sloveniji - . ) .
bolj kakovostne od rib iz tujine. - 7 : O -
Ob nakupu mle¢nih izdelkov mi je vseeno, . . ) .
kaksno je njihovo poreklo. - - - O -
Verjamem, daje meso pridelano v Sloveniji - . ) .
bolj kakovostno od mesa iz tujine. S - : O S
Verjamem, da so ribe pridelane v Sloveniji - . ) .
boljie od rib iz tujine. O ( O O
Verjamem, daje sadje in zelenjava pridelano
v Sloveniji bolj kakovostno od sadja in O O ® O O

zelenjave iz tujine.
Verjamem, daje meso pridelano v Sloveniji .

boljse od mesa iz tujine. - > O ) O

Verjamem, da ribe pridelane v Sloveniji

ponujajo boljSo vrednost za ceno od ribiz () O O O O

tujine.

Verjamem, da so mle¢ni izdelki pridelani v

Sloveniji bolj kakovostni od mle¢nih O O ® O O

izdelkov iz tujine.

Verjamem, daje sadje in zelenjava pridelano

v Sloveniji boljSe od sadja in zelenjave iz () O O O O

tujine.

Verjamem, da meso pridelano v Sloveniji

ponuja boljSo vrednost za ceno od mesa iz () O ® O O

tujine.

Kupujem samo ribe ulovljene v slovenskem A . ~ O A

morju. ~ ~ ~ ~

Verjamem, da so mle¢ni izdelki pridelani v

Sloveniji bolj$i od mle¢nih izdelkov iz O O O O O

tujine.

Verjamem, da sadje in zelenjava pridelano v

Sloveniji ponuja boljSo vrednost za ceno od () O O O O

sadja in zelenjave iz tujine.

Kupujem samo meso pridelano v Sloveniji. (O O O O O

Ob nakupu rib mi je vseeno, kaksno je . . -~ .
S N/ N ./ S

njihovo poreklo.
Verjamem, da mlecni izdelki pridelani v
Sloveniji ponujajo boljSo vrednost za ceno () O O O )
od mle¢nih izdelkov iz tujine.
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Kupujem samo sadje in zelenjavo pridelano

v Sloveniji.

Ob nakupu mesa mi je vseeno, kaksno je

njegovo poreklo.

Kupujem samo slovensko proizvedene ribe. ()

Q3 - Prosim, da obkrozZite tisto vrednost pri posamezni lestvici, ki je najbliZje vaSemu nakupnemu

Popolnom Se ne

a se ne
strinjam.

)
N4

(]
N/

S/

niti se ne
strinjam.

strinjam. strinjam,
p
.
-
.
™ N
O C

Niti se

Se

strinjam.

N
W

N
o/

vedenju, od 1 ("Kupujem samo slovenske izdelke') do 5 ("Kupujem samo tuje izdelke").

Mleéni izdelki
Siri

Namazi

Jogurti

Mleko

Ribe

Morske ribe
Sladkovodne ribe
Sadje in zelenjava
Meso
Brezalkoholne pijace (sokovi)
Pivo

Vino

Cokolada

Kupujem
samo
slovenske
izdelke.
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Q4 - Z ocenami od 1 ("popolnoma se ne strinjam'') do S (""popolnoma se strinjam'") izrazite stopnjo

strinjanja z dano izjavo.

Mlecni izdelki proizvedeni v Sloveniji
imajo zmerno, upravi¢eno ceno.
Sadje in zelenjava pridelana v Sloveniji

ponuja dobro vrednost za ceno.

Meso pridelano v Sloveniji je cenovno

ugodno.

Ribe ulovljene v Sloveniji imajo zmerno,

upraviceno ceno.

Mlecni izdelki proizvedeni v Sloveniji

Popolnom Se ne

a se ne
strinjam.

Nitise  Se
strinjam. strinjam, strinjam.
niti se ne
strinjam.
O O O
O O O
O O O

O O
O O O

Popolnom
ase
strinjam.



Popolnom Se ne

a se ne
strinjam.

ponujajo dobro vrednost za ceno.
Sadje in zelenjava pridelana v Sloveniji je
cenovno ugodna. ©
Meso pridelano v Sloveniji ima zmerno, .
upraviceno ceno. ©
Ribe ulovljene v Sloveniji ponujajo dobro
vrednost za ceno. ©
Mle¢ni izdelki proizvedeni v Sloveniji so
cenovno ugodni. ©
Sadje in zelenjava pridelana v Sloveniji ima __
zmerno, upraviéeno ceno. ©
Meso pridelano v Sloveniji ponuja dobro A
@

vrednost za ceno.
Ribe ulovljene v Sloveniji so cenovno
ugodne.

strinjam.

Niti se

strinjam,
niti se ne
strinjam.

M
%

@
%

M
%

@
%

M
%

@
%

Se
strinjam.

o O O O O O

[
o/

Popolnom
ase
strinjam.

QS - Z ocenami od 1 (""popolnoma se ne strinjam'') do 5 ("'popolnoma se strinjam'') izrazite stopnjo

strinjanja z dano izjavo.

Popolnom Se ne

asene
strinjam.

V prihodnosti imam namen kupiti mle¢ne
izdelke slovenske blagovne znamke. ®
Razmisljam, da bi v prihodnje kupil/a Se

kaksno sadje in zelenjavo slovenskih O

blagovnih znamk.

Ce bi potreboval/a $e nekaj mesa, bi izbral/a
slovensko blagovno znamko.

V prihodnosti imam namen kupiti ribe
slovenskih blagovnih znamk.

Razmisljam, da bi v prihodnje kupil/a Se
kaksen mlec¢ni izdelek slovenske blagovne (O
znamke.

Ce bi potreboval/a e nekaj sadja in

zelenjave, bi izbral/a slovensko blagovno ()
znamko.

V prihodnosti imam namen kupiti meso
slovenskih blagovnih znamk.

Razmisljam, da bi v prihodnje kupil/a ribe
slovenskih blagovnih znamk.

Ce bi potreboval/a $e kaksen mleéni
izdelek, bi izbral/a slovensko blagovno O
znamko.

O

(]
N/
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Popolnom Se ne Nitise  Se Popolnom

asene  strinjam. strinjam, strinjam. ase

strinjam. niti se ne strinjam.

strinjam.

V prihodnosti imam namen kupiti sadje in
zelenjavo slovenskih blagovnih znamk.
Razmisljam, da bi v prihodnje kupil/a meso
slovenskih blagovnih znamk. S
Ce bi potreboval/a $e nekaj rib, bi izbral/a
slovensko blagovno znamko.

P

/ N N 7 .
] [ ]
N\ N ./ <\ /> N\

\
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/

/ N \
@) (L @) )

Q6 - Sledi nekaj demografskih vprasanj. Oznacite spol.

() Moski
C

) Zenski

Q7 -V katero starostno skupino spadate?

(O do 25 let
()26 - 35 let
()36 - 45 let
(0 46 - 55 let
()56 let in ve

Q8 - Oznacite vaso zadnjo dokoncano izobrazbo.

(U Osnovnogolska izobrazba (tudi nedokoncana)
Q SrednjeSolska izobrazba

(U Visokosolska, vi§jesolska ali univerzitetna
(O Magistrski ali doktorski 3tudij

Q9 - Koliko znaSa va§ mese¢ni dohodek?

O do 500€

(U od 500 do 1000€
) 0d 1000 do 1500€
() od 1500 do 2000€
O ve& kot 2000€

Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketi. Prosim, da za potrditev in zakljucek ankete
kliknete na gumb »Konec«.

Najlepsa hvala za sodelovanje.
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