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Hitra globalizacija in internacionalizacija sta v poslovni svet prinesli velike spremembe.
Prizadevanje drzav za zmanjSanje trznih ovir, hiter porast digitalizacije in izboljSani nacini
komunikacije ter vse hitrejsi in cenejsi transport S0 spremenili nacin poslovanja. Vse vec
podjetij uporablja mednacionalno razprSeno proizvodnjo, sestavo in prodajo izdelkov. Prav
tako naras¢a pomembnost sodelovanja s tujimi dobavitelji surovin oziroma komponent,
podizvajalci iz razlicnih drzav oziroma prepus¢anje proizvodne komponente zunanjim
izvajalcem (angl. outsourcing). Razloga za omenjene spremembe sta vse veéja potreba po
visoki specializaciji proizvodnih dejavnikov in teznja po nizanju proizvodnih stroskov
(Samiee, 2011). Konéni izdelek je tako skupek komponent iz razli¢nih drzav, Cesar pa se
zaveda tudi porabnik (Hamzaoui & Merunka, 2006).

Zgoraj naStete spremembe vplivajo tudi na nakupno vedenje porabnika. Pojavi se vprasanje,
kako pomemben je Se vpliv drzave izvora izdelka na porabnikovo nakupno odlocitev. Zaradi
mnozi¢ne uporabe komponent iz Stevilnih drzav po svetu drzava izvora izdelka porabniku
ne nudi vec jasne slike o izdelku, zato se njen pomen zmanjSuje (Samiee, 2011). Porabnik
vse vec teze pripisuje blagovni znamki in drzavi njenega izvora. Ta je v primerjavi z drzavo
izvora izdelka povezana le z eno drzavo in je tako v oceh porabnika bolj pomembna pri
vrednotenju izdelka (Samiee, 2011).

Namen magistrskega dela je pridobiti poglobljeno razumevanje vpliva drzave na nakupno
vedenje porabnika. Razumeti Zelim, kako in v kolikSni meri drzava izvora izdelka in
blagovne znamke vpliva na porabnikovo vrednotenje izdelkov, na zaznavo kakovosti,
ucinkovitosti, prestiza in ostalih karakteristik izdelka. Namen dela je raziskati, kako drzava
izvora izdelka in drZava izvora blagovne znamke vplivata na nakupno odlo¢itev porabnika
ter na kakSen nacin je smiselno trznikom poudariti drzavo izvora izdelka oziroma izvor
blagovne znamke, da pozitivno vplivajo na nakupno odlocitev porabnika.

Glavni cilji magistrskega dela so:

e pregled in analiza domace ter tuje znanstvene literature, na podlagi katere bom zasnoval
svoje hipoteze,

o raziskati vpliv izvora izdelka in izvora blagovne znamke na nakupno vedenje porabnika,

e analizirati odnos med drZavo izvora izdelka in drZavo izvora blagovne znamke pri
nakupni odlocitvi porabnika,

e ugotoviti, kako informaciji o0 drzavi izvora izdelka in drzavi izvora blagovne znamke
soustvarjata zaznano podobo izdelka v o¢eh porabnika,

e analizirati, kako gospodarska razvitost drzave izvora blagovne znamke in drzave izvora
izdelka vpliva na zaznavanje in vrednotenje izdelka,

e raziskati, kdaj je vloga drzave izvora izdelka in drzave izvora blagovne znamke
pomemben odlocitveni dejavnik pri nakupu izdelka,

e prouciti, kateri dejavnik (drzava izvora izdelka ali drzava izvora blagovne znamke)
mocneje vpliva na nakupno odloc€itev porabnika.



Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreti¢nega in raziskovalnega dela. V teoreticnem delu
magistrskega dela uporabim opisno oziroma deskriptivno metodo dela. To pomeni, da
preucim relevantno strokovno domaco in tujo literaturo s podro¢ja proucevanja vpliva
zaznave drzave izvora izdelka in blagovne znamke na porabnikovo vrednotenje izdelkov.
Teoreti¢ni pregled obravnavnega podro¢ja mi omogoci vpogled in boljSe razumevanje
tematike ter sluzi kot izhodisce za oblikovanje hipotez, ki jih preverjam v empiri¢énem delu
magistrskega dela.

Empiri¢ni del magistrskega dela temelji na raziskavi, ki jo izvedem z metodo spletnega
anketiranja z anketnim vprasalnikom — kvantitativna metoda zbiranja podatkov. Na ta nacin
hitro in enostavno pridobim podatke o tem, kako drzava izvora izdelka in drzava izvora
blagovne znamke vplivata na nakupno odlocitev porabnika. Uporaba spletnega anketiranja
v primerjavi s klasi¢no anketo mi omogoci implementacijo ustreznih preskokov med
vprasanji in hkrati izlo¢i vpliv anketarja na odgovore anketirancev, da anketiranci prek
spletne ankete ne podajajo druzbeno zazelenih odgovorov (Bregar, Ograjensek & Bavdaz,
2005, str. 92). Uporabim neverjetnostno vzorcenje, saj anketo delim prek elektronske poste
in na druzbenih omrezjih (Facebook in Instagram). Po koncani spletni anketi pridobljene
podatke ustrezno analiziram s pomocjo orodja SPSS.

Magistrsko delo zajema pet glavnih poglavij, ki so razélenjena na ve¢ podpoglavij.
Teoreti¢ni del zajema prva tri poglavja, Cetrto in peto poglavje pa sodita v empiri¢ni del
magistrskega dela. Prvo poglavje je namenjeno pregledu nakupnega vedenja posameznika,
kjer podrobneje opredelim nakupni proces in ostale dejavnike, ki vplivajo na porabnika. V
drugem poglavju se osredoto¢im na blagovno znamko, Kjer izpostavim njene glavne funkcije
z vidika podjetja in porabnika. Tretje poglavje zajema poglobljen pregled vpliva drzave
izvora na porabnika, osredotoCim se na lo¢evanje med drzavo izvora blagovne znamke in
izdelka, pregled ucinka, ki ga ima ta na porabnikovo zaznavanje, povezavo med blagovno
znamko in njenim izvorom, pomen gospodarske razvitosti drzave izvora in kategorije
izdelka in nazadnje poudarek namenim proucevanju vpliva drzave izvora na nakupno
vedenje porabnika. Sledi empiri¢na raziskava, kjer opredelim zastavljene cilje in namen
raziskave ter hipoteze in predstavim metodologijo in opis vzorca. Temu sledijo analiza
rezultatov in preverjanje hipotez, pojasnitev omejitev raziskave, povzetek klju¢nih
ugotovitev in diskusija o rezultatih na podlagi ugotovitev. Na koncu sledijo sklep, v katerem
so predstavljeni glavni zakljucki magistrskega dela, seznam literature in virov ter priloge.

1 ANALIZA NAKUPNEGA VEDENJA

Prvo poglavje teoreti¢nega dela magistrskega dela obsega poglobljeni pregled nakupnega
vedenja porabnika. V zaCetnem delu navajam nekaj opredelitev nakupnega vedenja,
nadaljujem s podrobnej$im pregledom generi¢nega nakupnega modela, ki mu sledi
podpoglavje o pregledu dveh pomembnejsih dejavnikov, ki prav tako vplivata na nakupno
odlocitev porabnika.



Nakupno vedenje porabnika je zapleten in kompleksen pojav. Zajema celotni nakupni proces
porabnika, od prepoznave potrebe do ponakupnega vedenja porabnika. Predvsem za podjetja
je klju¢no poglobljeno razumevanje nakupnega vedenja porabnika, saj z razumevanjem
njegovih nakupnih navad in procesa nakupnega odlo¢anja lahko bolje prilagodijo svoje
izdelke v skladu s potrebami porabnika. Prav tako lahko razumevanje omenjenega podrocja
prispeva k bolj ucinkoviti napovedi sprememb na trgu oziroma omogoca natancnejSo
dolocitev trendov nakupnega vedenja porabnikov v prihodnosti, trznikom pa pomaga pri
oblikovanju uspesnejsih trzenjskih kampan;.

1.1 Opredelitev nakupnega vedenja porabnika

Podro¢je nakupnega vedenja porabnika zajema proucevanje tega, kako posamezniki,
skupine in podjetja izbirajo, kupujejo in uporabljajo izdelke z namenom zadovoljitve lastnih
potreb in Zelja (Kotler, 2004, str. 182). V strokovni literaturi je mozno zaslediti vec
opredelitev nakupnega vedenja, ki so si podobne.

Blackwell, Miniard in Engel (2001, str. 4) opredelijo nakupno vedenje porabnika kot »vse
aktivnosti posameznika, povezane s pridobivanjem, potro$njo in opustitvijo izdelka /.../«.
Pridobivanje se nanaSa na aktivnosti, ki vodijo do nakupa, vklju¢no z nakupom izdelka —
kako porabnik kupuje doloc¢en izdelek in kako zbira informacije o njem. Pojem potrosnja se
nanasa na informacije, kako, kje, kdaj in pod kakSnimi pogoji porabnik uporablja dolocen
izdelek. Opustitev izdelka se nanasa na nacin, kako porabnik zavrZe izdelek in njegovo
embalazo — ali porabnik izdelek zavrze v celoti, ga preproda ali ga podari naprej (Blackwell,
Miniard & Engel, 2001, str. 6-7).

Podobno pojasnijo nakupno vedenje porabnikov tudi Arnould, Price in Zinkhan (2005, str.
9), ki razsirijo nakupno vedenje tudi na ideje in izkustva. Avtorji razloZijo nakupno vedenje
kot »vedenje posameznika ali skupine, povezano s pridobivanjem, uporabo in opustitvijo
izdelka, storitve, ideje ali izkustva«.

Peter in Olson (2008, str. 194) nakupno vedenje porabnika opredelita kot vidne in merljive
odzive porabnika na dolocen drazljaj iz okolja. Nakupno vedenje vidita kot kompleksen
pojav, ki je vse prej kot preprost. Neposredna povezanost s kognitivno in ¢ustveno ravnjo
porabnika otezuje njegovo raziskovanje, saj je tezko proucevati dejanski vpliv ¢ustvene in
kognitivne komponente na nakupno vedenje porabnika (Peter & Olson, 2008, str. 194).

Kot podrobneje predstavim v nadaljevanju, na posameznika ali skupino vplivajo tako
znacilnosti porabnika kot organizacije. Nakupno enoto lahko predstavlja izdelek, storitev
ideja ali pa izkustvo. Proucevanje vedenja porabnika tako obsega pregled razli¢nih vplivov,
ki nanj delujejo in proces pridobivanja, potrosnje ter opustitve izdelka, storitve, ideje ali
izkustva.



1.2 Generi¢ni model nakupnega vedenja

Jasna predstava o poteku nakupnega procesa je kljucna za razumevanje nakupnega vedenje
porabnikov. To je sestavljeno iz ve¢ korakov, ki si logi¢no sledijo in so si med porabniki do
dolocene mere podobni. Rezultat obseznega proucevanja nakupnih navad porabnikov v
preteklosti je viden v porastu razlicnih modelov nakupnega obnasanja. Za namen izvedbe
raziskave magistrskega dela predstavim genericni model nakupnega vedenja porabnika
avtorice Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 83), ki je nastal na podlagi predhodnih dognanj
razlicnih avtorjev. V nadaljevanju sledi podrobnejSa predstavitev omenjenega
Seststopenjskega modela nakupnega vedenja.

1. Prepoznavanje potreb in zelja

Za zacetek procesa nakupnega vedenja porabnika Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 84) steje
trenutek, ko porabnik prepozna potrebo ali Zeljo. Salomon, Bamossy in Askegaard (1999,
str. 211) pojasnijo porabnikovo zaznavo potrebe na osnovi razlike med njegovim idealnim
in dejanskim stanjem. Avtorji lo¢ijo dva vzroka nastanka potrebe: prepoznava priloZznosti in
poslabsanje dejanskega stanja. Ko porabnik prepozna moznost, da lahko izboljsa svoje
dejansko stanje, govorimo o porabnikovi prepoznavi priloznosti. Ta se pri¢ne zavedati, da
lahko z nakupom dolo¢enega izdelka doseze (zanj) bolj idealno stanje. Bolj kot porabnik
dojema razliko med dejanskim in idealnim stanjem, moc¢nejs$a je njegova potreba. Drugi
vzrok nastanka potrebe pa je posledica poslabsanja dejanskega stanje porabnika. Nastane
lahko na podlagi nakupa izdelka, ki ne zadovoljuje porabnikovih potreb v celoti, ali pa
nakupa izdelka, ki ustvari novo potrebo (npr. nakup hise, ki jo je treba opremiti) (Solomon,
Bamossy & Askegaard, 1999, str. 211).

2. Komunikacijske poti

Po uspesni prepoznavi potrebe porabnik pozornost usmeri na zbiranje informacij. Nove
informacije lahko porabnik pridobi preko kombinacije formalnih in neformalnih
komunikacijskih poti (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 84). Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 84)
Steje oglasevanje, osebno prodajo, odnose z javnostjo in razlicne tehnike pospeSevanja
prodaje ter ostala orodja, ki so uradno posredovana s strani ponudnika oziroma podjetja, k
formalnim komunikacijskim potem. Napredek v tehnologiji podjetjem danes omogoca
posredovanje »personaliziranih« oglasnih sporoc¢il s porabniku prilagojeno vsebino
(Schreiner, Rese & Baier, 2019). Prejemanje posameznikovim potrebam prilagojenih
oglasnih sporocil se kaze v ve¢jem zadovoljstvu porabnika in posledi¢no v vi§ji stopnji
zvestobe (Kim & Gambino, 2016), povecani nakupni nameri (Li & Liu, 2017) in vedji
motiviranosti porabnika za klik na oglasno sporocilo (Tran, 2017), kadar gre za elektronsko
oglasevanje. Poleg formalnih pa so pomembne tudi neformalne komunikacijske poti, ki
zajemajo vse oblike trzenja od ust do ust, interaktivno trzenje in porabnikove pretekle
izkusnje (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 85).



Danes cCedalje ve¢ porabnikov iS¢e informacije prek spleta, saj ta porabniku omogoca
¢asovno ucinkovito in brezplacno iskanje z relativno zanesljivimi viri informacij. Posebno
mesto v okviru komunikacijskih poti zasedajo druzbena omrezja, ki so odgovorna za
spremembo nacina komuniciranja med porabnikom in podjetji (Gretry, Horvath, Belei &
van Riel, 2017). Spremembe se kazejo tudi v vplivu druzbenih omrezij na porabnikovo
nakupno odlocanje in vedenje (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004; Shankar
& Malthouse, 2007). Ena od glavnih razlik, ki jih prinasajo druzbena omrezja v nakupno
vedenje porabnika, so nedvomno spletne ocene oziroma kritike izdelkov (angl. product
reviews), ki jih ustvarjajo uporabniki (Trusov, Bodapati & Bucklin, 2010). Vir informacij,
ki jih porabnik pridobi iz spletnih ocen oziroma kritik na druzbenih omrezjih, predstavljajo
vrstniki. Porabnik tako vidi tako pridobljene informacije kot bolj verodostojne in jim
posledi¢no bolj zaupa (Wang, Yu & Wei, 2012). Govorimo lahko o »elektronski razli¢ici«
metode Sirjenja informacij od ust do ust (angl. electronic word-of-mouth) (Mishra,
Maheswarappa, Maity & Samu, 2018). Pomembna lastnost druzbenih omrezij je tudi
omogocanje dvosmerne komunikacije porabnikov z mnenjskimi voditelji. Te Kone¢nik
Ruzzier (2011, str. 85) opredeli kot »osebe, ki porabnikom prek formalne ali neformalne
komunikacije posredujejo informacije ali nasvete o izdelku«. Wang, Yu in Wei (2012, str.
199) poudarjajo tri kljuéne lastnosti druzbenih omrezij, ki omogoc¢ajo spremembe na
podro¢ju nakupnega vedenja porabnika:

e moznost takojSnje komunikacije med uporabniki,
e strmo nara$¢anje priljubljenosti druzbenih omrezij, ki se kaze v porastu uporabnikov,
e olajsan pretok informacij (predvsem videovsebine, slike in mnenja).

3. Znacilnosti porabnika

Dejavnike, ki vplivajo na vedenje porabnikov, delimo v naslednje skupine: kulturi dejavniki,
druzbeni dejavniki, osebni dejavniki in psiholoski dejavniki (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str.
85). V nadaljevanju predstavim vse $tiri dejavnike.

Kulturni dejavniki

Prva skupina obsega kulturne dejavnike, med katere uvrs¢amo kulturo in druzbeni razred
posameznika (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 85). Ramya in Mohamed Ali (2016) opredelita
kulturo kot druzbeni temelj, ki usmerja posameznikove Zelje in vedenje ter se prenasa iz
generacije v generacijo. Kultura zajema sklop prepri¢anj, vrednot in vedenj, ki je za
posameznika v doloceni druzbi sprejemljiv in neposredno vpliva na posameznikove Zelje in
vedenje (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 85) ter pomembno usmerja njegovo nakupno vedenje
(Ramya & Mohamed Ali, 2016). Bistveno vlogo imajo tudi subkulture, ki so del kulture,
vendar v primerjavi s kulturo posameznikom podrobneje dolo¢ajo posebne sisteme norm in
nacinov obnasanja in so zato z vidika proucevanja vedenja porabnika Se toliko bolj
pomembne. Poleg kulture pa na porabnika pomembno vpliva tudi njegov pripadajoci
druzbeni razred. Druzbeni razred je relativno trajna homogena skupina posameznikov,



znotraj katere ¢lani delijo enake vrednote, interese in vedenjske vzorce (Kone¢nik Ruzzier,
2011, str. 85; Ramya & Mohamed Ali, 2016).

Druzbeni dejavniki

V okviru druzbenih dejavnikov za namen magistrskega dela izpostavljam predvsem pomen
referen¢nih skupin in pomen druzine. Referen¢no skupino opredelimo kot skupino ljudi, s
katero se posameznik poistoveti in sprejema vrednote ter vedenje, ki veljajo v skupini
(Potocnik, 2005, str. 112) ter imajo velik vpliv na posameznikova prepri¢anja, vrednote,
staliS¢a in vedenje (Konecnik Ruzzier, 2011, str. 85). Hoonsopon in Puriwat (2016) delita
referencne skupine na zasebne, ki zajemajo posameznikovo druzino in bliznje prijatelje, ter
javne referencne skupine, v katere sodijo mnenjski voditelji (angl. influencers) in znane
osebnosti. Obe vrsti referencnih skupin pomembno vplivata na porabnikovo nakupno
vedenje, vendar avtorja ugotavljata vecji vpliv informacij prejetih s strani zasebnih
referen¢nih skupin (Hoonsopon & Puriwat, 2016). Posameznikovo izkazovanje pripadnosti
doloceni referen¢ni skupini se kaze tudi s potrebo po nakupu izdelkov/blagovnih znamk, ki
jih imajo ostali pripadniki dolocene referenéne skupine (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 85).

Kot ze omenjeno, posebno referencno skupino predstavlja druzina, saj pomembno vpliva na
posameznikove prepri¢anja, zivljenjski stil, vrednote in splosno vedenje (Ramya &
Mohamed Ali, 2016). Avtorja lo¢ita med dvema vrstama druzine — izvorno druzino in
ustvarjeno druzino. Izvorno druzino sestavljajo star$i in bratje ter sestre posameznika, ki
vplivajo predvsem na razvoj posameznikovih ambicij, samozavesti in osebnosti. Z vidika
proucevanja vedenja porabnikov za trznike ve¢ji pomen nosi ustvarjena druzina, ki vkljucuje
posameznikovega partnerja in njegove otroke. Prioritete in nakupne navade posameznika se
v tem primeru moc¢no spremenijo zaradi vpliva partnerja — spremeni se nakupna vloga
posameznika (moski navadno skrbijo za denarne nalozbe, medtem, ko Zenske vecinoma
prevzamejo skrb za pocutje in zdravje otrok) (Ramya & Mohamed Ali, 2016).

Prav tako Al-Hyari, Alnsour, Al-Weshah in Haffar (2012) pod druzbene dejavnike, ki
vplivajo na porabnika, uvrscajo tudi veroizpoved posameznika. Nakupno vedenje porabnika
je vse bolj podvrzeno tudi vplivom vere (Al-Hyari, Alnsour, Al-Weshah & Haffar, 2012),
posebej v bolj kolektivisticno naravnanih kulturah po svetu, kjer vera pomembno usmerja
nakupne odlocitve posameznika. Avtorji ugotavljajo, da ima religioznost vpliv na nakupne
kriterije porabnika in se kaze predvsem v porabnikovem nacrtnem bojkotu izdelka ali
blagovne znamke, Ki ni v skladu z njegovimi verskimi prepricanji.

Osebni dejavniki

V okviru osebnih dejavnikov izpostavljam predvsem starost in osebnost posameznika,
osebne vrednote ter premozenjsko stanje posameznika. Premozenjsko stanje avtorja Ramya
in Mohamed Ali (2016) delita na osebni dohodek posameznika, druzinski dohodek, ki
predstavlja skupek dohodkov vseh druzinskih ¢lanov dolo¢enega gospodinjstva, in
prihranke. PremoZenjsko stanje je pomembno zlasti v primerih nakupa dohodkovno



obcutljivejSih izdelkov, kjer cena izdelka predstavlja velik del porabnikovih prihrankov
oziroma razpolozljivega dohodka.

Poleg dohodka na porabnikovo nakupno vedenje vpliva tudi njegova starost, ki se izraza v
razli¢nih nakupnih Kriterijin. Hervé in Mullet (2009) ugotavljata precej$ne razlike pri
nakupnem vedenje porabnikov iz razli¢nih starostih skupin. Rezultati opravljene raziskave
kazejo, da je mladim porabnikom (18-25 let) pomembna predvsem cena izdelka,
posamezniki iz skupine srednjih let (35-50 let) dajejo ve¢jo prednost izdelkom, ki so bolj
skladni z njihovimi potrebami (iS¢ejo visoko ustreznost izdelka), starostniki (65-90 let) pa
dajejo najvecji poudarek na trajnost oziroma trpeznost izdelka. Tudi Karimov in EI-Murad
(2019) ugotavljata, da se nakupno vedenje porabnika z leti spreminja. StarejSi kot je
posameznik, ve¢ poudarka namenja iskanju varnosti in trajnosti v izdelku, kar je posledica
zmanjSevanja tolerance tveganja posameznika (Karimov & EI-Murad, 2019).

V okviru proucevanja znacilnosti posameznika je treba omeniti tudi osebnost posameznika.
Konec¢nik Ruzzier (2011, str. 87) jo opredeli kot »/.../ splet psiholoskih lastnosti, zaradi
katerih se oseba na doloCene drazljaje v okolju vedno znova odziva enako ali podobno«.
Osebnost posameznika neposredno vpliva na njegovo nakupno vedenje (Udo-Imeh, 2015),
saj je ta bolj naklonjen nakupu izdelka s podobnimi znacilnostmi, kot jih ima porabnik sam,
oziroma taksnimi, s katerimi se zZeli poistovetiti (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 87).

Velik vpliv na vedenje posameznika imajo tudi njegove osebne vrednote (Musek, 1995),
zato jim v nadaljevanju namenjam kraj$i pregled. Musek (1995) ugotavlja, da so osebne
vrednote smiselno urejene v sistem, kjer imajo nekatere za posameznika pomembnejSo vlogo
in mocan vpliv na vedenje, medtem ko druge nimajo bistvene vloge. Vrednostni sistemi se
med posamezniki znotraj druzbe razlikujejo in so delno pogojeni z vplivom okolja
(pomembne;jsi vpliv imajo vrednote, prisotne v druzini in kultura, v kateri posameznik biva)
(Musek, 1995). V grobem lahko vrednote razdelimo v stiri skupine (Musek, 1995, str. 156):

e hedonska skupina vrednot: cutne, varnostne in zdravstvene vrednote, ki jih
posameznik povezuje s potrebami in ¢utnimi dobrinami,

e potencna skupina vrednot: statusne vrednote — uveljavljanje, dosezki posameznika,
ekonomske vrednote (kariera, ugled, moc¢, uspeh) in patriotske vrednote — patriotizem
itd.,

e moralna skupina vrednot: tradicionalne moralne (postenost, dobrota, odgovornost) in
socialne vrednote (ljubezen, zvestoba, sreca),

e izpolnitvena skupina vrednot: zajema spoznavne, verske, kulturne in estetske vrednote.

Psiholoski dejavniki

V okviru druzbenih dejavnikov izpostavljam predvsem pomen motivacije, zaznavanja,
ucenja, staliSC in prepri¢anj posameznika.



Motivacija je gonilna sila za potek nakupnega procesa. lzvira iz motiva, ki je posledica
dovolj mo¢ne potrebe ali Zelje, da izzove odziv posameznika (Ramya & Mohamed Ali,
2016). Na temo proucevanja cloveske motivacije je postavljenih mnogo razli¢nih teorij, med
najbolj znane spadajo teorija Sigmunda Freuda, ki razlaga motivacijo posameznika z
delovanjem zavednih in nezavednih motivov, teorija Fredericka Herzberga, ki vkljucuje
dvofaktorsko teorijo disatisfaktorjev (dejavniki, ki povzro¢ajo nezadovoljstvo) in
satisfaktorjev (dejavniki, ki povzro¢ajo zadovoljstvo) ter teorija Abrahama Maslowa, ki
¢loveske potrebe hierarhi¢no razvrs¢a na podlagi njihove pomembnosti posamezniku.

Kot ze omenjeno, motivacija posameznika izvira iz zaznanega neravnovesja v njegovi
notranjosti, ki je posledica bioloskih ali psiholoskih potreb (Ramya & Mohamed Ali, 2016).
Poto¢nik (2005, str. 114) opredeli zaznavanje kot »tristopenjski proces izbiranja,
obdelovanja in pojasnjevanja informacij«. Kotler (2004, str. 197) podrobneje loci proces
zaznave na selektivno pozornost (selekcioniranje drazljajev iz okolja na podlagi lastnih
trenutnih potreb), selektivno izkrivljanje (izkrivljanje informacij, da se te ujemajo s
posameznikovimi osebnimi prepri¢anji) in selektivno ohranjanje (ohranjanje le tistih
informacij, ki ustrezajo sklopu preprican;j in staliS¢ posameznika).

PrepriCanja in staliS¢a prav tako sodijo med psiholoske dejavnike, ki vplivajo na
porabnikovo nakupno vedenje. Porabnik hrani v spominu ve¢ prepricanj o razli¢nih izdelkih
in blagovni znamki, ki vplivajo na njegove na nakupne odlocitve (Kotler, 2004, str. 198).
Podobno kot prepri¢anja pa na porabnikovo vedenje vplivajo tudi njegova stalis¢a (Kone¢nik
Ruzzier, 2011, str. 89). StalisCe je relativno trajna pozitivha ocena, ki se odraza v
naklonjenosti do dolo¢enega objekta ali ideje, oziroma negativna ocena, ki se odraza v
odklonilnosti. Stalis¢a vplivajo na posameznikovo Custveno in vedenjsko plat in so relativno
tezko spremenljiva. Pomembna lastnost staliS¢ je Casovni in energijski prihranek pri
nakupnih odlocitvah porabnika (Kotler, 2004, str. 199).

Stali$€a in prepricanja so odvisna tudi od osebnih vrednot posameznika, pojasnjuje Pogacnik
(2002). Vedenje posameznika je odraz njegovih osebnih vrednot (Pogacnik, 2002). Te
predstavljajo jedro, na podlagi katerih porabnik izoblikuje prepri¢anja in kasneje ustvari
staliS¢a, ki ustrezajo njegovim vrednotam, te pa pomembno usmerjajo tudi njegovo nakupno
vedenje (Kotler, 2004, str. 198). Pogacnik (2002) pojasnjuje, da ze nekaj vrednot
posameznika pomembno usmerja vecje Stevilo njegovih prepric¢anj, ki u¢inkujejo na Se vecje
Stevilo posameznikovih stalis¢, Ki zenejo vecji del posameznikovega vedenja (Pogacnik,
2002, str. 33). Ze vpliv ene same vrednote prek udinka na stali§éa in prepri¢anja pomembno
vpliva na vedenje in navade posameznika.

4. Proces odlo¢anja

O procesu odlo¢anja govorimo, ko porabnik na podlagi informacij, pridobljenih prek
formalnih in neformalnih komunikacijskih poti, predpostavi, katere lastnosti in koristi i§¢e
v potencialnem izdelku. Pridobljene informacije in znacilnosti porabnika vplivajo na



njegovo rangiranje pomembnosti oziroma teze vsake posamezne lastnosti ali koristi izdelka.
Kon¢ni izid je tako izoblikovana prednostna lestvica za posamezen izdelek na podlagi
kombinacije in pomembnosti Zelenih lastnosti oziroma koristi izdelka (Konecnik Ruzzier,
2011, str. 89).

Pri proucevanju procesa nakupnega odloc¢anja porabnika ne smemo izklju¢iti pomena
njegove osebnosti in navad. Procesiranje, obdelovanje informacij in odlo¢anje variirajo od
posameznika do posameznika. Govorimo lahko o razli¢nih slogih odlo¢anja porabnikov.
Sproles in Kendall (1986) ga opredelita kot miselni proces, ki ima neposreden vpliv na
porabnikove nakupne odlocitve in je izredno tesno povezan S posameznikovo 0sebnostjo.
Slog odlo¢anja porabnika zajema tako kognitivne (vprasanje kakovosti izdelka itd.) kot tudi
Custvene karakteristike (dizajn izdelka itd.). Slog odlocanja prav tako variira med prebivalci
razvitih drzav in prebivalci drzav v razvoju (Mehta & Dixit, 2016). Mehta in Dixit (2016)
ugotovita, da prebivalci razvitih drzav v izdelkih i§¢ejo predvsem raznolikosti, medtem, ko
prebivalci drzav v razvoju dajejo poudarek ceni in ne toliko izdelku.

Ko porabnik sklene, da je zbral zadostno koli¢ino informacij, govorimo o procesu
vrednotenja alternativ. Pomembnost nakupa (visoka cena izdelka, kompleksnost izdelka) in
zaznano tveganje, ki ga porabnik enaci z nakupom doloc¢enega izdelka, vplivata na koli¢ino
Casa, ki ga bo ta namenil ocenjevanju in primerjavi razli¢nih alternativ (Lo, Lin & Hsu,
2016). Ko porabnik iz mnozice vseh razpolozljivih alternativ izbere tiste, ki najbolje
ustrezajo njegovim nakupnim Kriterijem, sledi nakupna odlocitev.

5. Nakupne odlocitve

Po uspesnem procesu vrednotenja alternativ sledi nakupna odloc€itev. Porabnik se odloci za
nakup izdelka, ki najbolje ustreza njegovim kriterijem in Zeljam. Hitrost procesa odlo¢anja
variira glede na vrsto izdelka oziroma nakupa. Poto¢nik (2005, str. 111-112) lo¢i med:

e rutinskim sprejemanjem nakupnih odloéditev — poenostavljen proces nakupnega
odloc¢anja, po navadi prisoten pri rutinskih nakupih istovrstnih in nizkocenovnih
izdelkov,

e premisljenim sprejemanjem nakupnih odlo¢itev — zapleten nadin nakupnega
odloCanja, znacilen za nakupe neznanega, dragega izdelka. Porabnik se posluzuje
uporabe Stevilnih kriterijev pri vrednotenju posameznega izdelka, znadilni Ssta visoka
osebna vpletenost in visoka stopnja zanimanja.

Nakupno odlocanje porabnika prav tako variira med razlicnimi kulturami in glede na spol
porabnika (Solka, Jackson & Lee, 2011). Razhajanja v kulturah se kazejo v variiranju
osredotocenosti na ceno izdelka, kakovost izdelka, lojalnost blagovni znamki in odpor do
nakupovanja (Solka, Jackson & Lee, 2011). Solka, Jackson in Lee (2011) opazajo obCutno
veéja razhajanja pri zenskih nakupnih odlo¢itvah med razli¢nimi kulturami, moski pa kazejo
dokaj podobne stile nakupnega odloc¢anja. Razhajanja v nakupnem vedenju zensk in moskih



se kazejo predvsem v odporu do nakupovanja in zvestobi do blagovnih znamk (Solka,
Jackson & Lee, 2011).

Kljub sprejetju odlo¢itve za nakup dolo¢enega predmeta pa lahko pride do spremembe
nakupne odlocitve. Kotler, Keller, Brady, Goodman in Hansen (2009, str. 252) lo¢ijo dva
dejavnika, ki posegata med nakupno namero in nakupno odloc¢itev porabnika: stalis¢a drugih
in nepricakovane okolis¢ine. Stopnja, do katere staliS¢e drugega posameznika vpliva na
odlo¢itev porabnika, je odvisna od intenzivnosti negativnega staliS$¢a posameznika do
zelenega izdelka/blagovne znamke, ki ga namerava Kkupiti porabnik, in stopnje
pripravljenosti porabnika, da se ta ukloni zeljam in priporo¢ilom drugih. Moc¢nejsi kot je
negativni odnos posameznika do izdelka oziroma blagovne znamke, ki jo je izbral porabnik,
in bolj kot je porabniku ta oseba blizu, ve¢ja je verjetnost spremembe njegove nakupne
odlo¢itve. Drugi dejavnik, ki lahko vpliva na nakupno namero porabnika, pa predstavljajo
nepri¢akovane okolis¢ine. Tveganje, ki ga porabnik povezuje z nakupom izdelka, se izrazi
kot odlasanje z nakupom (lahko tudi izognitev v celoti) ali pa v spremembi nakupne
odlocitve. Bolj kot porabnik nakup doloc¢enega izdelka oziroma blagovne znamke povezuje
s tveganjem, bolj je dovzeten za odlozitev, spremembo ali izognitev nakupni odlocitvi.
Oblike tveganj, ki jih porabnik lahko zaznava in enaci Z nakupom dolo¢enega izdelka, lahko
razdelimo na Sest vrst (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009, str. 253):

o funkcijsko tveganje — lastnosti izdelka ne dosegajo porabnikovih pri¢akovanj,

e fizi¢no tveganje — izdelek predstavlja groznjo zdravju in pocutju porabnika,

e finan¢no tveganje — izdelek (v o¢eh porabnika) ni vreden dejanske cene,

e druzbeno tveganje — uporaba izdelka v druzbi ne bo pozitivno sprejeta,

e psiholosko tveganje — izdelek ni skladen s porabnikovo samopodobo,

e Casovno tveganje — nedelovanje izdelka se bo odrazalo v izgubljenem ¢asu, porabljenem
za iskanje nove alternative.

Porabniki navadno nezavedno razvijejo rutine za zmanjSanje negotovosti in tveganja. Med
najpogostejSe spadajo zbiranje informacij o izdelku oziroma blagovni znamki od ljudi, ki
jim zaupajo (druzina, prijatelji, znanci) (Hoonsopon & Puriwat, 2016), testiranje izdelkov
pred nakupom (oziroma nakup manjse koli¢ine doloC¢enega izdelka z namenom testiranja)
(Yonezawa & Richards, 2017) in odlocanje za nakup znanih domacih blagovnih znamk
(Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009, str. 253). Porabnikovo teznjo po izogibu
tveganja potrjujeta tudi Wang in Yu (2017), ki poudarjata pomembnost informacij, ki se
sirijo od ust do ust (angl. word of mouth) pri nakupnem odlocanju porabnika. Avtorja sta
ugotovila, da bo porabnik pred nakupno odlocitvijo aktivno iskal in zbiral informacije o
izdelku, njegovi kakovosti, ceni in ostalih lastnostih izdelka prek vrstnikov. Prav tako so za
modernega porabnika pomembne spletne ocene (angl. reviews) oziroma kritike izdelkov, ki
jih podajo osebe ali ustanove, ki jim ta zaupa in verjame (Mishra, Maheswarappa, Maity &
Samu, 2018).
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O’Reilly, MacMillan, Mumuni in Lancendorfer (2018) izpostavljajo tri motive za uporabo
spletnih ocen pri nakupnem odlocanju:

e medsebojno primerjanje izdelkov in zozenje nakupnih alternativ,

e izognitev slabi nakupni odloc¢itvi (posebno, ¢e gre za tehnoloSko kompleksen in
visokocenovni izdelek),

e za upraviCevanje nakupne odloéitve doloCenega izdelka (iskanje ocen izdelka, Ki
utemeljujejo nakup specifi¢énega izdelka).

6. Ponakupni obcutki

Proucevanje nakupnega vedenja se ne kon¢a z nakupom. Ponakupni fazi nakupnega vedenja
raziskovalci ne namenjajo dovolj pozornosti, kljub temu da izredno pomembno vpliva na
celotno izkusnjo in zadovoljstvo porabnika s kupljenim izdelkom (Dahl, Keitsch & Boks,
2016). Zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo porabnika izvira iz primerjave dejanske
zmogljivost izdelka s pricakovano (Poto¢nik, 2005, str. 111). Zadovoljstvo porabnika v
ponakupni fazi je v veliki meri pogojeno tudi z osebnimi znacilnostmi posameznika in
kulturo. Na obcutek zadovoljstva pomembno vpliva stopnja individualizma in kolektivizma
v neki kulturi (Evanschitzky in drugi, 2014). Za zadovoljnega in navduSenega porabnika
obstaja velika verjetnost ponovnega nakupa, kot tudi Sirjenje dobre besede o doloc¢enem
izdelku (Kotler, 2004, str. 208).

Kljub nakupnemu zadovoljstvu se véasih pojavi ponakupna spoznavna disonanca (t. I.
neskladje misli) (Poto¢nik, 2005, str. 111). Porabnik po nakupu pri¢ne dvomiti o pravilnosti
svoje nakupne odlocitve. Ponakupno spoznavno disonanco porabnika spremljajo obcutki
notranjega nemira, ki so posledica negotovosti. Hasan in Nasreen (2012) v svoji raziskavi
dokazeta, da sta nastanek in jakost ponakupne disonance odvisna od ve¢ dejavnikov.
Ugotovitve omenjenih avtorjev kazejo, da bolj kot je porabnik vpleten v nakupni proces, bolj
intenzivno se loti iskanja informacij o izdelku, ki ga namerava kupiti, kar se kaze v man;jsi
verjetnosti za pojav ponakupne disonance. Prav tako je nastanek ponakupne disonance
odvisen od Casa, ki ga ima porabnik za oblikovanje nakupne odlo¢itve. Avtorja hitre oziroma
impulzivne nakupne odloc¢itve povezujeta z visoko verjetnostjo pojava ponakupne
disonance, zlasti ¢e gre za drazji nakup oziroma nakup luksuzne dobrine.

1.3 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje porabnika

Nekaj pomembnejsih dejavnikov vpliva na nakupno vedenje porabnika sem predstavil v
prejSnjem podpoglavju. Za potrebe magistrskega dela v tem podpoglavju podrobneje
predstavim dejavnik vpletenosti porabnika v nakupni proces in vpliv etnocentrizma.
Pomemben vpliv imata tudi blagovna znamka izdelka in drzava izvora, ki pa ju zaradi
obseznosti predstavim v lo¢enih poglavjih v nadaljevanju.
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1.3.1 Vpletenost porabnika v nakupnem procesu

Nakupno vedenje porabnika je v veliki meri odvisno od njegove vpletenosti v nakupni
proces. Bolj kot je za porabnika nakup dolocenega izdelka pomemben, aktivneje iSCe in
procesira informacije o izdelku ter med seboj primerja ve¢ alternativ, kar se kaze v visji
vpletenosti porabnika v nakupni proces (Hong, 2015). Podobno tudi Kotler, Keller, Brady,
Goodman in Hansen (2009, str. 255) vpletenost opredelijo kot stopnjo porabnikove
vkljucitve v nakupni proces in aktivnega procesiranja informacij.

Vpletenost porabnika v nakupni proces je odvisna tako od izdelka (pogostost nakupa, cena
in kompleksnost izdelka, stopnja zaznanega nakupnega tveganja) kot tudi od osebnih
znacilnosti porabnika (naklonjenost posameznika za obdelavo novih informacij, njegovo
predhodno znanje, dostop do informacij) (Jain, 2019). V grobem lo¢imo med visoko in nizko
vpletenostjo porabnika v nakupni proces. O nizki vpletenosti porabnika v nakupni proces
govorimo, ko gre za nakup relativno ugodnega izdelka, ki ga porabnik ne povezuje s
finan¢nim, psiholoskim oziroma fizi¢nim tveganjem (Jain, 2019). V primeru, ko nakup
izdelka za porabnika predstavlja visoko tveganje zaradi visje cene izdelka, nizke pogostosti
nakupa oziroma kompleksnosti izdelka, pa govorimo o visoki vpletenosti porabnika (Jain,
2019).

Vpletenost porabnika v nakupni proces pomembno vpliva tudi na procesiranje novih
informacij. Porabnik nove informacije nezavedno obdela s pomocjo centralne ali pa
periferne mozganske poti (Petty & Cacioppo, 2012). Centralna mozganska pot je aktivirana
ob visoki vpletenosti porabnika in mu omogoca poglobljeno kognitivno obdelovanje
podatkov ter visoko stopnjo racionalnega razmiSljanja. Porabniku omogoca razvoj
dolgoro¢nega odnosa do izdelka oziroma do blagovne znamke, ki temelji na logi¢nih
predpostavkah. Nasprotno pa velja za porabnika z nizko vpletenostjo v nakupni proces.
Tovrstni vsakdanji nakupi ne zahtevajo pretirane uporabe posameznikovih kognitivnih
sposobnosti in so v vecini sproZeni s preprostimi stimulansi (oglasni pano itd.), ki jih
posameznik procesira prek periferne mozganske poti (Petty & Cacioppo, 2012). Porabnik v
tem primeru oblikuje svojo nakupno odlocitev na podlagi bolj splosnih informacij, kot je na
primer podoba proizvajalca in izgled izdelka (Boisvert & Ashill, 2011).

Stopnja vpletenosti v nakupni proces neposredno ucinkuje na porabnikovo nakupno
odlo¢itev (Hong, 2015) in hkrati pomembno vpliva na obc¢utke, povezane z nakupom, ter
tako neposredno vpliva na ponakupno zadovoljstvo porabnika s kupljenim izdelkom (Calvo-
Porral, Ruiz-Vega & Lévy-Mangin, 2018).

1.3.2 Etnocentrizem

Pojem etnocentrizem izhaja iz sociologije in izraza prepriCanje posameznika o nadvladi
oziroma vecévrednosti lastne kulture oziroma eti¢ne skupine, ki ji pripada in se z njo
poistoveti, v primerjavi z ostalimi kulturami in drugimi eti¢nimi skupinami. Navadno se
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etnocentrizem kaze kot posameznikovo prepricanje o superiornosti eticne skupine, ki ji
pripada, in podcenjevanje ter zaniCevanje drugih eti¢nih skupin. Etnocentrizem je prvi
opredelil William Graham Sumner (1906, str. 13) kot pogled na stvari, kjer dolo¢ena skupina
predstavlja sredis¢e vsega in sluzi kot podlaga za primerjanje, ocenjevanje in vrednotenje
ostalih. Avtor poudarja, da je prav vsaka skupina nagnjena k samovsec¢nosti, obutkom
superiornosti in zani¢evalnim pogledom na ostale entitete, ki se nahajajo zunaj skupine
(Sumner, 1906, str. 13).

Shimp in Sharma (1987) sta zacetnika raziskovanja vpliva entocentrizma na nakupno
vedenje porabnika in veljata za utemeljitelja ekonomske oblike etnocentrizma.
Etnocentrizem porabnika opredelita kot preprianje posameznika o nemoralnosti oziroma
neprimernosti nakupa izdelkov tujih proizvajalcev in tujih blagovnih znamk. Etnocentri¢ni
porabnik si razlaga vsako nakupovanje tujih proizvodov kot nepatriotsko, saj to po njegovem
mnenju Skodi domac¢emu gospodarstvu (izguba delovnih mest itd.) in domac¢im industrijskim
panogam. Visoko etnocentri¢ni porabnik obravnava izdelke tujih proizvajalcev in tujih
blagovnih znamk z mo¢nim prezirom in zani¢evanjem.

Podobno ugotavljajo tudi Yildiz, Heitz-Spahn in Belaud (2018), in sicer, da sta za visoko
etnocentriénega porabnika znacilna splo$na naklonjenost domacim izdelkom in slabsalno
obravnavanje tujih proizvodov. Kljub temu ugotavljajo, da visoko etnocentri¢ni porabnik pri
nakupih pogosto poseze po izdelkih tujih proizvajalcev kljub navzkrizju lastnih prepricanj o
pomembnosti nakupa domacih proizvodov (Yildiz, Heitz-Spahn & Belaud, 2018) zlasti pri
nakupih elektronskih izdelkov tujih blagovnih znamk (Balabanis & Siamagka, 2017, str. 20).

Balabanis in Siamagka (2017) prav tako ugotavljata, da je stopnja etnocentri¢nega vedenja
porabnika v veéji meri povezana s stopnjo vpletenosti porabnika v nakupni proces. Kot
navajata avtorja je visja verjetnost etnocentri¢énega vedenja porabnika pri nakupih z visoko
vpletenostjo v nakupni proces (nakup drazjih izdelkov, ki jih porabnik ne kupuje pogosto)
kot pri nakupih izdelkov za vsakdanjo rabo.

Vida (2002) na podlagi opravljene raziskave ugotavlja, da je nagnjenost porabnika k
etnocentrizmu dolo¢ena predvsem s starostjo, spolom in stopnjo kulturne odprtosti. Kulturno
odprtost opredeli kot »posameznikovo poznavanje mednarodnih blagovnih znamk in
njegove izkusnje z njimi« (Vida, 2002, str. 59). Rezultati raziskave kazejo, da vecja kot je
stopnja kulturne odprtosti posameznika, manj je posameznik nagnjen k etnocetricnemu
vedenju. Nasprotno trdita Balabanis in Siamagka (2017), ki ugotavljata, da kulturna
podobnost med domaco drzavo posameznika in drZzavo porekla blaga nima neposrednega
vpliva na stopnjo etnocentricnega vedenja. Vida (2002) prav tako ugotavlja razlike med
spoloma pri etnocentricnem vedenju (zenske kazejo vecjo stopnjo etnocentrizma kot moski)
in razlike v starosti porabnikov ter etnocentri¢nosti vedenja (starejSi anketiranci so
izkazovali bolj konservativna stalis¢a v primerjavi z mlajsimi) (Vida, 2002).
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Za namen izvedbe empiri¢nega dela magistrskega dela je pomembno, da izpostavim tudi
Consumer Ethnocentric Tendencies Scale oziroma CETSCALE lestvico avtorjev Shimp in
Sharma (1987), ki omogoca merjenje etnocentricne nagnjenosti porabnika z merjenjem
posameznikovih stali$¢ do uvoza in kupovanja tujih izdelkov/blagovnih znamk.

V spodnji tabeli 1 povzemam vse temeljne ugotovitve iz poglavja o nakupnem vedenju
porabnika, ki so pomembne za izvedbo empiri¢nega dela magistrskega dela.

Tabela 1: Pregled glavnih ugotovitev — vedenje porabnika

Avtor Temeljne ugotovitve Nadaljnje ugotovitve
Sproles in Slog nakupnega Slog odlo¢anja variira med prebivalci razvitih in
Kendall, odlo¢anja pomembno | nerazvitih drzav (Mehta & Dixit, 2016).
1986 variira med porabniki. | Slog odloc¢anja variira med posameznimi kulturami in
po spolu (Solka, Jackson & Lee, 2011).
Shimp in Etnocentri¢no Stopnja etnocentri¢nega vedenja porabnika je odvisna
Sharma, prepricanje porabnika | od njegove vpletenosti v nakupni proces — pri nakupih z
1987 vpliva tudi na njegovo | visoko  vpletenostjo  obstaja  vefja  verjetnost
nakupno vedenje — etnocentricnega vedenja (Balabanis & Siamagka,
nakupovanje izdelkov | 2017).
tujih proizvajalcev je
za etnocentri¢nega Nagnjenost porabnika k etnocentricnemu vedenju je
porabnika moralno pogojena s starostjo, spolom in stopnjo kulturne
sporno. odprtosti porabnika (Vida, 2002).
Blackwell, Na nakupno vedenje | Nanakupno vedenje vplivajo kultura, znotraj katere zivi
Miniard in porabnika v precej$ni | posameznik (Ramya & Mohamed Ali, 2016),
Engel, 2001 meri vplivajo tudi referen¢ne skupine (Hoonsopon & Puriwat, 2016),
njegove osebne veroizpoved (Al-Hyari, Alnsour, Al-Weshah & Haffar,
znacilnosti. 2012) in starost posameznika (Hervé & Mullet, 2009).
Trusov, Druzbena omreZja Za porabnika je vse bolj pogost pregled spletnih ocen
Bodapati in bistveno spreminjajo | oziroma kritik izdelkov pred nakupom (Mishra,
Bucklin, nakupno vedenje Maheswarappa, Maity & Samu, 2018).
2010 porabnikov.
Spletne ocene porabniku omogocajo hitro in enostavno
medsebojno primerjanje izdelkov ter selekcioniranje
nakupnih alternativ, zmanjSujejo verjetnost slabe
nakupne odlocitve in sluzijo za upravi¢evanje nakupne
odlocitve za tocno doloceni izdelek (O’Reilly,
MacMillan, Mumuni & Lancendorfer, 2018).

Vir: lastno delo.

2 BLAGOVNA ZNAMKA

Zacetki oznaCevanja blaga oziroma uporabe blagovnih znamk segajo dale¢ v preteklost.
Mocna blagovna znamka predstavlja srediS¢e vsakega izdelka oziroma storitve in
pomembno vpliva na porabnikovo zaznavanje in vrednotenje izdelka. Vzporedno z
nara$¢anjem pomembnosti uporabe blagovnih znamk v praksi se spreminjajo in dopolnjujejo
tudi njihove opredelitve.
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2.1 Opredelitve blagovne znamke

V praksi je vse pogostejSa uporaba blagovnih znamk, prav tako njihov pomen narasca,
povecuje pa se tudi njihova kompleksnost. Nastete spremembe so razlog za sprotno
dopolnjevanje opredelitev blagovnih znamk. Eno od prvih opredelitev je leta 1965 podalo
zdruzenje American Marketing Association (v Kotler & Keller, 2012, str. 263), ki blagovno
znamko opredeli kot ime, znak, simbol ali obliko oziroma njihovo kombinacijo, katere
namen je identificirati izdelek ali storitev doloCenega proizvajalca/prodajalca in ga uspesno
lo¢iti od ostalih konkurencnih izdelkov/storitev.

Blagovna znamka je torej v zaéetni fazi opravljala funkcijo identifikacije izdelka, da ga je
porabnik lazje prepoznal. Naras¢ajo¢ pomen in uporaba blagovnih znamk v praksi vodita
tudi k sprotnemu dopolnjevanju njihovih opredelitev. Blagovna znamka danes ne predstavlja
ve¢ zgolj podaljska izdelka, storitve ali podjetja, ampak predstavlja lo¢en, samostojen
konstrukt (Conejo & Wooliscroft, 2015). Pomen blagovne znamke se hitro spreminja in
raz§irja — danes ima blagovna znamka precej vecji pomen od tega, da je le razlo¢evalni znak,
na podlagi katerega porabnik lazje identificira izdelek. Conejo in Wooliscroft (2015) podata
novejso in celovitejSo opredelitev blagovne znamke. Avtorja (2015, str. 297) vidita blagovno
znamko kot »/.../ kompleksen vecdimenzionalni sestav S spreminjajo¢im se pomenom,
obsegom delovanja in stopnjo soustvarjalnosti«. Blagovno znamko obravnavata kot
zapleteno entiteto, ki stalno razsirja svojo vlogo oziroma pomen (blagovna znamka razsirja
delovanje prek predstavljanja izdelkov, storitev in podjetij), svoje podroc¢je delovanja (Sirok
zajem razli¢nih interesnih skupin, zaposlenih, investitorjev, skupin porabnikov) in stopnjo
soustvarjalnosti (stopnja, do katere porabniki in ostale interesne skupine sodelujejo pri
kreiranju blagovne znamke) (Conejo & Wooliscroft, 2015). Blagovno znamko torej avtorja
vidita kot semioti¢ni sistem, ki prek izmenjave informacij ustvarja vrednost tako za
neposrednega kot posrednega udeleZenca, druzbo in §irSe okolje.

NovejSe opredelitve vse bolj obravnavajo blagovno znamko kot kompleksnejSo entiteto.
Konec¢nik Ruzzier (2011, str. 157-158) predstavi modernejsi pogled na blagovno znamko.
To opredeli kot kompleksno razvijajoco se entiteto, ki obsega medsebojno povezani notranji
in zunanji vidik. Kot razlaga Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 157), z notranjega vidika
blagovno znamko enacimo s podjetjem in zajema logo podjetja, pravno zac¢ito izdelka in
identiteto blagovne znamke. Za namen magistrskega dela pa ima vecji pomen zunanji vidik
blagovne znamke. Konecnik Ruzzier (2011, str. 158) tega povezuje s porabnikovim
zaznavanjem in dojemanjem blagovne znamke, Kjer izpostavi podobo, osebnost in odnos ter
vrednost blagovne znamke za porabnika. Podoba blagovne znamke zajema relativno trajno
miselno sliko, ki jo drzi porabnik in je tesno povezana s porabnikovo zaznavo njene
osebnosti, ki jo podjetje skusa ¢im bolj priblizati osebnim znacilnostim porabnika.
Omenjeno vpliva na odnos med porabnikom in blagovno znamko. Kone¢nik Ruzzier (2011,
str. 158) poudarja tudi pomen dodane vrednosti blagovne znamke, ki mora presegati osnovno
koristnost izdelka.
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Vrednost blagovne znamke je treba obravnavati skozi o¢i porabnika (Keller, 2003; Keller,
2016), saj so v osnovi porabniki tisti, ki prek neposrednega in posrednega vedenja vplivajo
na uspesnost blagovne znamke. Keller (2016) opredeli vrednost blagovne znamke, kot jo
vidi porabnik, na podlagi stirih dimenzij:

e identiteta blagovne znamke (angl. brand identity) predstavlja osnovno podobo
blagovne znamke, kot jo vidi porabnik. Avtor jo pojasni kot odgovor na vprasanje »Kdo
si in kaj si mislim o tebi?«. Zajema splosno sliko, ki jo ima porabnik v mislih,

e pomen blagovne znamke (angl. brand meaning) predstavlja odgovor na vprasanje »Kaj
si in kaj te dela posebnega?« in zajema pogled ter presojo porabnika o verjetnosti, da bo
blagovna znamka zadovoljila njegove psiholoske, socialne in funkcionalne potrebe,

e 0dziv na blagovno znamko (angl. brand response) je odgovor na porabnikovo vprasanje
»Kaj si mislim o tebi?« in je povezano s pogledom porabnika na blagovno znamko in s
pripadajo¢imi marketinskimi aktivnostmi,

e odnos do blagovne znamke (angl. brand relationship) predstavlja najpomembnejSo
dimenzijo in predstavlja osnovo za izgradnjo lojalnosti in obsega porabnikov odgovor na
vprasanje »Kako povezan bi rad bil s teboj v prihodnosti?«.

Blagovna znamka je torej ve¢ kot le znak, ki omogoca razlikovanje konkurencnih izdelkov.
Korele (v Verbuc, 2013, str. 3) opredeli blagovno znamko kot psiholoski konstrukt, ki
obstaja izklju¢no v glavi in srcu posameznika. Na blagovno znamko lahko torej gledamo kot
na zapleteno miselno podobo o izdelku, ki variira od posameznika do posameznika zaradi
razli¢nih osebnih znacajskih lastnosti, vrednot in sprememb v njeni zaznavi in posamezniku
predstavlja kompleksno celoto, sestavljeno iz zaznav, asociacij, stali$¢ in njegovih ob¢utkov
usmerjenih do blagovne znamke (Korelc v Verbu¢, 2013, str. 3).

Razumevanje blagovne znamke kot zapletene miselne podobe, ki izvira iz notranjosti
porabnika, nam pomaga razumeti tudi variiranje izkustev blagovne znamke med porabniki.
Brakus, Schmitt in Zarantonello (2009, str. 53) to opredelijo kot »subjektivni notranji
(obcutki senzacije, Custva, spoznanja) in vedenjski odziv porabnika na stimulanse blagovne
znamke /.../«. Stimulanse oziroma drazljaje predstavljajo dizajn, identiteta, embalaZza,
komunikacija in neposredno okolje blagovne znamke.

Posebno mesto znotraj skupine blagovnih znamk zasedajo globalne blagovne znamke.
Kotler, Keller, Brady, Goodman in Hansen (2009, str. 460) opredelijo globalno blagovno
znamko kot blagovno znamko, ki je prisotna na ve¢ trgih v ve¢ drzavah po svetu pod istim
imenom, z enakimi vrednotami, s podobnim izgledom oziroma podobo, ki sledi centralno
koordinirani trZenjski strategiji. Globalna prisotnost blagovne znamke pozitivno vpliva na
njeno prepoznavnost med porabniki (Hussein & Hassan, 2018). Prav tako Hussein in Hassan
(2018) ugotavljata, da obstaja moc¢na pozitivna korelacija med zaznano globalnostjo
blagovne znamke in zaznano kakovostjo izdelka. Izdelke globalnih blagovnih znamk
porabnik vidi kot bolj prestizne in kakovostnejSe, kar se odraza v njihovem boljSem
vrednotenju v primerjavi z ostalimi izdelki (Hussein & Hassan, 2018). Podobno menita tudi
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Strizhakova in Coulter (2015) — globalno poznana in priznana blagovna znamka v
porabnikovih mislih ustvari prepricanje o visji kakovosti izdelka v primerjavi z dejansko in
hkrati pozitivno vpliva na vrednotenje izdelka.

Poleg globalnih blagovnih znamk v nadaljevanju izpostavim tudi luksuzne blagovne
znamke. To Ko, Costello in Taylor (2017) opredelijo kot blagovno znamko visoko
kakovostnega izdelka, ki opravicuje vi§jo ceno izdelka in porabniku nudi avtenti¢no
koristnost funkcionalne ali Custvene narave ter ima sposobnost v porabniku vzbuditi globoko
custveno povezavo. Pri tem obstajajo znatne razlike pri oglaSevanju in promociji luksuznih
blagovnih znamk v primerjavi s promocijo ostalih blagovnih znamk (Ko, Costello & Taylor,
2017). Urkmez in Wagner (2015) poudarjata, da je luksuz relativen pojem, ki pogosto variira
med kulturami oziroma celo med posamezniki. Kljub temu lahko trdimo, da imajo nekatere
blagovne znamke bolj luksuzno podobo in jih §irSa mnozica porabnikov povezuje s
prestiznostjo in razkosjem.

Blagovna znamka je torej kompleksni konstrukt, ki se v praksi redno spreminja in razvija. V
nadaljevanju sledi podrobne;jsi pregled temeljnih funkcij, ki jih opravljajo blagovne znamke.

2.2 Funkcije blagovne znamke

V zadnjem desetletju postaja za podjetja blagovna znamka vse bolj pomembna. Mocna
blagovna znamka predstavlja del premozenja podjetij, zato ta Cedalje ve¢ pozornosti
namenjajo izgradnji mocnih in prepoznavnih blagovnih znamk. Sposobnost vpliva na
porabnikovo misljenje in njegova obcutja glede izdelka je samo ena izmed funkcij blagovne
znamke. Nekateri avtorji vidijo blagovno znamko kot temelj, na katerem je mozno zgraditi
odnos med podjetjem in porabnikom ter predstavlja osnovni pogoj za tvorbo zvestobe
kupcev (Aaker, 1996; Keller, 2003). Blagovne znamke imajo Stevilne prednosti tako za
podjetje kot za porabnika, zato jih predstavim z obeh vidikov.

Z vidika lastnika blagovne znamke Keller (2003) navede ve¢ prednosti blagovnih znamk.
Glavne prednosti v njeni uporabi vidi v vecji zvestobi porabnikov ter manjsi ranljivosti
podjetja za morebitne veéje trzne spremembe in nepredvidljiva dejanja konkurence.
Blagovna znamka je obraz podjetja in, kot Ze omenjeno, predstavlja osnovo za nastanek vezi
med porabnikom in podjetjem. To potrjuje tudi Aaker (1996), ki zagovarja bistvenost
uporabe blagovnih znamk, saj te predstavljajo osnovo za razvoj porabnikove zvestobe.
Zvestoba blagovni znamki je odvisna predvsem od zaupanja v blagovno znamko in
porabnikove cCustvene naklonjenosti blagovni znamki (Afif, Sutiksno, Hardiyanto &
Shiratina, 2015).

Vecje Stevilo zvestih porabnikov predstavlja ucinkovito vstopno oviro za konkurencna
podjetja, kar je dandanes zaradi prisotnosti globalne konkurence izjemno pomembno. Poleg
tega je blagovna znamka z vidika podjetja pomembna tudi zaradi omogoc¢anja postavljanja
vi§je cene lastnim izdelkom, kot bi bila v primeru neuporabe blagovne znamke (Aaker,
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1996). Pomembna prednost zvestih porabnikov za podjetja je tudi v manjsi obcutljivosti na
morebitno povisanje cen izdelkov doloc¢ene blagovne znamke. Keller (2003) ugotavlja, da
je povprasevanje porabnikov, zvestih doloceni blagovni znamki, bolj cenovno neelasti¢no,
kar predstavlja veliko prednost za podjetja moc¢nih blagovnih znamk. Poleg tega blagovna
znamka vpliva na zaznavanje izdelka, kar se po navadi izrazi v izboljSani percepciji
kakovosti in zmogljivosti izdelka v oceh porabnika (Aaker, 1996).

Konec¢nik Ruzzier (2011, str. 159) se dodatno razsiri funkcije blagovne znamke z vidika
podjetja. Poleg omenjenih funkcij blagovna znamka zagotavlja pravno zascito izdelka,
deluje kot dejavnik necenovne konkurence in prispeva k izgradnji podobe podjetja
(Konec¢nik Ruzzier, 2011, str. 159). Prav tako Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 159) navaja, da
blagovna znamka omogoc¢a ustvarjanje tesnejSega stika med podjetjem in porabnikom,
opravlja funkcijo trznega komuniciranja s porabniki in olajSa segmentacijo trga. Zadnje
potrjujejo tudi Kotler, Keller, Brady, Goodman in Hansen (2009, str. 429), ki zagovarjajo
uporabo blagovnih znamk tudi za namen enostavnejSega in ucinkovitejSega ciljanja tocno
dolocenega segmenta. Na istem trgu lahko podjetje ponuja ve¢ izdelkov razli¢nih blagovnih
znamk, ki pa so usmerjeni k razli¢nim segmentom porabnikov.

Ok, Choi in Hyun (2011) menijo, da blagovna znamka za porabnika predstavlja pomembno
dodano vrednost. Vrednost blagovne znamke opredelijo kot skupek vseh prednosti, ki jih
porabnik vidi v izdelku in ki nastanejo na podlagi njegove zaznave tega, zmanjSane za
stroSek nakupa (cene izdelka). Dejstvo, da za izdelkom stoji blagovna znamka, ki predstavlja
specificno podjetje, deluje kot kazalec jamstva kakovosti (Belén del Rio, Vazquez &
Iglesias, 2001) in hkrati posredno izvaja funkcijo zmanjSevanja obcutka tveganja (Fischer,
Volckner & Sattler, 2010). To je pomembno tako z vidika porabnika kot z vidika podjetja.
Poslediéno porabnik bolj zaupa izdelkom, opremljenim z blagovno znamko, in se raje odloci
za njihov nakup, kar pozitivno vpliva na trzni delez podjetja in njegove prihodke (Aaker,
1996). Moc¢na blagovna znamka tako predstavlja pomemben vir konkuren¢ne prednost za
podjetje (Lin & Huang, 2012).

Belén del Rio, Vazquez in Iglesias (2001) vidijo pomembno funkcijo blagovne znamke pri
lansiranju novih izdelkov. Ze uveljavljena blagovna znamka daje podjetju moznosti uvedbe
novih izdelkov pod obstoje¢o blagovno znamko, rezultat tega pa je ucinkovitejSe in
stroskovno ugodnejSe lansiranje novih izdelkov.

Kot Ze omenjeno, pa ima blagovna znamka prav tako pomembne prednosti za kupce.
Temeljna funkcija blagovne znamke z vidika porabnika je enostavnejsa in hitrejsa
prepoznavnost izdelka od ostalih konkurenénih izdelkov. Vidni elementi blagovne znamke,
kot so logotip, dizajn embalaZe oziroma izdelka, porabniku olaj$ajo prepoznavo izdelka na
prodajnem mestu, kar poenostavlja proces nakupnega odlocanja porabnika (Kotler & Keller,
2012, str. 266). Podobno tudi Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 158) kot glavne prednosti vidi v
olajSanem prepoznavanju izdelka, moznosti enostavnejSe cenovne primerjave izdelkov,
hkrati pa blagovna znamka porabniku zagotavlja in signalizira kakovost izdelkov in deluje
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kot zmanjSevalec obcutka tveganja, ki ga ta enaci z nakupom. Z zadnjim se strinjajo tudi
Fischer, Volckner in Sattler (2010), ki pa funkcijo zmanjSevanja obcutka tveganja
neposredno povezujejo s kategorijo izdelkov. Porabnikovo obcutje nakupnega tveganja
variira s kategorijo izdelka, saj ta ne enaci vseh z enakim tveganjem. Bolj kot je za
posameznika nakup izdelka iz dolocene kategorije tvegan, mocnejso funkcijo ima blagovna
znamka na oblikovanje njegove nakupne odlocitve (Fischer, Volckner & Sattler, 2010).

Belén del Rio, Vazquez in Iglesias (2001) podobno kot eno od bolj pomembnih funkcij
blagovne znamke nastevajo jamstvo kakovosti. Blagovna znamka predstavlja neposreden
odraz proizvajalca in sluzi porabniku kot zagotovilo kakovosti ter brezhibnosti delovanja
izdelka. Pozitivno vpliva na porabnikovo zaupanje v u¢inkovitost in zanesljivost izdelka ter
v njegovih oceh okrepi njegovo podobo in porabniku pomaga upraviciti nakup izdelka
(Belén del Rio, Vazquez & Iglesias, 2001).

Blagovna znamka ne deluje samo kot dejavnik zmanjSevanja obcutka tveganja in jamstva
kakovosti, ampak predstavlja tudi osnovo za izgradnjo medsebojnega zaupanja med
porabnikom in podjetjem (Keller, 2003). Chatterjee in Chaudhuri (2005) definirata zaupanje
porabnika v blagovno znamko kot njegovo prepri¢anje v zanesljivost in integriteto blagovne
znamke. Za porabnika blagovna znamka predstavlja kognitivni temelj na osnovi katerega
tvori in shranjuje nastale miselne povezave o izdelku in njegovih lastnostih. Ustvarjene
miselne povezave porabniku kasneje sluzijo kot osnova za presojanje in vrednotenje izdelka,
kar se izrazi v ustrezni stopnji porabnikovega zaupanja in zvestobe proizvajalcu izdelka
(Chatterjee & Chaudhuri, 2005). Kot pojasnjujeta omenjena avtorja, se porabnikova stopnja
zaupanja do blagovne znamke kaze v zvestobi do nje in njeni hitrosti priklica v spomin
(Chatterjee & Chaudhuri, 2005).

Naklonjenost dolo¢eni blagovni znamki izvira iz porabnikovega visokega vrednotenja lastne
porabniske izku$nje (angl. consumer experience), kar se izrazi kot zelja po ponovnem
nakupu izdelka doloCene blagovne znamke v primeru zadovoljstva in pretekle pozitivne
porabniske izkusnje (Ebrahim, Ghoneim, Irani & Fan, 2016). Intenzivnost naklonjenosti
posameznika je odvisna od ve¢ dejavnikov. Cui, Mrad in Hogg (2018) mo¢no naklonjenost
do dolocene blagovne znamke oznacijo kot odvisnost posameznika od blagovnih znamk
(angl. brand addiction), ki jo definirajo kot psiholosko stanje porabnika, ki zajema
kognitivno in vedenjsko razseznost porabnika, ki ga sprozi mo¢na nekontrolirana potreba po
posesti izdelkov doloc¢ene blagovne znamke.

Kot ugotavljajo Ebrahim, Ghoneim, Irani in Fan (2016), je torej posameznikovo Visoko
vrednotenje doloc¢ene znamke rezultat njegovega procesiranja informacij, psiholoskega in
izkustvenega odziva, ki ga ta povezuje z dolo¢eno blagovno znamko (Ebrahim, Ghoneim,
Irani & Fan, 2016). Blagovna znamka torej porabniku predstavlja osnovo, s katero porabnik
povezuje svoje zadovoljstvo (ali nezadovoljstvo) z nakupom izdelka (Ebrahim, Ghoneim,
Irani & Fan, 2016).
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Predhodno omenjene funkcije blagovnih znamk vplivajo na razumski oziroma kognitivni
del mozganov, v nadaljevanju pa predstavim tudi ucinek blagovne znamke na ¢ustveno plat
posameznika. Hepola, Karjaluoto in Hintikka (2017) poudarjajo vpliv custev na porabnikovo
vrednotenje blagovne znamke in na splosno stopnjo porabnikovega izkustva. Pozitivna
porabniska izkusnja vpliva na zavedanje, asociacije in percepcijo blagovne znamke, kar se
odraza v visji stopnji nakupne namere porabnika (Moreira, Fortes & Santiago, 2017).
Porabnik z nakupom doloc¢ene blagovne znamke poskusa izraziti »svoj notranji jaz«. Belén
del Rio, Vazquez in Iglesias (2001, str. 411) naStevajo tri bistvene funkcije blagovne
znamke: poSiljanje druzbenega signala, delovanje kot statusni simbol in predmet osebnega
poistovetenja.

Druzben signal: blagovna znamka deluje tudi kot sredstvo komunikacije, ki porabniku
omogoca izrazanje zelje po pripadnosti doloceni skupini oziroma mu omogoca, da se loci
(distancira) od ostalih (Belén del Rio, Vazquez & Iglesias, 2001, str. 411). Porabnik svojo
pripadnost dolo¢eni druzbeni skupini izkaze z nakupom dolocene blagovne znamke, ki jo
pripadniki skupine cenijo in pozitivno vrednotijo.

Statusni simbol: omogocanje izkazovanja prestiza in druzbenega statusa posameznika je
prav tako ena izmed funkcij blagovne znamke. Potreba po nakupu znanih blagovnih znamk,
ki so v druzbi Siroko prepoznane in asociirane z visokimi cenami ter prestizem, izhaja iz
porabnikove Zelje po druzbenem priznavanju (Belén del Rio, Vazquez & Iglesias, 2001, str.
411). Glavni pogoj za uporabo izdelka doloCene blagovne znamke za namen izkazovanja
druzbenega statusa je njegova vidnost (angl. brand visibility), ki pa je pogosto pogojena s
kategorijo izdelka (Fischer, Volckner & Sattler, 2010).

Osebno poistovetenje: blagovna znamka lahko deluje tudi kot predmet poistovetenja.
Posameznik se z dolo¢enimi blagovnimi znamkami, ki izkazujejo podobne znacilnosti, kot
jih ima sam, laZje poistoveti in do njih razvije obCutke naklonjenosti (Belén del Rio, Vazquez
& lIglesias, 2001, str. 411). Porabnik blagovni znamki pripisuje ¢loveske lastnosti in jih
uporablja kot medij, prek katerega lahko izrazi svoj jaz. Osebne lastnosti, ki jih porabnik
dodeli posamezni blagovni znamki, sestavljajo osebnost blagovne znamke. Aaker (1997) jo
opredeli kot nabor ¢loveskih karakteristik, povezanih z blagovno znamko, ki je sestavljena
iz petih dimenzij — iskrenost, vznemirjenost, kompetentnost, sofisticiranost in robatost. Za
pozitivno vrednotenje posamezne blagovne znamke s strani porabnika je nujna skladnost
med osebnostjo blagovne znamke in osebnimi lastnostmi porabnika (Aguirre-Rodriguez,
Bosnjak & Sirgy, 2012).

V tabeli 2 so nanizane vse temeljne ugotovitve iz poglavja o blagovni znamki, ki sluzijo za
izvedbo empiri¢nega dela magistrskega dela.
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Tabela 2: Pregled glavnih ugotovitev — blagovna znamka

Avtor Temeljne ugotovitve Nadaljnje ugotovitve
American Blagovna znamka Blagovna znamka predstavlja temelj, na katerem je
Marketing predstavlja ime, znak, mozno vzpostaviti zvestobo porabnika (Aaker,
Association, simbol, obliko ali 1996).
1965 kombinacijo nastetega z
namenom identificirati | Blagovna znamka je sestavni del premozZenja
izdelek ali storitev podjetja in predstavlja pomembno konkuren¢no
dolocenega prednost (Lin & Huang, 2012).
proizvajalca/prodajalca in
ga uspesno lociti od Blagovna znamka predstavlja kognitivno osnovo, na
konkuren¢nih. podlagi katere porabnik tvori miselne povezave
(Chatterjee & Chaudhuri, 2005).
Z nakupom dolo¢ene blagovne znamke poskusa
porabnik izraziti »svojo notranjo identiteto«.
Blagovna znamka opravlja funkcijo druzbenega
signala, statusnega simbola in kot predmet osebnega
poistovetenja (Belén del Rio, Vazquez & lglesias,
2001).
Brakus, Na porabnikovo izkustvo | Na osnovi izkustvenih dimenzij blagovnih znamk je
Schmitt in blagovne znamke, ki se | moZzno identificirati pet tipov  porabnikov
Zarantonello, kaze v razlicnem (Zarantonello & Schmitt, 2010):
2009 vrednotenju blagovnih e hedonisti¢ni porabnik,
znamk med porabniki, e holisti¢ni porabnik,
vpliva jakost senzori¢ne, e utilitaristi¢ni porabnik,
éustvene_, intelfektualp_e in e porabnik, usmerjen v dejanja,
vedenjske dimenzije e notranje usmerjeni porabnik.
blagovne znamke.

Fischer, Blagovna znamka Porabnik zaznava izdelke globalno prisotnih
Volckner in porabniku signalizira blagovnih znamk kot kakovostnejse (Hussein &
Sattler, 2010 | kakovost in za porabnika | Hassan, 2018).

deluje kot zmanjsevalec
tveganja ob nakupu. Blagovna znamka porabniku sluzi kot jamstvo
kakovosti (Belén del Rio, Vazquez & Iglesias,
2001).
Kone¢nik Blagovna znamka je Blagovna znamka ni ve¢ le podaljsek izdelka, ampak
Ruzzier, kompleksna razvijajoca se | lo¢en, samostojen konstrukt (Conejo & Wooliscroft,
2011 entiteta, ki obsega notranji | 2015).
in zunanji vidik.
Blagovna znamka deluje kot predmet, s katerim
porabnik povezuje svojo porabnisko izku$njo in
zadovoljstvo/nezadovoljstvo z nakupom (Ebrahim,
Ghoneim, Irani & Fan, 2016).

Vir:

lastno delo.

3 DRZAVA I1ZVORA

Zacetki podrobnejSega proucevanja vpliva izvora izdelka na vedenje porabnika segajo ze v
70. leta prejSnjega stoletja. Dandanes meje med drzavami postajajo vse bolj zabrisane,
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digitalizacija in preprosta komunikacija ter vse hitrejSi in cenej$i transport pa omogocajo
mednacionalno razprSeno proizvodnjo, sestavo in globalno prodajo izdelkov. Hiter proces
globalizacije in internacionalizacije ter teznje drzav po zmanjSanju trznih ovir se kazejo v
silovitem porastu tujih proizvodov na trgu, kar se kaze tudi v spremembah nakupnih navad
porabnikov. Izdelki razlicnih drzav med seboj variirajo po nacinu proizvodne metode in
postopka izdelave, hkrati pa se od drzave do drzave razlikujejo tudi splo$ni standardi
kakovosti izdelkov, ¢esar se zaveda tudi sodoben porabnik. Zaklju¢im lahko torej, da izvor
izdelka dandanes za porabnika predstavlja pomembno informacijo, na osnovi katere ta
ovrednoti izdelek in oceni njegovo kakovost. Kot je predstavljeno v nadaljevanju, ima izvor
izdelka razli¢en ucinek na porabnika in njegovo nakupno vedenje ter prav tako variira glede
na porabnika in njegove osebne znacilnosti. V nadaljevanju sledi podpoglavje, v katerem
opredelim drzavo izvora, Kjer za namen magistrskega dela podrobneje lo¢im izvor blagovne
znamke in izvor izdelka. Sledita pregled vpliva drzave izvora na podlagi njene zaznane
podobe in obrazlozitev delovanja kognitivne, normativne in ¢ustvene komponente izvora.
Temu sledita podrobnejsi pregled vpliva izvora blagovne znamke in pregled vpliva
gospodarske razvitosti drzave na porabnika. Na koncu poglavje zaklju¢im s pregledom
vpliva drzave izvora na vedenje porabnika.

3.1 Opredelitev drZzave izvora

Opredelitev drzave izvora se je skozi zgodovino spreminjala. Na splosno je izvor izdelka z
oznako »made in« oziroma »narejeno v« (Kim & Park, 2017) in oznacuje drzavo, v Kateri je
izdelek proizveden. Dandanes globalna proizvodnja in razsirjena uporaba razli¢nih
dobaviteljev ter podizvajalcev iz Stevilnih drzav otezujeta doloCanje izvora izdelkov
(Chattalas, Kramer & Takada, 2008). Kon¢ni izdelek, namenjen porabnikom, je torej danes
rezultat proizvajalcev iz vec razli¢nih drzav. Oznacitev izdelkov »made in« tako porabniku
ne nudi ve¢ dobre osnove za vrednotenje izdelka (Samiee, 2011). Posledi¢no so se v praksi
razvile razli¢ne poddelitve drzave izvora, Ki jih predstavim v nadaljevanju.

Za namen raziskave se osredoto¢im na drzavo izvora izdelka in drzavo izvora blagovne
znamke. Z drzavo izvora izdelka oznac¢ujem drzavo, Vv Kateri je izdelek izdelan in je navedena
na izdelku z oznacbo »made in«, drzavo izvora blagovne znamke pa opredeljujem kot
drzavo, v kateri se nahaja sedez podjetja, ki je hkrati tudi lastnik blagovne znamke.

3.1.1 Drzava izvora izdelka

Pri pregledu literature opazam, da ni enotne opredelitve drzave izvora izdelka. Eden od prvih
raziskovalcev, ki so proucevali omenjeno podrocje, je Schooler (1965), ki je pionir
empiri¢nega preiskovanja drzave izvora in njenega vpliva na nakupno vedenje porabnika.
Zgodnje opredelitve definirajo drzavo izvora izdelka z lokacijo sedeZa maticnega podjetja.
Omenjena opredelitev v sedanjem Casu ni ve¢ primerna, saj Se sedez podjetja in proizvodnja
izdelka redko nahajata v isti drzavi.
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V splo$nem lahko drzavo izvora izdelka opredelimo kot drzavo, kjer podjetje proizvede vecji
del kon¢nega izdelka (Ross v Jo, 2005). Raziskovalci so se zaradi naras¢anja kompleksnosti
proizvodnje izdelkov in vse vecje uporabe tujih dobaviteljev, ki se kaze v nastanku tako
imenovanih hibridnih izdelkov (angl. hybrid products), usmerili v lo¢evanje drzave izvora
na podskupine (Chao, 1993).

Te obsegajo drzavo oblikovanja (angl. country of design), drzavo izvora sestavnih delov
(angl. country of parts), drzavo sestave izdelka (angl. country of assembly), drzavo
proizvodnje (angl. country of manufacture) in drzavo izvora blagovne znamke (angl. country
of brand) (Pharr, 2005). Danes se v teoriji pojavljajo tudi novejSe delitve drzave izvora, ki
obsegajo drzavo izvora ambasadorjev blagovnih znamk (angl. country of brand
ambassadors), ki zajema narodnost razli¢nih predstavnikov oziroma ambasadorjev dolo¢ene
blagovne znamke in drzavo izvora poslovnih partnerjev (angl. country of cooperation
partners), ki predstavlja drzave strateSko pomembnih partnerjev dolo¢enega proizvajalca
(Heine, Atwal & He, 2019).

Kot ze omenjeno, sta globalizacija in vzpostavitev razlicnih mednarodnih sporazumov med
drzavami oteZili doloCanje drzave izvora. Proizvodnja izdelka po navadi zajema ve¢ drzav,
zato je treba specifi¢no opredeliti, kako dolo¢iti drzavo izvora izdelka (»made in« drzava).
Poreklo blaga je opredeljeno v zakonodaji Evropske unije (v nadaljevanju EU), ki se je drzi
tudi Carinska uprava Republike Slovenije.

Za njegovo dolocanje se v Republiki Sloveniji uporablja pravila o nepreferencialnem
poreklu blaga (Finan¢na uprava Republike Slovenije, 2017):

1. Dblago, v celoti pridobljeno v dolo¢eni drzavi, pridobi poreklo te drzave,

2. blago, katerega proizvodnja zajema ve¢ kot eno drzavo, pridobi poreklo drzave, v Kateri
je bila opravljena zadnja bistvena in gospodarsko upraviena predelava oziroma
obdelava. O zadnji bistveni dodelavi oziroma predelavi govorimo:

e (e je narejena objektivna in dejanska razlika med osnovnim in predelanim
proizvodom,

e (e proizvod dobi posebne lastnosti in sestavo, ki je predhodno ni imelo (pomembne
kakovostne spremembe, bistvene razlike v sestavi proizvoda ali njegovih lastnostih),

e (e je izpolnjeno pravilo dodane vrednosti (vrednost vseh materialov z
nepreferencialnim poreklom EU presega 35 % cene izdelka).

Informacija o drzavi izvora izdelka predstavlja pomemben dejavnik za porabnika pri
vrednotenju izdelka in navsezadnje njegovi nakupni odlocitvi (Adina, Gabriela & Roxana-
Denisa, 2015).

3.1.2 Drzava izvora blagovne znamke

Drzava izvora blagovne znamke je Sele nedavno postala predmet raziskovanja Stevilnih
avtorjev. Pretekle raziskave so v ve€ini poudarek namenjale drzavi izvora izdelka, Ki pa
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dandanes po mnenju raziskovalcev ne nudi ve¢ dejanske slike o izdelku (Samiee, 2011;
Dehdashti Shahrokh & Deilami Azodi, 2013). Samiee (2011, str. 473) definira drzavo izvora
blagovne znamke s sedezem podjetja. Sedez podjetja se v praksi redko spreminja in zato
porabniku nudi boljSe izhodis¢e za vrednotenje posameznih izdelkov. Vecina avtorjev
uporablja definicijo drzave izvora blagovne znamke avtorjev Thakor in Kohtli (1996), ki
opredelita drzavo izvora blagovne znamke kot drzavo ali regijo, ki jo ciljni porabnik zaznava
kot izvor doloCene blagovne znamke. Na podlagi nara$¢ajocega pomena drzave izvora
blagovne znamke Heine, Atwal in He (2019) govorijo o »hibridnih blagovnih znamkah, Ki
jih porabnik povezuje z ve¢ drzavami oziroma kulturami hkrati.

V praksi se drzava izvora blagovne znamke pogosto razlikuje od drzave, kjer so izdelki
dolocene blagovne znamke proizvedeni. Oznacba »made in« na izdelku jasno oznacuje
drzavo izvora in nedvomno predstavlja poreklo izdelka, medtem ko oznacevanje drzave
izvora blagovne znamke ni zakonsko zahtevano. Prav to povzro€i, da porabnik pogosto
napacno zaznava izvor dolo¢ene blagovne znamke (Samiee, 2011; Thakor & Kohli, 1996).
Posameznik je Se posebej dovzeten za zmotno zaznavo izvora blagovne znamke, ¢e vidni
elementi izdelka nakazujejo na drugo drzavo. Izvor blagovne znamke je tako mozno prekriti
s posebnim imenom izdelka (na primer francosko zveneCe ime proizvoda itd.) in
oblikovanjem njegove embalaze (Keegan & Green, 2005, str. 532; Thakor & Kohli, 1996).
Ceprav je izvor blagovne znamke mozno hitro in enostavno ugotoviti prek podatkov na
spletu, se tega veCina posameznikov ne posluzuje. To po navadi izvira iz porabnikove
ignorance (porabnik ni dovolj motiviran za preverjanje informacije o drzavi izvora blagovne
znamke) (Thakor & Kohli, 1996). Prav tako je mozno, da je porabnik seznanjen z dejansko
drzavo izvora blagovne znamke dolo¢enega izdelka, vendar se vedno enaci drzavo izvora
izdelka z drzavo izvora blagovne znamke. Primer je avtomobilska blagovna znamka Honda.
Podjetje Honda avtomobile za ameriski trg izdeluje v Ameriki, vendar je med ameriskimi
porabniki Honda Se vedno zaznana kot japonski avtomobil na podlagi drzave izvora
blagovne znamke (Thakor & Kohli, 1996, str. 28). Kljub temu Dehdashti Shahrokh in
Deilami Azodi (2013) zagovarjajo pomen moci izvora blagovne znamke na nakupno
vrednotenje izdelka. Drzava izvora blagovne znamke ima po besedah omenjenih avtorjev
pomembno vlogo pri oblikovanju miselne podobe blagovne znamke, kot jo zaznava
porabnik. Vrednost blagovne znamke, kot jo vidi porabnik, temelji tudi na podobi drzave, iz
katere blagovna znamka izvira. Drzava izvora blagovne znamke torej vpliva na porabnika
neposredno (Samiee, 2011) in posredno prek vpliva na zaznavo, razvoj obcutkov in
naklonjenosti blagovni znamki (Dehdashti Shahrokh & Deilami Azodi, 2013).

Vpliv drzave izvora izdelka na porabnikovo vrednotenje izdelka imenujemo ucinek drzave
izvora izdelka (angl. country-of-origin effect). O ucinku drzave izvora govorimo, ko
informacija o izvora blaga posredno ali neposredno vpliva na porabnikovo presojo in
vrednotenje izdelka oziroma blagovne znamke.
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Okechuku (1994, str. 6) ugotavlja, da vpliv drzave izvora variira glede na:

e tehni¢no kompleksnost izdelkov,

e stopnjo razpoloZzljivosti in poznavanja domacih ter tujih izdelkov,

e stopnjo etnocentri¢ne usmerjenosti prebivalcev,

e zaznano stopnjo gospodarske razvitosti drzave porekla izdelka,

e stopnjo podobnosti ekonomskega, kulturnega in politinega okolja domace drzave v
primerjavi s tujo drzavo.

Informacijo o drzavi izvora lahko na podlagi njenega vpliva na posameznika lo¢imo na
kognitivno, ¢ustveno in normativno komponento (Obermiller & Spangenberg, 1989), ki so
predstavljene v nadaljevanju.

3.1.3  Kognitivna, ¢ustvena in normativna komponenta

Vecina raziskovalcev je pri prouc¢evanju ucinka drzave izvora na nakupno vedenje porabnika
poudarjalo zgolj kognitivno komponento informacije o izvoru. Obermiller in Spangenberg
(1989) veljata za dva od prvih raziskovalcev, ki vpliv drZzave izvora na porabnikovo nakupno
odlocanje in vedenje lo¢ijo na kognitivno, Custveno in normativno komponento. Na splo$no
se vpliv drzave izvora na porabnika kaze v obliki zunanjega informacijskega drazljaja, na
podlagi katerega porabnik sklepa o lastnostih izdelka, ki ga lahko lo¢imo na omenjene
komponente. V primerjavi s vplivom kognitivne komponente na porabnikovo vedenje sta
Custvena in normativna komponenta manj obcutljivi na zunanje dejavnike (Obermiller &
Spangenberg, 1989). V nadaljevanju je predstavljen teoreti¢ni okvir, ki zajema kognitivno,
¢ustveno in normativno komponento ué¢inka drzave izvora.

Kognitivna komponenta: je v neposredni povezavi s porabnikovim zaznavanjem
ucinkovitosti in zanesljivosti izdelka neke drzave, saj informacija 0 izvoru izdelka porabniku
primarno signalizira kakovost izdelka (Verlegh & Steenkamp, 1999). Ocena kakovosti
izdelka na podlagi njegovega izvora po navadi temelji na lastnih prepri¢anjih porabnika o
znacilnostih drzave izvora in njenih prebivalcev (Obermiller & Spangenberg, 1989).
Podobno ugotavljata tudi Verlegh in Steenkamp (1999), in sicer porabnik ovrednoti
kakovost izdelka dolo¢ene drzave izvora na podlagi podobe drzave, ki jo izoblikuje na
osnovi lastnih izkusenj z izdelki z enakim poreklom, na osnovi splosnih informacij o drzavi,
kot sta razvitost gospodarstva in izobrazenost delovne sile ter na osnovi zaznave kulture v
drzavi izvora. Costa, Carneiro in Goldszmidt (2016) nudijo podrobnejso delitev kognitivne
komponente, in sicer na geografski izvor izdelka in ¢loveski dejavnik. Geografski izvor sluzi
porabniku za ugotavljanje geografskih razmer drzave (Cisto¢a naravnih virov, okolja, zraka
itd.) in je povezan predvsem s porabnikovim ocenjevanjem kakovosti naravnih proizvodov
(kreme, izdelki namenjeni prehrani). Pod ¢loveski dejavnik Costa, Carneiro in Goldszmidt
(2016) uvrscajo splosno stopnjo izobrazenosti prebivalstva drzave izvora, njihove zaznane
spretnosti in splosno starostno strukturo prebivalcev. Slednji dejavnik vpliva predvsem na
porabnikovo dojemanje in vrednotenje kompleksnih industrijsko proizvedenih izdelkov,
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posebej, ¢e jih porabnik ovrednoti kot tehnolosko zahtevnejse (Costa, Carneiro &
Goldszmidt, 2016). Vpliv kognitivne komponente na porabnika je predvsem odvisen od
koli¢ine relativnih informacij, ki so mu na voljo med nakupnim procesom in mu lahko sluzijo
kot osnova za dolocanje in ocenjevanje lastnosti izdelka, predvsem njegove kakovosti
(Obermiller & Spangenberg, 1989).

Custvena komponenta: vpliv izvora izdelka se kaZe tudi v nastanku ustvenih asociacij in
odzivov v notranjosti posameznika. Te nastanejo kot posledica neposrednih izkuSenj
posameznika z drzavo izvora oziroma interakcij z njenimi prebivalci oziroma kot posledica
posrednih informacij prek mnozi¢nih medijev, izobrazevanja in umestnosti (Verlegh &
Steenkamp, 1999). Drzava izvora izdelka lahko torej za porabnika nosi simbolicen pomen
in ima sentimentalno vrednost, rezultat pa so obc¢utki naklonjenosti, ki jih porabnik goji do
izdelka (Obermiller & Spangenberg, 1989). Custveni odziv porabnika poteka vzporedno in
neodvisno od njegovega kognitivnega vrednotenja izdelka in je podvrzen razlicnim
stereotipom, ki jih porabnik povezuje z drzavo izvora in lastnimi izku$njami (Obermiller &
Spangenberg, 1989). Custvena komponenta torej pomembno vpliva na porabnikovo
nakupno vedenje s spreminjanjem njegovih prepric¢anj o izdelku, neposrednim vplivom na
njegovo vrednotenje izdelka, hkrati pa posredno ucinkuje na intenziteto pomembnosti
drzave izvora na nakupno odlo¢itev (Verlegh & Steenkamp, 1999).

Normativna komponenta: zajema porabnikovo prepri¢anje, da je nakup izdelka oblika
podpore gospodarstva dolocene drzave (Obermiller & Spangenberg, 1989). Normativni
vplivi se kazejo v nakupnem vedenju porabnika, ¢eprav ne sprozijo dejanskih sprememb v
njegovem vrednotenju izdelka, vendar vseeno vplivajo na njegovo nakupno odlocitev
(Verlegh & Steenkamp, 1999). Porabnik podpira drzave, njihov politi¢ni sistem in ideje prek
nakupov izdelkov iz njih (Verlegh & Steenkamp, 1999). Vpliv normativne komponente se
kaze v odlocitvah za nakup domacega izdelka (kar je lahko posledica pritiska druzbe ali pa
osebnih prepricanj o pomembnosti podpiranja domacega gospodarstva), Ceprav tuji izdelek
bolje ustreza porabnikovim nakupnim kriterijem in potrebam. Posameznik torej ¢uti moralno
obvezo za nakup doma proizvedenega izdelka ne glede na dejstvo, da je izdelek tuje drzave
v njegovih ofeh bolje ovrednoten. Normativna komponenta je povezana tudi z
etnocentri¢nim vedenjem posameznika, kadar ta verjame, da je kupovanje izdelkov tujih
drzav moralno sporno in neeti¢no (Verlegh & Steenkamp, 1999).

Informacijo o drzavi izvora lahko torej na podlagi njenega ucinka loc¢imo na kognitivno,
Custveno in normativno komponento. Vse tri komponente tako neposredno vplivajo na
vrednotenje in oblikovanje porabnikovega odnosa do izdelka, ki se izrazi v obliki
vedenjskega odziva — nakupna namera, nakup itd. (Dmitrovic & Vida, 2010).

Dmitrovic in Vida (2010) razlozita vrednotenje izdelka v o¢eh porabnika s tremi mehanizmi
obdelave na podlagi razlicnih komponent informacije o izvoru (slika 1).
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Slika 1: Integracijski okvir za proucevanje vpliva drzave izvora izdelka

Mehanizmi Dejavniki v Rezultati
obdelave integracijskem integracijskega
procesu procesa
Kognitivna * Nacionalni stereotipi (+/-)
spoznanja * Diagnostiéni postopek
. N < e Obéutki do drzave (+/-) Oblikovanje Oblikovanje
Slgr?al driave Custva e Zelja po povezaviz odnosa do izdelka vedenjskega
fzvora dologeno driavo odziva
Norme s Zelja po pomaganiju (+/-)
in skrb za blaginjo drzave

Vir: Dmitrovic & Vida (2010, str. 159).

Kot prikazuje slika 1, vsi trije mehanizmi obdelave informacij v mislih porabnika delujejo
isto¢asno, njihov vpliv pa variira glede na posamezne izdelke in znacilnosti posameznika. O
kognitivnem mehanizmu obdelave govorimo, ko porabnik oblikuje svoj odnos do izdelka na
osnovi nacionalnih stereotipov, ki jih sprozi informacija o drzavi izvora izdelka, ali pa na
osnovi t. i. diagnosti¢nega postopka. Custveni mehanizem obdelave informacij 0 izvoru
izdelka se kaze v pozitivnem ali negativnem obcutku porabnika do posamezne drzave, iz
katere izdelek izvira, hkrati pa vpliva tudi na porabnikovo zeljo po povezovanju z dolo¢eno
drzavo. Normativni mehanizem obdelave lahko sprozi Zelje po pomoci doloceni drzavi —
podpiranje gospodarstva drzave in njenih prebivalcev z nakupom njihovih izdelkov oziroma
se lahko kaze tudi obratno — bojkot izdelkov (Dmitrovic & Vida, 2010).

Kot Ze omenjeno, vse tri komponente variirajo med segmenti porabnikov in med izdelénimi
kategorijami (Dmitrovic & Vida, 2010). Dmitrovic in Vida (2010) dodajata, da pri
oblikovanju odnosa in vrednotenju izdelka na osnovi njegovega izvora prihaja do razlik med
posamezniki. Nekateri so bolj dovzetni za kognitivho komponento (poudarek namenjajo
lastnostim izdelka), normativno komponento (poudarek namenjajo grajenju odnosa med
izdelkom oziroma blagovno znamko in nacionalnimi simboli) ali pa ¢ustveno komponento
(poudarek na vzbujanju pozitivnih ¢ustev v porabniku) (Dmitrovic & Vida, 2010).

Vpliv informacije o izvoru je v neposredni odvisnosti od podobe drzave, ki jo ima porabnik
v svojih mislih. Lo¢imo med osnovno podobo drzave izvora, Ki nastane na osnovi osnovnih
znacilnosti drzave in podobo drzave »s perspektive izdelka, kjer je poudarek na povezavi
med podobo drzave z vidika kategorije izdelka. Obe podobi drzave podrobno opredelim v
nadaljevanju.
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3.1.4 Koncept podobe drzave
Osnovna podoba drzave izvora (angl. basic-origin perspective)

Osnovna podoba drzave se spreminja od posameznika do posameznika in nastane na 0SNoVvi
spominov, prepricanj, izkusenj, predsodkov in ostalih splo$nih znacilnosti posamezne
drzave ter vpliva na porabnikovo vrednotenje izdelka in njegovih lastnosti. Verlegh in
Steenkamp (1999, str. 525) opredelita osnovno podobo drzave kot posameznikovo »miselno
podobo o prebivalcih dolo¢ene drzave, izdelkih, njihovi kulturi in nacionalnih simbolih«.
Podoba drzave torej nastane na osnovi zaznave splosnih informacij, ki jih ima porabnik 0
doloceni drzavi (Sun, Paswan & Tieslau, 2016, str. 242). To dobro povzameta Martin in
Eroglu (1993, str. 193), ki podobo drzave definirata kot »vsoto vseh opisnih, deduktivnih in
informacijskih prepricanj, ki jih ima posameznik o doloceni drzavi«. Nagashima (v
Josiassen, Lukas, Whitwell & Assaf, 2013, str. 254) poudari, da osnovna podoba vkljucuje
gospodarsko mo¢ posamezne drzave, njen sloves in razli¢ne stereotipske znacilnosti, Ki jih
porabnik pripisuje dolo¢eni drzavi.

Kot pojasnjuje Han (1989), lahko podoba drzave izvora vpliva na porabnika na dva na¢ina
— prek halo uc¢inka ali sumarnega konstrukta (angl. summary construct). O halo efektu
u¢inku govorimo, ko posameznik izdelka ne pozna in mu primanjkuje bistvenih informacij
za oceno njegove dejanske kakovosti in zmogljivosti. V tem primeru porabnik ovrednoti
izdelek na osnovi zaznane osnovne podobe drzave, iz katere izdelek izvira. Han (1989)
pojasnjuje, da osnovna podoba drzave neposredno vpliva na prepri¢anja posameznika in tako
posredno vpliva na njegov odnos do izdelka in zaznavo njegovih lastnosti (posebej na
zaznavo kakovosti in zanesljivosti) ne glede na dejanske lastnosti izdelka. Osnovna podoba
drzave tako na porabnika deluje kot placebo (Lazzari & Slongo, 2015) — vpliv ima le na
zaznavo posameznika, brez dejanskih sprememb v lastnostih izdelka. O delovanju podobe
drzave kot sumarne konstruktu pa govorimo, ko je posameznik ze imel izku$njo z izdelkom
dolocene drzave izvora. Osnovna podoba drzave V tem primeru sluzi porabniku kot sumarni
konstrukt, ki zdruzuje njegova prepricanja in izkusnje z izdelkom, ki jih ta preslikuje na
ostale izdelke z enakim poreklom (Han, 1989). Porabnik torej na osnovi zaznave enega
izdelka sklepa o karakteristikah vseh ostalih izdelkov z istim izvorom (Bilkey, Nes v
Josiassen, Lukas, Whitwell & Assaf, 2013, str. 254).

Podoba drzave izvora s perspektive kategorije izdelkov (angl. category-origin
perspective)

Podoba drzave se v mislih porabnika spreminja glede na kategorijo izdelka in njeno
povezavo z drzavo izvora (Tseng & Balabanis, 2011; Verlegh, Steenkamp, & Meulenberg,
2005). Vpliv drzave izvora na porabnikovo nakupno odlocitev torej variira glede na razli¢ne
izdelke — ista drzava izvora lahko pozitivno vpliva na porabnikovo nakupno vrednotenje
izdelka in hkrati negativno vpliva na izdelek iz druge kategorije (Andéhn, Nordin, &
Nilsson, 2016). Kot ugotavljajo Verlegh, Steenkamp in Meulenberg (2005), je treba uc¢inke

28



posamezne drzave izvora proucevati in meriti na ravni kategorij izdelkov. Te pomembno
zaznamujejo porabnikovo zaznavo in proces vrednotenja izdelka (Adina, Gabriela &
Roxana-Denisa, 2015). Kot primer lahko navedemo Francijo, ki jo vefina povezuje s
parfumi in kozmeti¢nimi izdelki. Porabniki izdelke, ki izvirajo iz Francije in sodijo v prej
omenjene kategorije, na splosno boljse ovrednotijo in jim pripiSejo visjo kakovost v
primerjavi z enakimi izdelki, ki izvirajo iz drugih drzav (Adina, Gabriela & Roxana-Denisa,
2015). Kot pojasnjujeta Tseng in Balabanis (2011), bolj znacilni izdelki oziroma kategorije
izdelkov dolocene drzave uzivajo vecjo naklonjenost porabnikov, saj jih te povezujejo z
visjo kakovostjo in zanesljivostjo.

3.2 Uc¢inek izvora blagovne znamke

Za namen izvedbe raziskave sledi podrobnejsi pregled vpliva drzave izvora blagovne
znamke na porabnika. Kot sem ze omenil, ta vse bolj lo¢i drzavo izvora izdelka (angl.
country of origin) in drzavo izvora blagovne znamke (angl. brand origin) (Hamzaoui &
Merunka, 2006). Sodobni porabnik se zaveda, da je koné¢ni izdelek skupek komponent
dobaviteljev iz razli¢nih drzav in ga ni ve¢ mogoce uspesno vrednotiti zgolj na 0snovi
njegovega porekla (Usunier & Cestre, 2008). Podatek o izvoru izdelka torej za porabnika
izgublja vrednost, saj ne predstavlja ve¢ ucinkovite osnove za oceno kakovosti in
zmogljivosti izdelka (Usunier, 2006). Naras¢ajocega pomena drzave izvora blagovne
znamke pri nakupnem vedenju porabnika se zavedajo tudi podjetja, zato pri trznem
komuniciranju s porabniki raje poudarijo drzavo izvora blagovne znamke (Hamzaoui &
Merunka, 2006). Ta v o¢eh porabnika predstavlja jasnejsi signal za dolocitev kakovosti in
zanesljivosti izdelka. Pozitivno zaznana podoba drzave izvora blagovne znamke zmanjsa
zaznano tveganje, ki ga porabnik ob¢uti ob nakupu, in s tem znatno poveca vrednost izdelka
v oceh porabnika (Adina, Gabriela & Roxana-Denisa, 2015).

Tezavo pa predstavlja pravilna doloCitev dejanske drzave izvora blagovne znamke
(Dehdashti Shahrokh & Deilami Azodi, 2013; Samiee, 2011; Thakor & Kohtli, 1996). To
izvira iz ignorance porabnika oziroma njegove nezainteresiranosti za dolocanje izvora
blagovne znamke (Thakor & Lavack, 2003) in moznosti zavajanja porabnika prek imena
blagovne znamke in s spretnim oblikovanjem njegove embalaze (Keegan & Green, 2005,
str. 532).

Rezultati raziskave, opravljene s strani Andéhn in L’Espoir Decosta (2016), kazejo, da je
ucinek drzave izvora blagovne znamke odvisen od porabnikovega subjektivnega zaznavanja
izvora blagovne znamke in ni pogojen z dejansko geografsko lokacijo oziroma s sedezem
podjetja. Ucinek drzave izvora blagovne znamke na porabnika pojasnjujejo s stopnjo
asociacije (angl. association strenght), ki jo Andéhn in L’Espoir Decosta (2016) opredelita
kot porabnikovo zaznano kognitivno povezavo med drzavo in blagovno znamko. Mo¢ vpliva
izvora blagovne znamke na porabnikovo nakupno vedenje torej variira glede na pripadajo¢o
stopnjo asociacije, ki jo ima porabnik med drzavo in dolo¢eno blagovno znamko. Kot primer
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Andéhn in L’Espoir Decosta (2016) navedeta nemske proizvajalce avtomobilov — Audi,
Mercedes-Benz, Opel in Volkswagen. Vse omenjene znamke avtomobilov so nemske
blagovne znamke, vendar se razlikujejo po stopnji asociacije. Kot primer vzemimo blagovni
znamki Opel in Mercedes-Benz. Blagovna znamka Opel ima za porabnika v primerjavi z
blagovno znamko Mercedes-Benz nizjo stopnjo asociacije (porabnik je ne dojema kot
»dovolj nemsko« blagovno znamko), da bi imela drzava izvora blagovne znamke kaksen
poseben uc¢inek na vrednotenje avtomobila in posledi¢no na nakupno odlocitev v primerjavi
z blagovno znamko Mercedes-Benz (Andéhn & L’Espoir Decosta, 2016, str. 862).

Temu nasprotujeta Dehdashti Shahrokh in Deilami Azodi (2013), ki zagovarjata obstoj
mocne kognitivne asociacije med blagovno znamko in njenim izvorom v mislih
posameznika. Dehdashti Shahrokh in Deilami Azodi (2013, str. 53) nadaljujeta »/.../
informacija o izvoru je sprozena ze S samo mislijo na blagovno znamko«. Pri tem
ugotavljata, da ima podoba drzave izvora blagovne znamke precej$en vpliv na porabnikovo
vrednotenje kakovosti izdelka in hkrati pomembno vpliva na zaznano podobo blagovne
znamke (Dehdashti Shahrokh & Deilami Azodi, 2013) in odnos do blagovne znamke
(Dehdashti Shahrokh & Deilami Azodi, 2013; Magnusson, Westjohn & Zdravkovic, 2011)
ter neposredno vpliva na porabnikovo verjetnost nakupa (Magnusson, Westjohn &
Zdravkovic, 2011).

Wu in Fu (2007) ugotavljata posreden vpliv drzave izvora blagovne znamke na nakupni
namen porabnika, kar prikazuje slika 2.

Slika 2: Vpliv drzave izvora na zaznano kakovost in vrednost

Zaznana kvaliteta

Drzava izvora izdelka

DrZava izvora i
Zaznana vrednost Nakupni namen
blagovne znamke

Vir: Wu & Fu (2007, str. 347).

Kot je razvidno iz slike 2, drzava izvora blagovne znamke neposredno vpliva na zaznano
kvaliteto in prepoznano vrednost izdelka, kar se odraza v nakupni nameri porabnika.
Medtem, ko je drzava izvora izdelka povezana predvsem z gospodarsko in tehnolosko
razvitostjo drzave ter vpliva zlasti na zaznavo kakovosti izdelka, porabnik drzavo izvora
blagovne znamke povezuje predvsem s specifi¢no kulturo drzave in Zivljenjskim slogom
njenih prebivalcev (Wu & Fu, 2007). V primeru, da porabnik nasteta dejavnika pozitivno
vrednoti, se to odraza v njegovem pripisovanju visje splosne vrednosti izdelku, ki
neposredno vpliva na nakupno namero porabnika (Wu & Fu, 2007; Suh, Hur & Dauvies,
2016).
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Arora, Wu, Arora, Bacouél-Jentjens in Mclintyre (2016) so proucevali uc¢inek drzave izvora
blagovne znamke na nakupno namero porabnika z vidika nakupa izdelkov prestiznih
mati¢nih blagovnih znamk (angl. parent brand) in njenih cenovno dostopnejsih podznamk
(angl. diffusion brands). Rezultati raziskave kazejo, da se vsako neskladje, ki ga porabnik
zaznava med mati¢no blagovno znamko, proizvedeno v gospodarsko razvitih drzavah in
njeno podznamkao, ki jo izdelujejo v drzavah v razvoju, kaze v vecji naklonjenosti porabnika
do izdelkov mati¢ne blagovne znamke. Porabnik se torej v primeru konflikta med drzavo
izvora blagovne znamke in drzavo izvora izdelka raje odlo¢i za nakup mati¢ne blagovne
znamke kljub vi§ji ceni, saj ni preprican o kakovosti in zmogljivosti izdelkov podznamk
(Arora, Wu, Arora, Bacouél-Jentjens & Mcintyre, 2016).

Vpliv izvora blagovne znamke variira tudi med porabniki gospodarsko razvitih drzav in
drzav v razvoju (Eng, Ozdemir & Michelson, 2016). Eng, Ozdemir in Michelson (2016)
ugotavljajo, da je za posameznika iz gospodarsko razvitih drzav pomembna predvsem
skladnost med drzavo izvora blagovne znamke in drzavo izvora izdelka. Nasprotno z
ugotovitvami Dehdashti Shahrokh in Deilami Azodi (2013) avtorji Eng, Ozdemir in
Michelson (2016) dokazujejo, da prebivalci gospodarsko razvitih drzav pri nakupnem
odlo¢anju ne favorizirajo enega od izvorov, ampak dajejo poudarek na skladnosti zaznanih
podob obeh drzav. Posameznik iz gospodarsko manj razvite drzave pa je pri nakupnem
odlocanju pozoren predvsem na zaznano podobo drzave izvora izdelka (Eng, Ozdemir &
Michelson, 2016).

3.3 Vpliv gospodarske razvitosti in kategorije izdelka

Uc¢inek drzave izvora izdelka in u¢inek blagovne znamke na nakupno vedenje porabnika sta
v veliki meri odvisna od gospodarske in tehnoloske razvitosti drzave, iz katere izdelek
oziroma blagovna znamka prihaja (Karimov & EI-Murad, 2019). V grobem porabnik lo¢i
med izdelki iz drZzav v razvoju in izdelki razvitih drzav (Sharma, 2011). Ta preslika podobo
in lastnosti drzave izvora na izdelek. Na zaznavo podobe izdelka vplivata tako tehnoloska in
gospodarska razvitost drzave izvora kot tudi stopnja inovativnosti in ostale pomembnejse
karakteristike drzave (Amine, Chao, & Arnold, 2005). Na splosno prisodi porabnik visjo
kakovost izdelkom, ki so proizvedeni v drzavi, ki si jo interpretira kot bolj tehnolosko in
gospodarsko razvito (Andéhn, Nordin & Nilsson, 2016; Karimov & EI-Murad, 2019). Nakup
izdelka iz gospodarsko in tehnolosko razvitejsSih drzav porabnik zaznava tudi kot manj
tvegan (Karimov & El-Murad, 2019; Kaynak, Kucukemiroglu & Hyder, 2000; Sharma,
2011). Kot ugotavlja Kalicharan (2014) je to posledica porabnikovega povezovanja visoke
kakovosti izdelkov s tehnoloskim napredkom drzave, ki ga porabniki pogosto pripisujejo
razvitim drzavam. Prav tako avtor razlaga, da je na trgih razvitih drzav prisotna mocnejsa
konkurenca, ki proizvajalce sili v nenehne inovacije in ustvarjanje boljsih proizvodov
(Kalicharan, 2014).
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Podobno ugotavljajo tudi Hamin, Baumann in Tung (2014) na primeru Kitajske, Indije in
Mehike, ki veljajo za manj razvite, ter tehnolosko in gospodarsko razvitejsih drzav, kot so
Japonska, Velika Britanija in Amerika. Avtorji pojasnjujejo, da porabnik izdelkom iz
razvitih drzav prisodi vi$jo kakovost in zmogljivost (Hamin, Baumann & Tung, 2014).
Gospodarska razvitost drzave izvora deluje torej kot nekaksen placebo (Lazzari & Slongo,
2015). Zgolj na osnovi informacije o razvitosti drzave bo porabnik izdelku pripisal ve¢
dobrih lastnosti in ga ovrednotil kot kakovostnejsega ter zanesljivejSega in obratno.

Pri tem obstajajo razlike med vrednotenjem izdelkov iz manj razvitih drzav v primerjavi z
izdelki, ki prihajajo iz gospodarsko razvitih drzav. Verlegh in Steenkamp (1999)
pojasnjujeta, da ima na porabnika vecji vpliv informacija o slabSe razviti drzavi izvora kot
informacija, da je izdelek proizvod gospodarsko moc¢nejse drzave. To je posledica sploSnega
prepri¢anja porabnikov (posebej tistih iz gospodarsko razvitih drzav), da so izdelki iz manj
razvitih drzav slabSe kakovosti (Verlegh & Steenkamp, 1999), zato njihov nakup povezujejo
s ve¢jim tveganjem (Kaynak, Kucukemiroglu & Hyder, 2000) oziroma visoko verjetnostjo,
da izdelek ne bo dosegel njihovih pri¢akovanj (Verlegh & Steenkamp, 1999). Pri tem
Karimov in El-Murad (2019) poudarjata, da je zaznava kakovosti na osnovi drzave izvora
dinami¢na, kar pomeni, da lahko drzave v razvoju z implementacijo ustreznih strategij
izboljsajo splosno zaznavo kakovosti izdelkov.

Poleg gospodarske in tehnoloske razvitosti je uéinek drzave izvora pogojen tudi s kategorijo
izdelka (Andéhn, Nordin & Nilsson, 2016; Josiassen, Lukas, Whitwell & Assaf, 2013; Tseng
& Balabanis, 2011). Ce navezem vpliv izvora izdelka s prej predstavljenimi (glej poglavje
3.2.2 Koncept podobe drzave) podobami drzave izvora (Josiassen, Lukas, Whitwell & Assaf,
2013), gospodarska in tehnoloska razvitost vplivata na zaznano osnovno podobo drzave.
Vrsta oziroma kategorija izdelka pa pomembno spreminja podobo neke drZave izvora v o¢eh
porabnika (Andéhn, Nordin & Nilsson, 2016). Splosne lastnosti drzave, kot sta razvitost in
stopnja inovativnosti (Amine, Chao & Arnold, 2005) na porabnikovo vrednotenje izdelka
vplivajo manj kot bolj specificne informacije o njenih lastnostih. Tako je na primer vodka,
proizvedena v Rusiji, v o¢eh porabnika vidna kot kakovosten izdelek, ¢eprav ruski izdelki v
splosnem ne slovijo po kakovosti (Andéhn, Nordin & Nilsson, 2016). Vrednotenje
proizvodov na osnovi kategorije izdelka in njene povezave z drzavo izvora predstavlja torej
bolj boljSo osnovo za dolocitev kakovosti in zmogljivosti izdelkov.

Nekoliko podrobneje vpliv kategorije izdelka na porabnikovo vrednotenje izdelka razlozita
Tseng in Balabanis (2011). Posameznik zaznava in miselno kategorizira izdelke iste drzave
in jih temu primerno vrednoti. Za primer vzameta nakupno vrednotenje kamer. Porabnik
kamere razli¢nih izvorov uvrscéa Vv kategorijo »kamere« in to nadalje lo¢i na poljubno Stevilo
podkategorij. Znotraj kategorije si izbere reprezentativno podkategorijo oziroma
reprezentativen izdelek, na primer japonska kamera, na osnovi katere nadalje primerja in
vrednoti vse izdelke iz kategorije in njenih podkategorij. Ta koncept imenujemo »tipi¢nost«
izdelka (angl. typicality) (Tseng & Balabanis, 2011). »Tipi¢nost« Tseng in Balabanis (2011)
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razlozita kot miselni koncept, ki pojasnjuje, do kaksne mere porabnik zaznava izdelek kot
predstavnika dolocene kategorije.

Najbolj »tipi¢ni« predstavniki dolocene kategorije imajo naslednje skupne znacilnosti
(Tseng & Balabanis, 2011, str. 584):

e posameznik jih prve prikli¢e v spomin ob pomisleku na dolo¢eno kategorijo,

e posameznik jih hitreje umesti v ustrezno kategorijo kot bolj netipi¢ne izdelke,

e posameznik jih razvrsti v kategorije z manjSim Stevilom napak,

e posameznik bolj tipi¢ne izdelke hitreje poveze z dolo¢eno kategorijo kot ostale,

e tipi¢ni izdelek porabniku sluzi kot kognitivna osnova za primerjavo (bolj tipi¢ni
predstavniki kategorije predstavljajo standarde za primerjave).

Za koncept »tipi¢nost« je mozna nadaljnja razdelitev na drzavno in eti¢no tipi¢nost, Ki
usmerjata porabnikovo nakupno vrednotenje izdelka na osnovi izvora (Tseng & Balabanis,
2011, str. 584):

e drzavna tipi¢nost — tipi¢nost izdelka dolo¢ene drzave izvora na globalnem trgu (kako
tipi¢ne so kamere za Japonsko),

e etni¢na tipi¢nost — tipicnost izdelka dolo¢ene drzave izvora na globalnem trgu znotraj
kategorije izdelka (kako tipi¢na je Japonska kamera v kategoriji kamer).

Kadar gre za nakup izdelkov iz bolj tipi¢nih kategorij za dolo¢eno drzavo, ima osnovna
podoba drZave manjsi pomen in je za porabnika bolj pomembna drzavna in eti¢na tipicnost
izdelka. Rezultati raziskave so pokazali, da bolj tipi¢ni izdelki drzav uzivajo vecjo
naklonjenost porabnikov pri nakupnem vrednotenju v primerjavi z netipi¢ni izdelki (Tseng
& Balabanis, 2011).

Ce povzamem ugotovitve zgoraj omenjenih avtorjev, pridem do naslednjega zakljucka.
Porabnik vrednoti izdelek na osnovi gospodarske in tehnoloske razvitosti drzave izvora.
Izdelki tehnolosko razvitej$ih drzav so med porabniki bolj cenjeni na osnovi prepricanja o
njihovi visji kakovosti in zmogljivosti (Kalicharan, 2014). V primeru, da izdelek izkazuje
visoko stopnjo tipi¢nosti (drzavne ali eti¢ne) je razvitost drzave za porabnika zanemarljiv
dejavnik. Vpliv drzave izvora je tako odvisen od stopnje gospodarske in tehnoloSke
razvitosti drzave in njene neposredne povezave s kategorijo izdelka (Josiassen, Lukas,
Whitwell & Assaf, 2013; Tseng & Balabanis, 2011).

3.4 Drzava izvora in vedenje porabnika

Vpliv drzave izvora na nakupno vedenje porabnika je en0 o0d aktualnej$ih podrocij
danasnjega Casa. Glavni vplivi drZzave izvora na nakupno vedenje se kazejo v porabnikovi
zaznavi kakovosti izdelka (Adina, Gabriela & Roxana-Denisa, 2015; Andéhn, Nordin &
Nilsson, 2016), zaznavi nakupnega tveganja (Kaynak, Kucukemiroglu & Hyder, 2000;
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Sharma, 2011), pripravljenosti placati vi§jo ceno (Drozdenko & Jensen, 2009) in
porabnikovem zaupanju razli¢nim certifikatom (Nasution & Rossanty, 2018). Hkrati njen
vpliv variira glede na vpletenost porabnika v nakupni proces (Koschate-Fischer in drugi,
2012), koli¢ino informacij, ki je na voljo posamezniku (Jo, 2005), njegovo predhodno znanje
0 izdelku oziroma blagovni znamki (Lee & Lee, 2009) ter glede na splosno naklonjenost
posameznika obdelavi informacij (Zhang, 1997).

Lazzari in Slongo (2015) vidita dolo¢eno mero podobnosti med vplivom drzave izvora na
porabnika in placebo ucinkom. Drzava izvora neposredno vpliva na dojemanje ter
vrednotenje proizvodov in ima v mislih porabnika sposobnost spremeniti podobo izdelka in
njegovih lastnosti. To lahko pojasnimo na osnovi selektivnega izkrivljanja drazljajev
posameznika (Kotler, 2004, str. 197). Kotler (2004, str. 197) selektivno izkrivljanje pojasni
kot posameznikovo preoblikovanje prejetih informacij in interpretaciji teh na drazljaje na
osnovi lastnih preprican;j in stalis¢. Porabnik bo izdelku pripisal ve¢ dobrih lastnosti in ga
videl kot kakovostnejSega ter zanesljivejSega zgolj na osnovi drzave izvora. Velja tudi
obratno; ¢e porabnik negativno dojema drzavo izvora, bo izdelku pripisal ve¢ slabih lastnosti
in hitreje opazil njegove pomanjkljivosti (Lazzari & Slongo, 2015). Placebo ucinek drzave
izvora izvira iz izkuSenj porabnika, njegovega znanja o drzavi, politicnih odnosov in
zgodovinskih odnosov med mati¢no drzavo porabnika in drzavo izvora izdelka (Lazzari &
Slongo, 2015). Zaklju¢im lahko, da podoba drzave izvora spremeni miselno predstavo o
izdelku ter neposredno vpliva na dojemanje in vrednotenje njegovih lastnosti (Lazzari &
Slongo, 2015).

Povezava izvora izdelka s placebo uc¢inkom omogoca poglobljeno razumevanje vpliva
drzave izvora na porabnika in njegovo dojemanje. U¢inek placeba se najpogosteje kaze v
zaznavi kakovosti izdelka (Lazzari & Slongo, 2015). Chowdhury in Ahmed (2009)
podrobneje proucita porabnikovo zaznavo kakovosti izdelka na osnovi drzave izvora.
Dokazeta, da zaznava kakovosti izdelka izvira iz dojemanja naslednjih dejavnikov —
proizvodne odli¢nosti, sofisticiranosti in dizajna izdelka. Kot prikazuje slika 3, na zaznavo
omenjenih dejavnikov, po mnenju avtorjev Chowdhury in Ahmed (2009), vpliva podoba
drzave izvora oblikovanja, drzave izvora sestave in drzave izvora proizvodnje izdelka.

Slika 3: Model zaznavanja kakovosti

DRZAVA IZVORA ZAZNANI DIZAIN
OBLIKOVANJA IZDELKA |ZDELKA
DRZAVA IZVORA ZAZNANA ZAZNANA KVALITETA
SESTAVE IZDELKA SUFISTICIRANOST IZDELKA
DRZAVA IZVORA ZAZNANA PROIZVODNA
SESTAVNIH DELOV ODLIENOST

Vir: Chowdhury & Ahmed (2009, str. 498).
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Najocitnejsi dejavnik zaznave kakovosti predstavlja vizualna privla¢nost izdelka, ki
vkljucuje dizajn izdelka in njegove embalaze. V literaturi je drzava izvora blagovne znamke
veckrat enacena tudi z drzavo izvora oblikovanja (Thakor & Kohli, 1996), saj dejavnost
nacrtovanja izgleda izdelka in embalaZe po navadi poteka na sedezu podjetja. Hkrati drzava
izvora sestave po definiciji predstavlja drzavo, v katerem iz razliénih komponent nastane
koné¢ni izdelek (Pharr, 2005), zato kot posledica bistvene in gospodarsko upravi¢ene
predelave ta pridobi oznako »made in« (Finan¢na uprava Republike Slovenije, 2017). V
grobem torej lahko enafimo drzavo izvora sestave z drzavo izvora izdelka. Na osnovi
ugotovitev avtorjev Chowdhury in Ahmed (2009) lahko zaklju¢imo, da je zaznava kakovosti
izdelka odvisna tako od drZave izvora izdelka kot od drzave izvora blagovne znamke.

Kot je razvidno iz slike 3 je pomemben tudi izvor sestavnih delov oziroma komponent
izdelka, saj porabniku predstavlja osnovo za dolocanje sofisticiranosti izdelka, ki je eden od
dejavnikov zaznave kakovosti (Chowdhury & Ahmed, 2009). Omenjeni dejavnik je
pomemben predvsem za doloc¢anje kakovosti bolj luksuznih (Godey in drugi, 2012) in
tehnoloSko kompleksnejsih izdelkov (Sevanandee & Damar-Ladkoo, 2018). Hkrati izvor
sestavnih delov pomembno vpliva na zaznano proizvodno odli¢nost izdelka (Chowdhury &
Ahmed, 2009). Vrednotenje proizvodne odli¢nosti je v ve¢ji meri odvisno gospodarske
razvitosti in tehnoloskega napredka drzave (Kalicharan, 2014). Chowdhury in Ahmed
(2009) ugotavljata pomembnost stopnje razvitosti drzave izvora sestave in hkrati stopnjo
razvitosti drzav, iz katerih izvirajo sestavne komponente izdelka. Glede pomembnosti
slednjega sem skepticen, saj je zaradi mnoZi¢ne uporabe podizvajalcev in dobaviteljev z
vsega sveta, kot to ugotavlja Samiee (2011), izjemno tezko doloditi vir posameznih
komponent.

Zaznana kakovost neposredno vpliva na zaznano vrednost izdelka v o¢eh porabnika, zato je
ta na sploSno pripravljen placati ve¢ za izdelke, ki izvirajo iz drzave, ki ima zanj bolj
pozitivno podobo (Koschate-Fischer in drugi, 2012). Tudi Drozdenko in Jensen (2009) sta
prisla do zakljucka, da je pripravljenost porabnika za placilo vi§jih cen odvisna od njegovega
dojemanja podobe drzave izvora. To izvira iz prepriCanja porabnika, da drzava izvora
predstavlja dobro osnovo za dolo¢anje kakovosti in zmogljivosti izdelka (Koschate-Fischer
in drugi, 2012). Tukaj naj omenim tudi, da posameznikova pripravljenost za placilo visje
cene izdelka sorazmerno pada z naras¢anjem koli¢ine informacij, ki so na voljo porabniku,
in obratno (Jo, 2005). Informacija o izvoru izdelka je torej za porabnika pomembna zlasti v
nakupni situaciji, ko mu je na voljo (pre)malo informacij za uspesno vrednotenje izdelka.
Izjema so posamezniki, ki kazejo visoko stopnjo etnocentricnega vedenja. Kot ugotavljata
avtorja Elliott in Cameron (1994) je etnocentri¢ni porabnik bolj naklonjen nakupom doma
proizvedenih izdelkov, tudi ¢e obstajajo obcutne razlike v ceni v primerjavi s tujimi
proizvodi, saj domac¢im izdelkom navadno pripisuje visjo kakovost in jih povezujejo z
manjsim nakupnim tveganjem. Shimp in Sharma (1987) dodajata, da etnocentricni porabnik
tolmaci nakup tujih proizvodov kot nepatriotsko vedenje, ki neposredno skodi domac¢emu
gospodarstvu. Za visoko etnocentricnega porabnika je informacija o drzavi izvora
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pomembno vodilo pri vrednotenju izdelka in navsezadnje vpliva na njegovo nakupno
vedenje. V primeru precej$nega razhajanja v kakovosti domacih in tujih izdelkov je porabnik
pripravljen kupovati tudi tuje izdelke (Elliott & Cameron, 1994), kar nakazuje, da je zaznana
kakovost izdelka pomemben odloc¢itveni dejavnik tudi za etnocentricno usmerjene
porabnike.

Izvor izdelka ima prav tako pomembno vlogo pri nakupu tehnolosko kompleksnejsih
izdelkov, zlasti elektronike, ki jo porabnik povezuje z visokim tveganjem (Sevanandee &
Damar-Ladkoo, 2018). Pri nakupovanju elektronski naprav drzava izvora sluzi porabniku
kot osnova za ugotavljanje tehnoloske razvitosti drzave, na osnovi katere ovrednoti
zanesljivosti in tehnoloSko dovrSenost izdelka (Kalicharan, 2014; Sevanandee & Damar-
Ladkoo, 2018). Vecina porabnikov se pri nakupu mobilnih naprav seznani z drzavo izvora
izdelka in blagovne znamke (Sevanandee & Damar-Ladkoo, 2018). Pomembnost drzave
izvora narasCa takrat, ko porabnik zaznava opazne razlike med blagovnimi znamkami
proizvajalcev (na osnovi cene, zmogljivosti komponent in kakovosti) (Sevanandee &
Damar-Ladkoo, 2018).

Prav tako Koschate-Fischer in drugi (2012) ter Zdravkovic (2013) ugotavljajo pomembna
razhajanja vpliva drzave izvora glede na vpletenost porabnika v nakupni proces. Pri visoko
vpletenem porabniku v nakupni proces drzava izvora ne vpliva na njegovo vrednotenje
izdelka (Zdravkovic, 2013). Vecjo tezo zanj v tem primeru nosi blagovna znamka
(Koschate-Fischer in drugi, 2012). To je skladno z ugotovitvami Samiee (2011), ki zagovarja
pomembnost blagovne znamke in njenega izvora za porabnikovo nakupno odlocitev. Visoko
vpleten porabnik se pri formiranju nakupne odlocitve opre na informacijo o drzavi izvora
samo v primeru, ko mu je blagovna znamka nepoznana (Koschate-Fischer in drugi, 2012).
Nizek vpliv drzave izvora izdelka je posledica visje stopnje motiviranosti porabnika za
iskanje informacij o izdelku in njegovih lastnostih. Ta posledi¢no med nakupnim procesom
zbere vecjo koli¢ino uporabnih informacij (Zdravkovic, 2013). Vrednotenje izdelka tako
temelji na ve¢jem Stevilu informacij, kar zmanjsa vlogo drzave izvora izdelka. Nasprotno
pa, kadar je porabniku znanih (ali dostopnih) malo informacij in izdelek posledi¢no tezko
uc¢inkovito ovrednoti, predstavlja drzava izvora pomembno osnovo za vrednotenje izdelka
in vpliva na njegovo nakupno odlocitev (Zdravkovic, 2013).

Nasprotno s pri¢akovanji pa za nakupe z nizko vpletenostjo porabnika drzava izvora
predstavlja pomembnej$o osnovo za vrednotenje izdelka (Koschate-Fischer in drugi, 2012).
To pojasnjuje Zhang (1997), ki ugotavlja, da je vpliv drzave izvora na porabnika odvisen
predvsem od njegove naklonjenosti kognitivni obdelavi informacij. Ker sta za nakupe z
nizko stopnjo vpletenost porabnika znacilni nizka cena in/ali heterogenost izdelkov ter nizka
stopnja zaznanega tveganja (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009, str. 255), to
negativno vpliva na njegovo pripravljenost za procesiranje informacij. Porabnik se tako raje
zateCe k uporabi »mentalnih bliznjic« in opravi nakupno odloc¢itev na osnovi vidnih in lahko
dostopnih informacij, kot je drzava izvora izdelka.

36



Ucinek drzave izvora je prav tako v neposredni odvisnosti od osebnosti posameznika. Vpliv
osebnih znacilnosti je viden v variiranju posameznikove stopnje Zelene koli¢ine informacij
za vrednotenje izdelka (Jo, 2005). Porabniku, ki je na splo$no pri nakupih bolj nagnjen k
sprejemanju hitrih odlocitev in ni pretirano naklonjen intenzivnemu iskanju informacij,
predstavlja drzava izvora pomembno osnovo za vrednotenje izdelka in oblikovanje nakupne
odloc¢itve (Zhang, 1997). Vpliv drzave izvora na porabnika je $ibek oziroma nic¢en ob nakupu
izdelkov, kjer ima porabnik na voljo Sirok nabor informacij, kot so poznana blagovna
znamka in razlocevalne cene izdelkov (viSje cene signalizirajo vi§jo kakovost in obratno),
manj razloCevalne garancijske pogoje in manj razlocevalen dizajn izdelka oziroma manj
razloCevalno embalazo izdelka in obratno (Jo, 2005).

Lee in Lee (2009) razlagata razli¢en vpliv drzave izvora glede na vrsto posameznikovega
znanja o izdelku. Pri tem locita dva tipa znanja: objektivno in subjektivno. Objektivno znanje
zajema posameznikovo specificno znanje o izdelku, ki nastane na osnovi rezultatov
testiranja izdelka s strani verodostojne tretje osebe, na primer laboratorijev. Zaradi vse vecje
razSirjenosti uporabe druzbenih omrezji je v danasnjem casu smiselno pod to Steti tudi
informacije, pridobljene preko mnenjskih voditeljev. Subjektivno znanje pa temelji na
preteklih izkusnjah porabnika in zajema vse informacije o izdelku ne glede na njihov vir. Za
porabnika z visokim objektivnim znanjem o izdelku informacija o drzavi izvora ne bo imela
bistvenega vpliva na njegovo nakupno vedenje, saj se bo ta pri nakupni odlo¢itvi raje opiral
na dejanske lastnosti izdelka in ne sklepal na osnovi drzave izvora (Jo, 2005; Lee & Lee,
2009).

Zakljucim torej lahko, da je vpliv drzave izvora blagovne znamke in izdelka odvisen od veé
dejavnikov. Med najpomembnejse sodi vpletenost porabnika (Koschate-Fischer in drugi,
2012; Zdravkovic, 2013), kjer na bolj vpletenega porabnika vplivata blagovna znamka in
njena drzava izvora, medtem ko je manj vpleten porabnik bolj dovzeten za vpliv drzave
izvora izdelka. Na pomembnost obeh izvorov pomembno vpliva zaznana stopnja tveganja,
ki jo posameznik obc¢uti med nakupom, ki je lahko posledica visoke kompleksnosti izdelka
(Sevanandee & Damar-Ladkoo, 2018), visoke cene (Drozdenko & Jensen, 2009) in
prisotnosti visoke heterogenosti izdelkov oziroma blagovnih znamk (Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen, 2009, str. 255). Hkrati pa drzava izvora izdelka in blagovne znamke
pomembno vplivata na zaznavo kakovosti izdelka (Adina, Gabriela & Roxana-Denisa, 2015;
Andéhn, Nordin & Nilsson, 2016; Chowdhury & Ahmed, 2009).

Vse kljucne ugotovitve iz poglavja 0 drzavi izvora so zbrane v tabeli 3. V nadaljevanju sledi
empiri¢ni del magistrskega dela, kjer na osnovi teoreti¢nih osnov empiri¢no razis¢em odnos
med drzavo izvora izdelka in drzavo blagovne znamke ter njun vpliv na nakupno vedenje
porabnika.
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Tabela 3: Pregled glavnih ugotovitev — drzava izvora

Avtor

Temeljne ugotovitve

Nadaljnje ugotovitve

Schooler, 1965

Informacija o drzavi
izvora izdelka
pomembno vpliva na
porabnikovo
vrednotenje izdelka
in nakupno namero.

Za izdelke, ki izvirajo iz drzav z bolj pozitivno
podobo, je porabnik pripravljen placati ve¢ (Koschate-
Fischer in drugi, 2012; Drozdenko & Jensen, 2009).

Drzava izvora izdelka deluje kot zmanjSevalec
nakupnega tveganja (Sharma, 2011).

Drzava izvora izdelka neposredno vpliva na zaznavo
in vrednotenje kakovosti izdelka (Andéhn & L’Espoir
Decosta, 2016; Adina, Gabriela & Roxana-Denisa,
2015).

Obermiller in Vpliv drzave izvora | Meje med komponentami so zabrisane in vse tri
Spangenberg, se deli na komponente na porabnika delujejo hkrati (Verlegh &
1989 kognitivno, ¢ustveno | Steenkamp, 1999)
in normativno
komponento. Porabnik istocasno obdela signal drzave izvora prek
treh mehanizmov obdelave (kognitivni, Custveni,
normativni), njihov vpliv pa variira glede na
posamezne izdelke oziroma je odvisen od znacilnosti
porabnika (Dmitrovic & Vida, 2010).
Chao, 1993 Pojav hibridnih Drzave izvora izdelka se delijo na: drzavo izvora
izdelkov —izdelki | blagovne znamke, drZzavo oblikovanja, drzavo sestave
niso ve¢ proizvod le | izdelka, drzavo proizvodnje izdelka (Pharr, 2005),
ene drzave, ampak | drzavo izvora ambasadorjev blagovnih znamk in
skupek ve¢ drzav | drzavo izvora poslovnih partnerjev (Heine, Atwal &
hkrati. He, 2019).
Drzava izvora blagovne znamke porabniku nudi
boljSo osnovo za vrednotenje lastnosti izdelka
(Samiee, 2011; Usunier & Cestre, 2008).
Kaynak, Gospodarska in Izdelkom iz tehnolo$ko in gospodarsko bolj razvitih

Kucukemiroglu,
in Hyder, 2000

tehnoloska razvitost
drzave pomembno
vpliva na
porabnikovo
vrednotenje
kakovosti izdelka in
zaznavo nakupnega
tveganja.

drZav porabnik prisodi vi§jo kakovost (Karimov & El-
Murad, 2019; Andéhn, Nordin & Nilsson, 2016).

Izdelke tehnolosko in gospodarsko razvitej§ih drzav
porabnik povezuje z niZjim nakupnim tveganjem
(Sharma, 2011).

Zaznava kakovosti izdelka na osnovi gospodarske
razvitosti drzave je dinami¢na in jo je mogoce
spremeniti z implementacijo ustreznih strategij
(Karimov & El-Murad, 2019).

Verlegh,
Steenkamp in
Meulenberg,

2005
in
Andéhn, Nordin
in Nilsson, 2016

Vpliv drzave izvora
izdelka na porabnika
variira glede na
kategorijo izdelka.
Kategorija izdelka
pomembno vpliva na
zaznavo kakovosti in
nakupno namero.

Porabnik visje vrednoti za doloceno drzavo bolj
znadilne izdelke. Vpliv gospodarske in tehnoloske
razvitosti je v primeru »tipicnih« izdelkov dolocene
drzave zanemarljiv (Tseng & Balabanis, 2011).

Porabnik pripiSe vi§jo kakovost bolj znacilnim
kategorijam izdelkov za dolofeno drzavo (Adina,
Gabriela, & Roxana-Denisa, 2015).

Vir: lastno delo.
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4 ANALIZA VPLIVA DRZAVE I1ZVORA IZDELKA IN IZVORA
BLAGOVNE ZNAMKE NA NAKUPNO VEDENJE PORABNIKA

Naslednja poglavja predstavljajo empiri¢ni del magistrskega dela, ki temelji na opravljeni
raziskavi na temo proucevanja nakupnega vedenja porabnika v povezavi z njegovim
zaznavanjem in vrednotenjem izvora izdelka in blagovne znamke. Na koncu sledita
podrobnejsa analiza in interpretacija pridobljenih podatkov na osnovi obstojecih raziskav in
proucene literature.

4.1 Namen in cilj raziskave

Namen raziskovalnega dela magistrskega dela je empiri¢no raziskati vpliv drzave izvora
izdelka in drzave izvora blagovne znamke na nakupno vedenje porabnika. Razumeti zelim,
kdaj, v kateri nakupni situaciji in v kolik$ni meri drzava izvora izdelka in drzava izvora
blagovne znamke vplivata na porabnikovo vrednotenje izdelkov in ostalih lastnosti izdelka.

V skladu z namenom raziskave magistrskega dela so glavni cilji empiri¢nega dela:

analizirati pomembnost vpliva drzave izvora izdelka in drzave izvora blagovne znamke

na nakupno odlocitev porabnika,

e prouciti pomembnost drzave izvora izdelka in drzave izvora blagovne znamke glede na
starost, izobrazbo in dohodek posameznika,

e prouciti pomembnost drzave izvora izdelka in drzave izvora blagovne znamke glede na
osebne vrednote posameznika,

e prouciti, kateremu dejavniku (drzava izvora izdelka ali drzava izvora blagovne znamke)
porabnik pri nakupni odlo¢itvi namenja ve¢ pozornosti,

e analizirati, kako dejavnika izvora izdelka in blagovne znamke vplivata na odlo€itev pri
nakupih z vi§jim zaznanim tveganjem,

e prouciti, kako gospodarska razvitost drzave izvora vpliva na zaznano kakovost izdelka,

e analizirati vpliv drZave izvora izdelka med razli¢nimi kategorijami izdelka,

e odkriti, ali obstaja povezava med bolj znacilnimi kategorijami izdelkov drzave izvora in

vis§ino zaznane kakovosti izdelka.

Na osnovi pridobljenih informacij iz obravnave sekundarnih virov in zastavljenih ciljev v
nadaljevanju postavim nekaj hipotez, ki jih zelim preveriti. Te na osnovi statisticne analize
podatkov, pridobljenih z anketnim vprasalnikom, potrdim oziroma ustrezno zavrnem.

4.2 Razvoj hipotez

Pri razvoju hipotez sem izhajal iz sekundarnih podatkov in obravnavanih raziskav,
predstavljenih v teoreticnem delu magistrskega dela. V nadaljevanju predstavim 6 hipotez,
ki temeljijo na opravljenih znanstvenih raziskavah in ugotovitvah razli¢nih avtorjev.
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Drzava izvora blagovne znamke neposredno vpliva na porabnikovo zaznavanje in
vrednotenje blagovne znamke ter izdelka (Magnusson, Westjohn & Zdravkovic, 2011). V
porabnikovih oceh tako pozitivno zaznana podoba drzave izvora blagovne znamke
porabniku predstavlja jamstvo kakovosti in u¢inkovitosti izdelka. Pozitivno zaznana podoba
drzave izvora blagovne znamke v oéeh porabnika znatno okrepi podobo blagovne znamke
in posledi¢no izdelka ter hkrati zmanjSa zaznano tveganje, ki ga porabnik enaci z nakupom
izdelka (Adina, Gabriela & Roxana-Denisa, 2015). Podobno ugotavljajo tudi Eng, Ozdemir
in Michelson (2016), in sicer, da je za porabnikovo vrednotenje izdelka pomembna tako
drzava izvora blagovne znamke kot drzava izvora izdelka (Eng, Ozdemir & Michelson,
2016). Na osnovi zgoraj omenjenih dognanj razli¢nih avtorjev postavljam prvo hipotezo:

Hipoteza 1: Drzava izvora blagovne znamke pomembno vpliva na nakupno odlocitev
porabnika pri nakupu prenosnega ra¢unalnika.

Prav tako sem pri pregledu literature ugotovil, da oznacitev izdelkov z drzavo izvora oziroma
oznacba »made in« porabniku ne nudi ve¢ enake orientacije za vrednotenje izdelka (Samiee,
2011). lzvora izdelka ne smemo ve¢ obravnavati enodimenzionalno, saj je kon¢ni izdelek
skupek komponent in proizvodnje Stevilnih drzav (Samiee, 2011). Kot pojasnjuje Samiee
(2011) so globalna proizvodnja in globalizacija oskrbovalne verige ter mnozi¢na uporaba
tujih dobaviteljev in seljenje proizvodnih obratov v drzave v razvoju povzrocili, da porabnik
stezka uéinkovito ovrednoti izdelek in njegove lastnosti na osnovi drzave izvora. Drzava
izvora blagovne znamke je za porabnika postala bolj jasna in stabilnejSa osnova za
vrednotenje izdelka (Dehdashti Shahrokh & Deilami Azodi, 2013; Samiee, 2011). V o¢eh
porabnika tako drzava izvora blagovne znamke predstavlja bolj prepricljiv in stabilen signal
kakovosti (Hamzaoui & Merunka, 2006). Na osnovi tega postavljam drugo hipotezo:

Hipoteza 2: Porabnik vecjo tezo pripisuje informaciji o drzavi izvora blagovne znamke kot
0 drzavi izvora izdelka.

Ena od pomembnejsih funkcij blagovne znamke je funkcija znizevanja tveganja, ki ga
porabnik obcuti ob nakupu (Chatterjee & Chaudhuri, 2005; Keller, 2003). Blagovna znamka
vpliva na porabnikovo zaupanje v u€inkovitost izdelka in zanesljivost, da bo izdelek dosegal
njegova pri¢akovanja (Belén del Rio, Vazquez & Iglesias, 2001). Porabniku predstavlja
drzava izvora blagovne znamke pomembno osnovo za njeno vrednotenje (Magnusson,
Westjohn & Zdravkovic, 2011). Dejavnik drzave izvora blagovne znamke razli¢no vpliva
na nakupno odlocitev porabnika. Pri nakupih izdelkov, ki jih porabnik povezuje z vecjim
tveganjem (vi§ja cena, nizka pogostost nakupa, nepoznavanje izdelka ali blagovne znamke
itd.), porabnik ve¢ pomena pripisuje drzavi izvora blagovne znamke, saj mu ta predstavlja
dodatno jamstvo kakovosti in u¢inkovitosti izdelka (Adina, Gabriela & Roxana-Denisa,
2015). Na osnovi tega postavljam tretjo hipotezo:
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Hipoteza 3: Dejavnik drzave izvora blagovne znamke moc¢neje vpliva na nakupno odlocitev
pri nakupih z vec¢jim zaznanim tveganjem kot pri nakupih z nizkim zaznanim tveganjem
porabnika.

Med porabniki velja prepricanje, da so izdelki iz gospodarsko in tehnolosko slabo razvitih
drzav po navadi tudi slabse kakovosti (Andéhn, Nordin & Nilsson, 2016; Verlegh &
Steenkamp, 1999). Porabnik navadno izdelkom iz gospodarsko razvitih drzav pripisuje visjo
kakovost in v njegovih o¢eh ima nakup izdelka iz gospodarsko razvitih drzav niZje tveganje
(Karimov & EI-Murad, 2019; Sharma, 2011). Porabnikova zaznava boljse kakovosti nastane
predvsem na osnovi tehnoloskega napredka, ki ga porabniki enacijo z gospodarsko razvitimi
drzavami, in obstoja mocne konkurence na trgih razvitih drzav, ki podjetja sili k stalnim
inovacijam in izbolj$evanju proizvodov (Kalicharan, 2014). Do podobnih ugotovitev pridejo
tudi Hamin, Baumann in Tung (2014). Kitajska, Indija in Mehika veljajo za manj
gospodarsko in tehnolosko razvite, zato porabnik posledi¢no zaznava izdelke teh drzav kot
nizje kakovosti. Obratno izdelki iz tehnolosko in gospodarsko bolj razvitih drzav, kot so
Japonska, Velika Britanija in Amerika, veljajo v o¢eh porabnika za bolj kakovostne (Hamin,
Baumann & Tung, 2014). Informacijo o izvoru izdelka porabnik uporabi kot osnovo za
doloc¢anje kakovosti in zanesljivosti izdelka. Visje kot porabnik dojema tehnolosko razvitost
drzave, bolje ovrednoti izdelek kot kakovostnejsi in tehnolosko dovrSen (Sevanandee &
Damar-Ladkoo, 2018). Na osnovi tega postavljam ¢etrto hipotezo:

Hipoteza 4: Obstaja mo¢na pozitivna korelacija med gospodarsko razvitostjo drzave izvora
izdelka in zaznano kakovostjo izdelka.

Vpliv drzave izvora izdelka je prav tako viden pri nakupnem vrednotenju izdelkov s strani
porabnika, ki je v veliki meri odvisen tudi od kategorije izdelka in povezave med kategorijo
in drzavo izvora (Andéhn, Nordin & Nilsson, 2016; Josiassen, Lukas, Whitwell & Assaf,
2013; Tseng & Balabanis, 2011). Vpliv drZave izvora izdelka na porabnika variira glede na
razli¢ne kategorije izdelkov, kar potrjujeta tudi raziskovalca Balabanis in Tseng (2011).
Porabnik na osnovi izvora izdelkov iz razli¢nih kategorij iz iste drzave tem pripisuje razli¢no
kakovost. Kategorije izdelkov, ki so bolj znacilne (tipi¢ne) za doloCeno drzavo, v oceh
porabnika uzivajo visji ugled kot izdelki iz kategorij, ki niso znacilne (Tseng & Balabanis,
2011). Prav tako tudi Arnould, Price in Zinkhan (2005, str. 322) trdijo, da je porabnikovo
vrednotenje izdelka odvisno predvsem od skladnosti med kategorijo izdelka in drzavo
izvora. Porabnik bolj ovrednoti izdelek dolocene drzave izvora, kadar verjame, da je ta
skladen s prednostmi dolo¢ene drzave (angl. country strenghts) in tehnoloskim napredkom,
potrebnim za njegovo proizvodnjo (Tseng & Balabanis, 2011). Intenzivnost vpliva drzave
izvora izdelka na nakupno vedenje porabnika je torej v veliki meri pogojena s kategorijo
izdelka. Na osnovi dognanj omenjenih avtorjev tako postavljam dve hipotezi:

Hipoteza 5: Vpliv drzave izvora izdelka dolo¢ene drzave variira glede na kategorijo izdelka.
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Hipoteza 6: Porabnik bolj znacilnim kategorijam izdelkov dolo¢ene drzave izvora pripisuje
vi§jo kakovost.

4.3 Opis metodologije

Predhodno postavljene hipoteze sem preveril z metodo spletnega anketiranja z uporabo
anketnega vprasalnika. Vprasalnik sem sestavil v aplikaciji za spletno anketiranje 1ka,
posamezna vprasanja pa sem v vecini oblikoval sam na osnovi prebrane literature. Z
anketnim vprasalnikom sem relativno hitro in enostavno pridobil podatke o tem, kako drzava
izvora izdelka in drzava izvora blagovne znamke vplivata na nakupno vedenje porabnikov.

Ena od glavnih prednosti spletnega anketiranja je sprotno preverjanje skladnosti odgovorov
in pravilnost vnosa podatkov (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 91), rezultat tega pa
je ve¢ pravilno in v celoti reSenih anket. Kot ugotavljajo Bregar, Ograjensek in Bavdaz
(2005, str. 92) je prednost uporabe spletnega vprasalnika tudi v njegovi primernosti za
raziskovanje obcutljivejSih tem, saj popolnoma izloc¢i vpliv anketarja, hkrati pa anketiranci
prek spletne ankete redkeje podajajo druzbeno zazelene odgovore. To je razlog, da sem s
spletnim anketiranjem priSel do bolj to¢nih informacij, kot bi jih dobil z ostalimi nacini
zbiranja primarnih informacij. Ena od slabosti spletnega anketnega vprasalnika pa je potreba
po racunalniski pismenosti in potreba po dostopu do spleta, pojasnjujejo Bregar, Ograjensek
in Bavdaz (2005, str. 90). V mojem primeru menim, da raCunalni$ka pismenost in dostop do
interneta za izbrani vzorec nista predstavljala bistvenega problema, saj je veéina
mladostnikov dovolj domaca z uporabo rac¢unalnika in ima dostop do interneta.

Anketne vprasalnike sem med anketirance razdelil prek elektronske poste in na druzbenih
omreZjih (Facebook in Instagram), zato govorimo o uporabi priloZnostnega vzorcenja. V
vzorec sem poskusal zbrati ¢im ve¢ enot, zato sem anketirance prosil, da anketo posredujejo
naprej. Zelel sem zbrati vsaj 200 enot, saj menim, da je to za namen magistrskega dela dovolj
velik vzorec za u€inkovito analizo in izpeljavo zakljuc¢kov raziskave.

Kot sem Ze omenil, sem pri oblikovanju vpraSanj sledil predhodno postavljenim hipotezam.
Anketni vprasalnik zajema 20 vprasanj (glej prilogo 1); prvih 12 vprasanj se nanasa
neposredno na proucevanje vpliva drzave izvora na nakupno vedenje, preostalih osem pa
sluZzi boljSemu razumevanju osebnih in demografskih znacilnosti posameznikov. V
nadaljevanju predstavim anketni vprasalnik in podrobneje pojasnim pomen vsakega
vprasanja.

VpraSanje 1 se nanaSa na proucevanje pomembnosti razlicnih dejavnikov pri nakupu
prenosnega racunalnika. S pomocjo 5-stopenjske Likertove lestvice je anketiranec ustrezno
oznacil pomembnost vsakega posameznega dejavnika pri nakupu omenjenega izdelka (cena
izdelka, nakupni pogoji, zmogljivost izdelka, blagovna znamka, drzava izvora blagovne
znamke, drzava izvora izdelka, videz oziroma dizajn izdelka, pretekle izkuSnje, nasveti
prijateljev oziroma sorodnikov in spletne ocene izdelka). Za proucevanje pomembnosti
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omenjenih dejavnikov na primeru nakupa prenosnega racunalnika sem se odlo¢il, ker ve¢ina
porabnikov pri nakupu omenjenega izdelka izkazuje visoko vpletenost v nakupni proces.
Prav tako z vprasanjem 1 preverjam tudi hipotezo 1 (drzava izvora blagovne znamke
pomembno vpliva na nakupno odlocitev porabnika pri nakupu prenosnega racunalnika) in
hipotezo 2 (porabnik vecjo tezo pripisuje informaciji o drzavi izvora blagovne znamke kot
drzavi izvora izdelka).

Vprasanje 2 prav tako obsega 5-stopenjsko Likertovo lestvico, na osnovi katere anketiranec
oznaci strinjanje s posamezno trditvijo. Nanizane so trditve, ki se nanasajo na pomembnost
drzave izvora izdelka in blagovne znamke pri nakupnem vrednotenju izdelka, ki vpliva na
nakupno odloc¢itev anketiranca. Naslednji vprasanji preverjata pomembnost drzave izvora
izdelka (vprasanje 3) in drzave izvora blagovne znamke (vprasSanje 4) za izdelke iz petih
kategorij (avtomobili, pisarniSke potrebs¢ine, oblacila, pametni telefoni, prehranska
dopolnilain obutev). Anketiranec na 5-stopenjski lestvici oznaci pomembnost izvora izdelka
oziroma blagovne znamke za vsako izdel¢no kategorijo. Avtomobili, pametni telefoni in
prehranska dopolnila na osnovi razdelitve tveganj avtorjev Kotler, Keller, Brady, Goodman
in Hansen (2009, str. 253) predstavljajo kategorije izdelkov z visokim tveganjem. Nakup
avtomobila predstavlja finan¢no, funkcijsko in druzbeno tveganje, nakup mobilnega telefona
podobno kot nakup avtomobila predstavlja funkcijsko tveganje in financno tveganje, ki je
posledica vse vi§jih cen mobilni aparatov. Prehranska dopolnila neposredno vplivajo na
pocutje in zdravje porabnika, tako da ta njithov nakup enaci s fizicnim tveganjem. Nakup
izdelkov iz kategorije pisarniskih potrebs¢in, oblacil in obutve pa porabniku predstavlja
nizko tveganje. Vprasanje 4 tako sluzi za preverbo hipoteze 3 (dejavnik drzave izvora
blagovne znamke mocneje vpliva na nakupno odlocitev pri nakupih z vecjim zaznanim
tveganjem kot pri nakupih z nizkim zaznanim tveganjem porabnika).

Z vprasanji 5 in 6 preverjam hipotezo 6 (porabnik bolj znacilnim kategorijam izdelkov
dolo¢ene drzave izvora pripisuje vi§jo kakovost). Anketiranec prek 5-stopenjske Likertove
lestvice na osnovi porekla blaga (Italija in Japonska) oceni zaznano kakovost za televizijo,
kamero, belo tehniko, obleko, parfume in testenine. Prvi trije izdelki oziroma izdel¢ne
kategorije so bolj znacilne za Japonsko, slednje tri kategorije oziroma izdelki pa za Italijo.
Podobno preverja tudi vprasanje 7. Anketiranec na 5-stopenjski Likertovi lestvici oznaci
pomembnost drzave izvora za posamezne izdelke in kategorije izdelkov. Pomembnost
oznacuje za 7 izdelkov oziroma kategorij — mobilni telefon, obleka, parfum, kamera, obutev,
bela tehnika in osebni avtomobil. Vprasanje 7 sluzi za preverbo hipoteze 5 (vpliv drzave
izvora izdelka dolo¢ene drzave variira glede na kategorijo izdelka).

Vprasanje 8 meri stopnjo etnocentricne usmerjenosti anketiranca. Anketiranec na
5-stopenjski Likertovo lestvici oznaci strinjanje s trditvami CETSCALE lestvice (Shimp &
Sharma, 1987). Za namen magistrskega dela in obsega anketnega vprasanja sem vkljucil le
osem od skupno 17 trditev.
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Vprasanje 9 sluzi kot filter, saj sem na osnovi predhodnega testiranja anketnega vprasalnika
ugotovil, da ve¢je Stevilo anketirancev razli¢éno zaznava gospodarsko razvitost istih drzav.
Prav tako sem ponudil moznost »ne vem«, da se izognem prisilnemu odgovarjanju na
vprasanje. S sklopom vprasanj od 10 do vklju¢no 12 preverjam hipotezo 4 (obstaja mo¢na
pozitivna korelacija med gospodarsko razvitostjo drzave izvora izdelka in zaznano
kakovostjo izdelka). Indonezijo, Romunijo in Mehiko posamezniki povezujejo z nizjo
gospodarsko razvitostjo v primerjavi z Japonsko, Nemcijo in Juzno Korejo. Za vsak par
drzav (Japonska in Indonezija, Nem¢ija in Romunija, Juzna Koreja in Mehika) anketiranec
na 5-stopenjske Likertovi lestvici oznaci stopnjo kakovosti za posamezne izdelke oziroma
izdel¢ne kategorije.

Naslednji sklop vprasanj je namenjen poglobljenemu razumevanju posameznika, njegovih
navad, osebnih znacilnost, odnosa do druzbe in vrednot. Pridobljeni podatki pa hkrati sluzijo
tudi za namen izvedbe bivariatne analize.

Vprasanje 13 preverja pomembnost vrednot anketiranca s pomoc¢jo 5-stopenjske Likertove
lestvice. Vrednote so razdeljene v stiri skupine na osnovi Muskove (1995) delitve vrednot:

¢ hedonske vrednote: svoboda, prosti ¢as, zdravje,

e potenc¢na skupina vrednot: ugled, bogastvo, uspeh,

e moralne vrednote: dobrota, poStenost, enakost,

e izpolnitvena skupina vrednot: modrost, ustvarjalnost, znanje.

Vprasanje 14 s 5-stopenjsko lestvico meri odnos anketiranca do druzbenih omreZij. Povod
za vkljucitev omenjenega vpraSanja v anketni vpraSalnik so ugotovitve razli¢nih avtorjev o
pomembnosti vpliva druzbenih omrezij na porabnikovo nakupno odlocanje in vedenje
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004; Shankar & Malthouse, 2007). Trditve
so razdeljene na tri dele, prvi sklop proucuje splosni odnos posameznika do druzbenih
omrezij (trditve 1-5 in 8-9), sledi sklop, ki proucuje posameznikov odnos do informacij,
pridobljenih prek druzbenih omrezij (trditev 6., 7., 9.), tretji sklop pa obsega odnos
posameznika do oglasnih sporoéil, ki se pojavljajo na druzbenih omrezjih (trditve 11-14).
Podobno tudi vprasanje 15 s 5-stopenjsko Likertovo lestvico meri osebne znacilnosti in
navade anketiranca po merski lestvici avtorja Sharma (2014). Vprasanja 16-20 pa
predstavljajo demografska vprasanja in sluZijo boljSemu poznavanju osnovnih znacilnosti
Vzorca.

4.4 Opis vzorca in opisna statistika

Namen tega poglavja je pregled demografskih znacilnosti v prvem delu in ostalih osnovnih
znacCilnosti vzorca v drugem delu podpoglavja. Pridobivanje podatkov je potekalo na
splethem mestu 1ka od 9. 5. 2019 do vklju¢no 26. 5. 2019. V tem ¢asovnem intervalu je na
anketo kliknilo 362 anketirancev, od katerih je le 207 anketirancev anketni vprasalnih
izpolnilo v celoti.
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V vzorec je bilo zajetih 48,8 % oseb moskega spola in 51,2 % oseb Zenskega spola,
povprecéna starost anketirancev pa je znasala 26,1 leta. Anketirance sem za lazje proucevanje
umestil v 4 starostne razrede, ki jih prikazuje tabela 4.

Tabela 4: Starostni razredi anketirancev

Razred N
19-23 64
24-29 116
30-44 15
45-60 12

SKUPAJ 207

Vir: lastno delo.

Poleg spola in starosti porabnika me je zanimal tudi trenutni status anketirancev. Vecina
(69,6 %) anketirancev ima status dijaka oziroma Studenta, 28 % je redno zaposlenih, medtem
ko je 2,4 % anketirancev brezposelnih. Visok delez studentov oziroma dijakov v vzorcu je
najverjetneje posledica deljenja vprasalnika na druzabnih omrezjih, kjer se zadrZzujejo
predvsem mlajsi.

Podatki doseZene izobrazbe anketirancev kazejo, da ima vecina (39,1 %) konc¢ano poklicno
oziroma srednjo Solo, sledi 37,7 % anketirancev z ze pridobljeno visokoSolsko oziroma
univerzitetno izobrazbo, 17,4 % pa je takih, ki so ze zakljucili magistrski $tudij. Nekaj
anketirancev (5,3 %) ima pridobljeno osnovno izobrazbo in le en anketiranec (0,5 %) ima
doktorat.

V anketnem vprasalniku sem zbiral tudi podatke o meseénem dohodku anketirancev. Zaradi
obcutljive tematike se je anketiranec odgovoru na to vprasanje lahko izognil z izbiro
odgovora »ne zelim odgovoriti«. Kljub temu da je bila anketa popolnoma anonimna (kar je
bilo poudarjeno Ze v nagovoru ankete in pri specifiécnem vprasanju), 18 % anketirancev ni
zelelo odgovoriti na zastavljeno vprasanje. Ker ve€ino vzorca predstavljajo Studentje, ne
preseneca podatek, da ima vecina anketirancev (44,9 %) nizji prihodek, ki znasa do 800 EUR
mesecno. Sledi 18,5 % anketirancev z mese¢nim dohodkom od 801 do 1.200 EUR, 15 %
anketirancev, ki mesec¢no zasluzijo med 1.201 in 2.000 EUR, in 2,9 % anketirancev z
mesecnim prihodkom med 2.001 in 3.000 EUR.

Podrobnejse demografske znacilnosti vzorca se nahajajo v prilogi 2. Poleg demografskih
znaCilnosti sem z anketnim vprasalnikom zbiral tudi ostale relevantne podatke, ki mi
omogocajo boljSo razumevanje in opredelitev znacilnosti vzorca. Na 0snovi proucene
literature sem nekaj poudarka namenil proucevanju osebnih vrednot anketirancev, njihovega
odnosa do druzbenih omrezij, stopnje etnocentri¢nega usmerjenosti in njihovih osebnih
navad.
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Kot pojasnjuje ze Pogacnik (2002), je vedenje posameznika (kamor sodi tudi nakupno
vedenje) v ve¢ji meri odraz njegovih osebnih vrednot. Na osnovi Muskove (1995) razdelitve
sem z vprasalnikom prouceval tudi osebne vrednote anketiranca. Kot prikazujem v tabeli 5,
opazam, da ni bistvenih odstopanj med vrednotami posameznikov, ki so zajeti v vzorcu.

Tabela 5: Pregled pomembnosti vrednot anketirancev po skupinah

Standardni
Skupina vrednot Povpredje odklon
Hedonske vrednote 4,52 0,21
Poten¢ne vrednote 4,04 0,25
Moralne vrednote 3,93 0,19
Izpolnitvene vrednote 4,02 0,32

Vir: lastno delo.

Anketirancem so v povprecju najbolj pomembne hedonske vrednote, ki jih Musek (1995)
opredeljuje kot vrednote, ki jih posameznik povezuje s Cutnimi dobrinami. NajmanjSo
povpre¢no vrednost dosegajo moralne vrednote, ki obsegajo tradicionalne in socialne
vrednote, medtem ko potenéne in izpolnitvene vrednote dosegajo zelo podobno povprecje.
Najpomembnejse osebne vrednote anketirancev predstavljajo zdravje, prosti ¢as, sledita pa
znanje in svoboda (glej prilogo 3). Ker vzorec zajema ve¢inoma mlade, je razumljiva vi§ja
vrednost hedonskih in poten¢nih vrednot. Kot pojasnjujeta Musek in Pecjak (v Krancan,
2013, str. 17), posameznik v svojem zivljenjskem obdobju razvija in namenja poudarek
razli¢nim skupinam vrednot. V obdobju odras¢anja ta najprej razvije vrednote, ki so
povezane s Cutnimi potrebami in dobrinami (hedonske vrednote), nato sledijo potencne
vrednote, Ki so povezane z ugledom in ekonomskimi dosezki ter kariero posameznika (po
navadi v ¢asu zakljucevanja $tudija in pricetka redne zaposlitve), kasneje v posameznikovem
Zivljenju pa pride do razvoja moralnih in izpolnitvenih vrednot.

Prav tako sem na osnovi dognanj razli¢nih avtorjev o vplivu druzbenih omrezij na nakupno
vedenje poudarek namenil tudi preverbi splosnega odnosa posameznika do druzbenih
omrezij, kar prikazujem v tabeli 6.

Tabela 6: Odnos anketirancev do druzbenih omreZij

Skupina trditev Povpredje Standardni odklon
Uporabnost druzbenih omrezij 3,77 0,46
Uporabnost in verodostojnost informacij na
druzbenih omrezjih 3,13 0,25
Uporabnost in verodostojnost informacij na
druzbenih omrezjih prek oglasnih sporocil 2,44 0,26

Vir: lastno delo.
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Kot je razvidno iz tabele 6, anketiranci na splosno ne namenjajo veliko pozornosti oglasnim
sporo¢ilom na druzbenih omrezjih, kar je najverjetneje posledica poplave oglasov na
druzbenih omrezjih v zadnjih nekaj letih. V nasprotju z dognanji avtorjev ne ugotavljam
bistvene stopnje uporabnosti in verodostojnosti informacij na druzbenih omrezjih za
anketirance, saj je povpre¢na stopnja strinjanja S trditvami iz tega sklopa le 3,13. Visjo
vrednost strinjanja dosegajo anketiranci glede splosne uporabnosti druzbenih omrezij za
namen komunikacije in povezovanja z vrstniki. Glavni namen druzbenih omrezij je tako Se
vedno komuniciranje in deljenje informacij med vrstniki.

Posamezniki, zajeti v vzorec, ne kazejo visoke stopnje etnocentricnega vedenja, povpre¢no
strinjanje s trditvami lestvice CETSCALE znasa 2,38. Podrobnejsi pregled povpre¢nega
strinjanja anketirancev po posameznih trditvah lestvice CETSCALE (Shimp & Sharma,
1987) kaze slika 4.

Slika 4: CETSCALE lestvica — pregled povprecnega strinjanja s trditvami

Uvazati bi morali samo izdelke, ki jih sami ne
moremo proizvesti

Vedno je boljse kupiti slovenski izdelek. 2,671
Kupovati moramo izdelke proizvedene v :I 5 b38
Sloveniji, ne pa dopuscati da druge drzave. . ! '
Slovenci bi morali vedno kupiti slovensko :I -

proizvedene izdelke in ne tiste iz uvoza ’

Vedno raje kupim slovenske izdelke, ceprav je to :I > 490

na dolgi rok morda drazje

| 2,926

Tuji izdelke bi bilo potrebno bolj obdav¢iti, da se
omeji njihov uvoz v Slovenijo :I 2,169

S nakupovanjem izdelkov tujih drzav Skodujem :I

Slovenskemu gospodarstvu in povzroc¢am...

Slovenci, ki kupujejo izdelke tujega porekla so
krivi za brezposelnost sodrzavljanov :I 1,638

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Vir: lastno delo.

Za namen boljSega razumevanja znacilnosti vzorca sem meril tudi osebne znacilnosti in
navade anketirancev, ki jih prikazuje slika 5. Posebej pomembne so zadnje tri trditve, ki
izkazujejo naklonjenost in navade posameznika za nakup novih, nepoznanih izdelkov. Na
sliki 5 lahko opazimo relativno nizko stopnjo strinjanja z omenjenim sklopom trditev. Na
splo$no porabnik ni pretirano naklonjen nakupom nepoznanih izdelkov, saj tak nakup
navadno enaci z Visoko stopnjo tveganja (Chatterjee & Chaudhuri, 2005; Keller, 2003).
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Opazimo lahko tudi ve¢jo splos$no teznjo anketirancev k izogibu tveganim situacijam in
negotovosti.

Slika 5: Odnos anketirancev do druzbe in njihove osebne navade

Dolgoro¢no nacrtovanje je v zZivljenju pomembno ] 3,888
Pred kakr$nokoli odlo¢itvijo vedno pretehtam vec.. ] 3,893

Raje se zanasam bolj nase kot na druge | 3,792

Vecino Casa se zanasam nase kot na druge | 3,792

Ne maram tveganih situacij | 3,748

Previden sem pri zapravljanju svojega denarja ] 3,680
V zivljenju imam rad rutino | 3,527
Rad izstopam iz druzbe ] 3,150
Bolj me zanima nakup novih kot Ze poznanih izdelkov | 2,667
Ponavadi sem med prvimi, ki preizkusijo nov izdelek ] 2,425
Raje kupujem (meni) nepoznane izdelke ] 2,333
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Vir: lastno delo.

4.5 Analiza hipotez

Pred zaCetkom analize hipotez sem pricel s preverjanjem normalnosti porazdelitve podatkov,
za kar sem uporabil Kolmogorov-Smirnov in Shapiro-Wilkov test normalne porazdelitve
(glej prilogo 4). V nadaljevanju sledi podrobna analiza hipotez in predstavitev klju¢nih
ugotovitev raziskave magistrskega dela.

Hipoteza 1: Drzava izvora blagovne znamke pomembno vpliva na nakupno odloCitev
porabnika pri nakupu prenosnega racunalnika.

Pri anketnem vprasanju 1 sem preverjal hipotezo 1. Anketiranci so na 5-stopenjski Likertovi
lestvici (kjer 1 predstavlja sploh ni pomembno, 2 — ni pomembno, 3 — niti pomembno niti
nepomembno, 4 — pomembno in 5 — zelo pomembno) ocenili vpliv nastetih dejavnikov na
nakupno odlocitev pri nakupu prenosnega racunalnika. Med dejavniki je bila podana tudi
drzava izvora blagovne znamke. S t-testom za enostranski vzorec sem preveril, ali se
pomembnost drzave izvora blagovne znamke statisticno znacilno razlikuje od testne
vrednosti 4, ki po Likertovi lestvici predstavlja pomemben vpliv drzave izvora blagovne
znamke na nakupno odlocitev porabnika ob nakupu prenosnega racunalnika. Rezultati
opravljenega testa prikazani v tabeli 7 kazejo, da je p-vrednost za omenjeni dejavnik manjsa
od 0,05, kar pomeni, da je dejansko povprecje (3,22) glede na testirano (4) statisti¢no
znacilno nizje od testnega, ki ga prikazuje tabela 8.
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Tabela 7: Hipoteza 1 — t-test za enostranski vzorec

Testna vrednost = 4

Drzava izvora blagovne
znamke

95 % interval
zaupanja
P- Razlika
t df | vrednost povpredij Nizki Visoki
-9,8771204| 0,000 -0,780 -0,94 -0,62

Vir: lastno delo.

Tabela 8: Opisna statistika — drzava izvora blagovne znamke

N

Povprecje

Std. odklon

Std. napaka povprecja

Drzava izvora blagovne znamke

205

3,22

1,131

0,079

Vir: lastno delo.

Na osnovi opravljenega testa torej ugotavljam, da drzava izvora blagovne znamke ne vpliva

pomembno na nakupno odlocitev porabnika v primeru nakupa prenosnega racunalnika.

Hipotezo zavrnem.

Hipoteza 2: Porabnik vecjo tezo pripisuje informaciji o drzavi izvora blagovne znamke kot

0 drzavi izvora izdelka.

Tudi hipotezo 2 preverjam z vprasanjem 1. Ker zelim preveriti, ali obstajajo statisti¢no
znadilne razlike med povprecji rangov med dvema skupinama, uporabim Mann-Whitneyjev
test. Kot prikazujejo rezultati testa v tabeli 9, je p-vrednost pod 0,05, kar pomeni, da je
razlika med pomembnostjo drZave izvora blagovne znamke in drzave izvora izdelka

statisti¢no znacilna.

Tabela 9: Hipoteza 2 — Mann-Whitneyjev test in stopnja znacilnosti

Skupina trditev N | Povpreéje rangov | P-vrednost
Drzava izvora blagovne znamke 205 227,03
Drzava izvora izdelka (poreklo blaga) | 205 183,97 0,00
Skupaj 410

Vir: lastno delo.

Tabela 9 prikazuje povprecje rangov pomembnosti obeh dejavnikov. 1z tabele je razvidno,
da ima drzava izvora blagovne znamke visje statisticno znacilno povpreéje rangov Kot
drzava izvora izdelka. Na osnovi tega lahko zakljuc¢im, da je dejavnik drzava izvora blagovne
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znamke za anketiranca bolj pomemben podatek kot dejavnik drzave izvora izdelka.
Potrjujem hipotezo 2.

Hipoteza 3: Dejavnik drzave izvora blagovne znamke moc¢neje vpliva na nakupno odlocitev
pri nakupih z vec¢jim zaznanim tveganjem kot pri nakupih z nizkim zaznanim tveganjem
porabnika.

Hipotezo 3 preverjam s 4. vprasanjem, kjer anketiranec na 5-stopenjski Likertovi lestvici
oznac¢i pomembnost drzave izvora blagovne znamke za 6 izdelkov. Izdelki avtomobil,
pametni telefon in prehranska dopolnila sodijo v skupino izdelkov z visokim tveganjem,
ostali trije (pisarniske potrebs¢ine, oblacila in obutev) pa v skupino z nizkim tveganjem.
Uporabim Mann-Whitneyjev test, saj preverjam, ali so razlike v povprec¢jih rangov med
obema skupinama statisti¢no znacilne. Rezultati so prikazani v tabeli 10. P-vrednost je pod
0,05, kar pomeni, da so razlike v pomembnosti drzave izvora blagovne znamke med obema
skupinama izdelkov statisti¢no znacilne. Kot prikazuje tabela 10, ima skupina izdelkov z
visokim tveganjem visje povprec¢je rangov, kar pomeni, da anketiranci za izdelke iz skupine
z visokim tveganjem vec¢jo pomembnost pripisujejo drzavi izvora blagovne znamke kot za
izdelke iz skupine z nizkim tveganjem. Na osnovi rezultatov lahko zaklju¢imo, da dejavnik
drzave izvora blagovne znamke moc¢neje vpliva na nakupno odlocitev pri nakupih z vecjim
zaznanim tveganjem kot pri nakupih z nizkim zaznanim tveganjem. Hipotezo 3 lahko
potrdim.

Tabela 10: Hipoteza 3 — Mann-Whitneyjev test in stopnja znacilnosti

Skupina (visoko/nizko tveganje) | N | Povpreéje rangov | P-vrednost

Tveganje Izdelki visoko tveganje | 206 277,80
Izdelki nizko tveganje |202 129,75 0,00
Skupaj 408

Vir: lastno delo.

HIPOTEZA 4: Obstaja mo¢na pozitivna korelacija med gospodarsko razvitostjo drzave
izvora izdelka in zaznano kakovostjo izdelka.

Hipotezo 4 preverjam z vprasanji 10, 11 in 12. Predhodno lo¢im anketirance na 0Snovi
vprasanja 9, Ki preverja strinjanje anketirancev o gospodarski razvitosti drzav (Japonska,
Juzna Koreja, Nemcija, Mehika, Romunija, Indonezija). V izogib prisiljenemu odgovarjanju
na vprasanje sem ponudil tudi moznost odgovora »ne vem«. Podanih je Sest drzav, od tega
tri drzave veljajo za visoko gospodarsko razvite (Japonska, Juzna Koreja in Nemcija) in tri
drzave, Ki niso visoko gospodarsko razvite (Mehika, Romunija, Indonezija). V primeru, da
anketiranec pravilno doloci razvitost posameznih drzav, lahko nadaljuje z vprasanji 10, 11,
12. Anketiranec na 5-stopenjski Likertovi lestvici oceni kakovost osmih izdelkov (kamera,
pametni telefon, wi-fi usmerjevalnik, oblacila, prenosni rac¢unalnik, pametna ura in son¢na
ocala) za drzavo, ki velja in drzavo, ki ne velja za gospodarsko razvito. Pri tem naj omenim,
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da ne proucujem korelacije, ampak ugotavljam, ali obstajajo razlike med pari razvitih in
nerazvitih drzav. Razvite drzave sem zdruzil v eno skupino, nerazvite pa lo¢eno v drugo
skupino.

Za preverbo hipoteze 4 uporabim Mann-Whitneyjev test, s katerimi preverjam, ali so razlike
med skupinama drzav statisticno znacilne. Rezultati kazejo, da je p-vrednost pri vseh
proucevanih izdelkih pod 0,05, kar pomeni, da so razlike v zaznani kakovosti izdelkov med
razvitimi in nerazvitimi drzavami po mnenju anketirancev staticno znacilno razli¢ne. Kot
prikazuje tabela 11, imajo razvite drzave pri vseh izdelkih vi§je povprecje rangov, kar
pomeni, da anketiranci izdelke iz razvitih drzav zaznavajo kot bolj kakovostne. Hipotezo 4
lahko torej potrdim.

Tabela 11: Hipoteza 4 — Mann-Whitneyjev test in stopnja znacilnosti (vsi pari skupaj)

Izdelek — pregled razvite/nerazvite drzave| N | Povpreéje rangov | P-vrednost

Kamera Razvite drzave 351 516,75
Nerazvite drzave 351 186,25 0,00
Skupaj 702

Pametni telefon Razvite drzave 349 514,57
Nerazvite drzave 352 188,83 0,00
Skupaj 701

Vzmetnica Razvite drzave 352 411,96
Nerazvite drzave 352 293,04 0,00
Skupaj 704

Wi-fi usmerjevalnik Razvite drzave 352 507,86
Nerazvite drzave 349 192,79 0,00
Skupaj 701

Oblacila Razvite drzave 353 386,23
Nerazvite drzave 353 320,77 0,00
Skupaj 706

Prenosni ra¢unalnik Razvite drzave 352 515,13
Nerazvite drzave 352 189,87 0,00
Skupaj 704

Pametna ura Razvite drzave 354 513,30
Nerazvite drzave 352 192,80 0,00
Skupaj 706

Soncna ocala Razvite drzave 353 413,90
Nerazvite drzave 353 293,10 0,00
Skupaj 706

Vir: lastno delo.
Hipoteza 5: Vpliv drzave izvora izdelka dolocene drzave variira glede na kategorijo izdelka.

Za preverjanje hipoteze 5 uporabim podatke, pridobljene s 7. vprasanjem, Kjer anketiranec
oznaci pomembnost nemskega izvora za 7 izdelkov oziroma izdel¢nih kategorij. Za preverbo
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hipoteze uporabim test Kruskal-Wallis, s katerim preverim, ali obstajajo statisti¢no znacilne
razlike v povprecjih rangov med navedenimi izdelki. Kot prikazuje spodnja tabela 12 je p-
vrednost pod 0,05, kar pomeni, da so razlike v povpre¢jih rangov med izdelki statisticno
znacilne. Anketiranci pripisujejo razlicno pomembnost nemskega izvora nastetim izdelkom.
Najvisje povpre¢je rangov dosega osebni avtomobil, najmanjSe pa parfum. Na osnovi
podatkov lahko potrdim hipotezo 5.

Tabela 12: Hipoteza 5 — Kruskal-Wallis test in stopnja znacilnosti

Izdelek N | Povpreéje rangov | P-vrednost
Pomembnost Mobilni telefon 207 801,26

Obleka 207 527,52

Parfum 205 426,56

Kamera 206 839,93 0,00

Obutev 206 468,76

Bela tehnika 206 901,18

Osebni avtomobil | 205 1086,18

Skupaj 1442

Vir: lastno delo.

Hipoteza 6: Bolj znacilnim kategorijam izdelkov dolo¢ene drzave izvora porabnik pripisuje
visjo kakovost.

Hipotezo 6 preverim z vprasanji 5 in 6. Pri obeh vprasanjih anketiranec na 5-stopenjski
lestvici oceni kakovost izdelkov iz Sestih kategorij (obleka, parfum in testenine, bela tehnika,
kamera, televizija), ki so narejeni v Italiji (vprasanje 5) in na Japonskem (vprasanje 6). Za
Italijo so bolj znacilne tri skupine izdelkov — obleka, parfum in testenine, za Japonsko pa
bela tehnika, kamera in televizija. Tudi tukaj uporabim Mann-Whitneyjev test, saj
preverjam, ali so razlike v povpreéjih rangov med obema drzavama za posamezni izdelek
statisticno znacilne. Kot prikazujejo rezultati v spodnji tabeli 13, je pri vseh proucevanih
izdelkih p-vrednost pod 0,05, kar pomeni, da so razlike v povpreéju rangov med drzavama
statisticno znacilne. Visje povprecje rangov pri posamezni drzavi pomeni visjo kakovost —
kot kazejo rezultati v tabeli 13, ima Japonska statisti¢no znacilno vi§je povprecje rangov za
televizijo, kamero in belo tehniko, Italija pa statisticno znacilno visje povprecje rangov za
parfum, testenine in obleke. Na osnovi rezultatov lahko potrdim hipotezo 6.
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Tabela 13: Hipoteza 6 — Mann-Whitneyjev test in stopnja znacilnosti

Izdelek — pregled po drzavah | N | Povprecje rangov | P-vrednost

Televizije Italija 206 119,76
Japonska 205 292,66 0,00
Skupaj 411

Kamere Italija 206 119,75
Japonska 202 290,93 0,00
Skupaj 408

Bela tehnika Italija 205 144,59
Japonska 204 265,70 0,00
Skupaj 409

Obleka Italija 205 278,20
Japonska 203 130,07 0,00
Skupaj 408

Parfum Italija 204 291,14
Japonska 204 117,86 0,00
Skupaj 408

Testenine Italija 205 290,73
Japonska 201 114,54 0,00
Skupaj 406

Vir: lastno delo.

4.6 Bivariatna analiza

Z namenom poglobljenega razumevanja vpliva drzave izvora izdelka in blagovne znamke
opravim $e nekaj dodatnih analiz, ki so predstavljene v nadaljevanju. Podrobneje me zanima
predvsem pregled pomembnosti obeh dejavnikov glede na spol, neto dohodek, dosezeno
izobrazbo in na starost posameznika. Preverjanje sem opravil z vpraSanjem 2, ki meri
pomembnost omenjenih dejavnikov na osnovi 5-stopenjske Likertove lestvice. Zaradi
obseznosti tabel se v prilogi (priloga 5a) nahajata opravljen test normalne porazdelitve
podatkov in ustrezen statisti¢ni test za vsako demografsko spremenljivko (priloge 5b, 5c, 5d,
5e). Opomba: v tabelah v nadaljevanju so prikazane in obravnavane le tiste trditve, ki imajo
p-vrednost pod 0,05, torej tiste, za katere obstajajo statisticno znacilne razlike med
skupinami.

1. Pregled pomembnosti drzave izvora izdelka in blagovne znamke po spolu

Kot je prikazano v tabeli 14, imajo pri vseh $tirih trditvah moski vi§je povprec¢je rangov v
primerjavi s zenskami. Moskim torej drzava izvora predstavlja pomembnej$o informacijo v
primerjavi z zenskami.
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Tabela 14: Pomembnost drzave izvora — pregled po spolu

Povprecje
Trditev Spol N rangov
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam | Moski | 100 115,40
drzavo izvora blagovne znamke. Zenska | 106 92,28
Skupaj | 206
Na mojo nakupno odlocitev bolj vpliva drzava izvora blagovne | Moski | 99 113,40
znamke kot drzava izvora izdelka (poreklo izdelka). Zenska | 105 92,22
Skupaj | 204
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka zmanjSuje| Moski | 98 109,79
tveganje, da izdelek ne bo deloval pravilno. Zenska | 104 93,69
Skupaj | 202
Kadar imam z izdelkom malo izku$enj, vedno preverim drzavo izvora | Moski | 97 109,90
blagovne znamke. Zenska | 105 93,74
Skupaj | 202

Vir: lastno delo.

2. Pregled pomembnosti drzave izvora izdelka in blagovne znamke po dohodku

Pregled pomembnosti drzave izvora glede na dohodek posameznika prikazuje tabela 15.

Tabela 15: Pomembnost drzave izvora — pregled po dohodku

NETO Povprecje

Trditev dohodek N rangov

Do 800 EUR 92 89,29
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno |801-1.200 EUR 38 112,63
pogledam drzavo izvora blagovne znamke. 1.201-2.000 EUR 31 111,98

2.001-3.000 EUR 6 142,67

Skupaj 167

Do 800 EUR 91 89,36
Na mojo nakupno odlocitev bolj vpliva drzava izvora blagovne | 801-1.200 EUR 38 116,32
znamke kot drzava izvora izdelka (poreklo izdelka). 1.201-2.000 EUR | 31 98,08

2.001-3.000 EUR 6 136,83

Skupaj 166

Do 800 EUR 92 94,96
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka |801-1.200 EUR 37 95,92
zmanjSuje tveganje, da izdelek ne bo deloval pravilno. 1.201-2.000 EUR | 29 103,21

2.001-3.000 EUR 6 166,50

Skupaj 164

Do 800 EUR 90 85,04
Kadar imam z izdelkom malo izkusenj, vedno preverim drzavo | 801-1.200 EUR 38 112,24
izvora blagovne znamke. 1201-2000EUR | 31 | 107,42

2.001-3.000 EUR 5 142,80

Skupaj 164

Vir: lastno delo.
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ey

(2.001-3.000 EUR) pri vseh trditvah najvi$je povpre¢je rangov, kar pomeni, da je tem
anketirancem drzava izvora blagovne znamke bolj pomembna v primerjavi z anketiranci iz
drugih dohodkovnih razredov. Prav tako ima skupina anketirancev z mese¢nim zasluzkom
do 800 EUR najnizje povprecje rangov za vse podane trditve, kar pomeni, da jim je (v
primerjavi z ostalimi dohodkovnimi skupinami) dejavnik drzave izvora najmanj pomemben.

3. Pregled pomembnosti drzave izvora izdelka in blagovne znamke po izobrazbi

Tabela s pregledom pomembnosti drzave izvora izdelka in blagovne znamke po izobrazbi se
zaradi obseznosti nahaja v prilogi 5d. Kot je razvidno iz podatkov, imajo anketiranci z visjo
dosezeno stopnjo izobrazbe (pridobljena visokoSolska/univerzitetna izobrazba, koncani
magisterij oziroma doktorat) pri skoraj vseh podanih trditvah viSje povpre¢ne rangov v
primerjavi z anketiranci, ki imajo konc¢ano osnovno S$olo oziroma pridobljeno
poklicno/srednjesolsko izobrazbo. Izjema je strinjanje s trditvijo, da je drzava izvora
blagovne znamke pomembna informacija za doloc¢anje kakovosti, kjer ima najvisjo
povprecje rangov skupina anketirancev s pridobljeno visokoSolsko/univerzitetno izobrazbo,
Ki ji tesno sledi skupina anketirancev z opravljeno osnovno $olo, najnizje povprecje rangov
pa dosega skupina anketirancev z dokon¢anim doktoratom. Ce povzamemo rezultate, ki so
prikazani v prilogi 5c, ugotavljam, da je drzava izvora blagovne znamke pomembnejsi
nakupni dejavnik za skupino anketirancev z vi§jo stopnjo izobrazbe kot za skupino
anketirancev, ki imajo nizjo stopnjo izobrazbe.

4. Pregled pomembnosti drZave izvora izdelka in blagovne znamke po starostnih
razredih

Pregled pomembnosti drzave izvora izdelka in blagovne znamke po izobrazbi se prav tako
zaradi obseznosti tabele nahaja v prilogi Se. Opazimo lahko, da imata skupini anketirancev
od 30-44 let in od 45-60 let vi§je povpre¢je rangov pri trditvah, ki se nanaSajo na
pomembnost drzave izvora izdelka, v primerjavi s starostnima skupinama 19-23 in
24-29 let. Prav tako je zanimivo, da ima starostna skupina 24-29 let najviSje povprecje
rangov pri trditvah, ki se nanaSajo na pomembnost drzave izvora blagovne znamke, V
primerjavi z ostalimi skupinami, anketiranci iz starostne skupine 19-23 pa imajo najnizje
povprec¢je rangov pri vseh podanih trditvah. Zaklju¢im lahko, da je drzava izvora izdelka
pomemben nakupni dejavnik predvsem za anketirance iz starostne skupine 45-60 let, kot
tudi za tiste iz skupine 30—44 let. Hkrati omenjeni skupini dosegata visoko povprecje rangov
tudi pri trditvah, ki se nanaSajo na drZavo izvora blagovne znamke, zato lahko sklepam, da
sta jim pri nakupu izdelka pomembna oba dejavnika. Drugace je iz podatkov razvidno za
skupino anketirancev, starih 24-29 let. Tem je najbolj pomemben dejavnik drzava izvora
blagovne znamke, hkrati pa pri trditvah, ki se navezujejo na drzavo izvora izdelka, za
omenjeno skupino ugotavljam zelo nizko povprecje rangov v primerjavi s starejSimi
anketiranci (30+ let). Dejavnik drzava izvora izdelka in blagovne znamke je tako najbolj
pomemben starejSim (45-60 let), ki jim sledi skupina anketirancev, starih 30—44 let. Za
anketirance iz starostne skupine 24-29 let je najpomembnejsi dejavnik drzava izvora

55



blagovne znamke v primerjavi z ostalimi skupinami, hkrati pa drzava izvora izdelka zanje
nima bistvenega pomena. Starostna skupina 19-23 let pa dosega najnizje povprecje rangov
pri skoraj vseh podanih trditvah, kar pomeni, da imata zanje oba dejavnika bistveno manjso
pomembnost v primerjavi z anketiranci iz ostalih starostnih razredov.

4.7 Omejitve raziskave

Rezultati raziskave bralcu nudijo poglobljeno razumevanje vpliva drzave izvora blagovne
znamke in drzave izvora izdelka na nakupno vedenje porabnika. Kljub temu pa se je treba
zavedati njenih omejitev. Najbolj o€itna omejitev raziskave izvira iz velikosti vzorca in
nadina vzoréenja. Stevilo enot v vzorcu predstavlja 207 anketirancev, kar je glede na
populacijo izredno malo, tako da ugotovitve tezko posplosim na celotno populacijo. Vzorec
prav tako ni reprezentativen, saj vecino enot v vzorcu predstavljajo Studenti ekonomske
fakultete, kar izvira iz narave mojih stikov, s katerimi sem delil anketni vprasalnik. Poleg
tega sem anketirance pridobil prek druzbenih omrezZij in elektronskih sporodil, zato
govorimo o neverjetnostnem vzorcenju, kar dodatno otezi posploSevanje ugotovitev
raziskave na celotno populacijo.

Hkrati sem se za namen izvedbe raziskave primarno osredotocil na proucevanje ucinka
drzave izvora izdelka in drzave izvora blagovne znamke na vedenje porabnika, pri tem pa
zanemaril nekatere druge vplive, ki verjetno prav tako pomembneje usmerjajo nakupno
vedenje. Zavedati se je treba torej, da lahko v praksi pride do manjSega odstopanja med
ugotovljenim in dejanski nakupnim vedenjem porabnikov. Prav tako bi bilo v prihodnosti
smiselno prouciti vpliv drzave izvora izdelka in drzave izvora blagovne znamke na
konkretnih primerih.

4.8 Povzetek klju¢nih ugotovitev, diskusija in priporo¢ila

Namen raziskave je bil empiricno raziskati, kdaj, v kolik$ni meri in v kateri nakupni situaciji
se kaze vpliv drzave izvora izdelka in drzave izvora blagovne znamke na nakupno vedenje
porabnika. V nadaljevanju predstavljam povzetek ugotovitev opravljene raziskave, ki so
prikazani v tabeli 16.

Prve tri postavljene hipoteze se nanasajo na proucevanje vpliva drZzave izvora blagovne
znamke na vedenje porabnika. Na osnovi rezultatov raziskave ugotavljam, da ima drzava
izvora blagovne znamke zmeren vpliv na nakupno odlocitev porabnika, vendar pa ostali
dejavniki (cena, izku$nje, spletne ocene izdelkov itd.) vplivajo na porabnika bistveno bolj.
To je v skladu z ugotovitvami avtorja Jo (2005), ki ugotavlja manjsi vpliv drzave izvora na
porabnika v primeru dobre dostopnosti do informacij o izdelku v nakupnem procesu in
obratno. Do podobnih ugotovitev prideta tudi Lee in Lee (2009), ki zagovarjata pomembnost
vpliva drzave izvora na nakupno vedenje porabnika le v primeru, ko ima ta opravek z
blagovno znamko oziroma izdelkom, s katerim nima predhodnih izkusen;.
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Tabela 16: Prikaz postavljenih hipotez in njihovega statusa

Hipoteza Status

Hipoteza 1: Drzava izvora blagovne znamke pomembno vpliva na nakupno | Ovrzeno
odloc¢itev porabnika pri nakupu prenosnega racunalnika.

Hipoteza 2: Porabnik ve¢jo tezo pripisuje informaciji o drzavi izvora | Potrjeno
blagovne znamke kot 0 drzavi izvora izdelka.

Hipoteza 3: Dejavnik drzave izvora blagovne znamke mocneje vpliva na | Potrjeno
nakupno odlocitev pri nakupih z ve¢jim zaznanim tveganjem kot pri nakupih
z nizkim zaznanim tveganjem porabnika.

Hipoteza 4: Obstaja mo¢na pozitivna korelacija med gospodarsko razvitostjo | Potrjeno
drzave izvora izdelka in zaznano kakovostjo izdelka.

Hipoteza 5: Vpliv drzave izvora izdelka doloCene drzave variira glede na | Potrjeno
kategorijo izdelka.

Hipoteza 6: Porabnik bolj znacilnim kategorijam izdelkov dolo¢ene drzave | Potrjeno
izvora pripisuje vi§jo kakovost.

Vir: lastno delo.

Pri proucevanju pomembnosti informacije o drzavi izvora izdelka in blagovne znamke
ugotavljam, da porabnik slednji na splosno pripisuje vecji pomen. To najverjetneje izhaja iz
spoznanja porabnikov, da so izdelki dandanes rezultat dela S$tevilnih izvajalcev in
podizvajalcev iz razli¢nih drzav. Tako jim informacija o izvoru oziroma poreklu izdelka ne
predstavlja ve¢ koristne osnove za dolocanje kakovosti in zmogljivosti izdelka. Ugotovitev
je skladna z dognanji razli¢nih avtorjev o naraséajo¢i pomembnosti drzave izvora blagovne
znamke in hkratnem upadu pomembnosti podatka o poreklu blaga (Hamzaoui & Merunka,
2006; Samiee, 2011).

Pri tem ugotavljam, da obstajajo statisticno znacilne razlike v zaznavi pomembnosti drzave
izvora med spoloma, med porabniki z razli¢cnim dohodkom, med porabniki z razli¢no stopnjo
dosezene izobrazbe in glede na starost. Hkrati ugotavljam vecji vpliv drzave izvora blagovne
znamke na nakupno odlocitev pri nakupih z vi§jim zaznanim tveganjem. Zaklju¢im lahko,
da drzava izvora blagovne znamke deluje kot zmanjsevalec zaznanega tveganja, ki ga
porabnik enaci z nakupom, in porabniku hkrati predstavlja dodatno jamstvo brezhibnega in
pravilnega delovanja izdelka (Adina, Gabriela & Roxana-Denisa, 2015; Magnusson,
Westjohn & Zdravkovic, 2011).

Z drugim sklopom hipotez (hipoteza 4, 5 in 6) prouc¢ujem vpliv drzave izvora izdelka na
porabnikovo vedenje. Podatki raziskave kazejo, da je vpliv drzave izvora izdelka v veliki
meri povezan z gospodarsko razvitostjo drzave (boljsa gospodarska razvitost vpliva na visjo
zaznavo kakovosti izdelka v oceh porabnika). To je skladno z dognanjem avtorja Kalicharan
(2014), ki ugotavlja, da porabnikovo povezovanje visoke kakovosti izdelkov gospodarsko
razvitejSih drzav izhaja iz zaznanega tehnoloskega napredka drzave, ki ga porabniki pogosto
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pripisujejo razvitim drzavam. HKrati tako kot Andéhn, Nordin in Nilsson (2016), Tseng in
Balabanis (2011) ter Josiassen, Lukas, Whitwell in Assaf (2013) tudi sam ugotavljam, da se
vpliv drzave izvora razlikuje od kategorije do kategorije izdelka, kar izvira iz spreminjajoce
se podobe drzave v oCeh porabnika glede na razli¢ne kategorije izdelkov (Andéhn, Nordin
& Nilsson, 2016).

4.9 Teoreti¢ni prispevek in prakti¢na priporocila

Magistrsko delo nudi pomemben teoreti¢ni prispevek na podro¢ju proucevanja vpliva drzave
izvora na nakupno vedenje. Pregled literature in ugotovitev Stevilnih avtorjev in opravljena
empiri¢na raziskava sluzita kot izhodiS¢e za pripravo nadaljnjih raziskav na omenjenem
podrocju, Se posebej za nadaljnje raziskovanje vpliva drZzave izvora blagovne znamke na
nakupno vedenje mlajSih generacij. Vecina dosedanjih raziskav se osredotoca le na
proucevanje vpliva drzave izvora izdelka, medtem, ko raziskav s podro¢ja proucevanja
vpliva drzave izvora blagovne znamke primanjkuje. V raziskovalnem delu magistrskega
dela empiri¢no dokazem vec¢jo pomembnost drzave izvora blagovne znamke kot izdelka in
tako postavljam pomembne smernice za proucevanje obravnavanega podro¢ja v prihodnosti.

Kot sem ugotovil v raziskovalnem delu magistrske naloge, prihaja do variiranja vpliva
drzave izvora na nakupno vedenje porabnika. V grobem je pri preucevanju omenjenega
podro¢ja v nadaljnjih raziskavah smiselno lociti izdelke na podlagi pripadajoce stopnje
vpletenosti porabnika v nakupni proces (visoka in nizka stopnja vpletenosti porabnika). V
prihodnosti bi bilo smiselno prouciti vpliv drzave izvora izdelka in drzave izvora blagovne
znamke na nakupno vedenje porabnika tudi znotraj posameznih kategorij izdelkov (npr.
vpliv drZave izvora izdelka in blagovne znamke pri nakupu prenosnega racunalnika itd.).
Hkrati priporoam, da se v nadaljnje raziskave vkljuci dejanske oziroma konkretne izdelke
razli¢nih blagovnih znamk, saj najverjetneje prihaja do razhajanj v vplivu drzave izvora med
hipoteti¢nimi in dejanskimi izdelki. Priporo¢am tudi izvedbo intervjujev z ve¢ posamezniki
z namenom poglobljenega razumevanja vpliva omenjenega dejavnika na nakupno vedenje
porabnika. Svetujem, da pri preucevanju vpliva drzave izvora na porabnika, pri nakupu
izdelkov iz dolocene kategorije, v raziskavo zajamejo tiste porabnike, ki so v zadnjem
mesecu kupili ta izdelek in z njimi opravijo poglobljeni intervju. Poseben poudarek naj
namenijo preuc¢evanju dejavnikov na podlagi katerih se je posameznik odlo¢il za nakup
doloCenega izdelka, kako pomemben je zanj dejavnik drzave izvora pri ugotavljanju
kvalitete in zanesljivosti izdelka ter v kakSnem odnosu je zanj dejavnik drzave izvora v
povezavi z ostalimi nakupnimi dejavniki (cena izdelka, nakupni pogoji, videz itd.). Prav tako
pri proucevanju vpliva izvora blagovne znamke na porabnika priporo¢am, da se v nadaljnjih
raziskavah osredoto¢ijo na proucevanje vpliva izvora blagovne znamke pri mlajsih
porabnikih (24-29 let), zlasti porabnikih moskega spola, saj ti kazejo najve¢ zanimanja za
omenjeno podroc¢je pri nakupnem vedenju. Za starejSe od 30 let pa na nakupno vedenje
vplivata obe vrsti izvora, zato naj se ju proucuje skupaj. Hkrati podrobna predstavitev
teoreti¢nih prispevkov drugih avtorjev v teoreticnem delu magistrskega dela in opravljena
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empiri¢na raziskava nudita poglobljeno razumevanje vpliva obeh nakupnih dejavnikov na
vedenje porabnika. Magistrsko delo tako uspesSno dopolnjuje teorijo na podrocju vpliva
drzave izvora blagovne znamke in drzave izvora izdelka na vedenje porabnika.

Poleg teoreti¢nega prispevka pa lahko na osnovi pregleda literature in opravljene raziskave
izpostavim tudi nekaj prakti¢nih priporo¢il, namenjenih managerjem v podjetjih oziroma
trznikom. Kot kaZejo rezultati raziskave, drzava izvora blagovne znamke porabniku
predstavlja pomembnejso informacijo za vrednotenje izdelka kot drzava izvora izdelka, Se
posebej za porabnike moskega spola. Poleg tega je v primeru prodaje izdelkov, ki jih
porabnik enaci z vi§jim nakupnim tveganjem (visoka cena izdelkov, visoka verjetnost
nepravilnega delovanja izdelka itd.) za porabnika drzava izvora blagovne znamke $e toliko
pomembne;jsi signal. Trznikom je torej smiselno poudarjati drzavo izvora blagovne znamke
(Ce je ta iz ugledne drzave) prek vidnih elementov izdelka, kot so logotip (vkljucitev grba
in/ali zastave drzave, narodnih simbolov in znamenitosti ter ostalih informacij, ki jih SirSa
mnozica asociira z doloceno drzavo), ime izdelka (ime, ki zveni na nacin, da ga §irSi krog
porabnikov zavedno oziroma nezavedno povezuje z dolo¢eno drzavo — na primer francosko
zveneCe ime za kozmetiko), izgled embalaze (barve embalaze, ki se ujemajo z barvami na
zastavi dolo¢ene drzave, oprema embalaze z ustreznimi oznakami in certifikati, poudarjanje
izvora blagovne znamke z izstopajo¢im napisom itd.). Kot ugotavljata Thakor in Kohli
(1996) ter Keegan in Green (2005), porabnik v vecini primerov ne preveri dejanskega izvora
blagovne znamke, ampak o njem sklepa na osnovi vidnih elementov izdelka. Prav zato je Se
toliko bolj pomembno, da izdelek in embalaza porabniku jasno signalizirata drzavo izvora
blagovne znamke.

Poudarjanje drzave izvora je smiselno le v primerih, kadar je ta gospodarsko in tehnolosko
razvita, sploh za izdelke, ki so tehnolosko kompleksnejsi. V teh primerih predstavlja drzava
izvora izdelka veliko konkuren¢no prednost, saj so izdelki s tak§nim poreklom zaznani kot
bolj kakovostni in imajo v o¢eh porabnika posledi¢no visjo vrednost. Hkrati, kot ugotavljajo
Koschate-Fischer in drugi (2012) ter Drozdenko in Jensen (2009) je porabnik za taksne
izdelke pripravljen placati tudi vi§jo ceno. Naj omenim $e, da na osnovi rezultatov raziskave
ugotavljam, da je za porabnike, stare 45-60 let, drzava izvora $e vedno pomemben nakupni
dejavnik. Ce ciljni segment za doloéen izdelek predstavljajo porabniki iz omenjenega
starostnega razreda priporo¢am, da proizvodnjo izdelkov izvajajo v gospodarsko razviti
drzavi. Pri izbiri lokacije proizvodnega obrata priporocam tudi, da managerji oziroma
odgovorni nekaj razmisleka namenijo tudi posledicam, ki jih bi imela povezava med podobo
drzave izvora in kategorijo izdelka. Kot kazejo rezultati opravljene raziskave, porabniki visjo
kakovost pripisujejo bolj znacilnim kategorijam izdelkov doloc¢ene drzave. Priporocam, da
managerji proizvodnjo doloCenega izdelka (prek lastne proizvodnje ali pa z uporabo
zunanjih izvajalcev) opravijo v drzavi, ki na osnovi splosnih stereotipov, geografskih
prednosti in zgodovinskih dogodkov slovi po proizvodnji tovrstnih izdelkov. Posledi¢no
lahko trzniki na osnovi visje zaznane kakovosti tovrstnih izdelkov dolocijo visje cene. Tudi
tukaj je pomembno jasno signaliziranje izvora izdelka porabniku. Priporo¢am, da trzniki
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primerno prilagodijo embalazo izdelka in trZzenjske kampanje na nacin, da porabniku
neposredno signalizirajo poreklo izdelka (uporaba primernega slogana, poudarjanje drzave
izvora na embalazi izdelka itd.).

Kot kazejo rezultati raziskave, oba nakupna dejavnika kazeta pomemben vpliv na
porabnikovo zaznavo kakovosti in izdelka. SploSna zaznava izdelka in njegovih lastnosti
neposredno vpliva na nakupno odlocitev in visino cene, ki jo je porabnik pripravljen placati
za tak izdelek. Na osnovi zgoraj nastetih razlogov menim, da bi morali managerji pri
strateskih odlocitvah ve¢ poudarka namenjati tudi vplivu drzave izvora blagovne znamke in
drzave izvora izdelka na nakupno vedenje njihovih kupcev.

SKLEP

Vpliv globalizacije in internacionalizacije je mo¢ opaziti tudi v spremembi nakupnega
vedenja sodobnega porabnika. Na trgu je na voljo vse ve€ izdelkov razli¢nih proizvajalcev,
ki se med seboj razlikujejo po ceni, nakupnih pogojih, kakovosti in geografski lokaciji
(drzavi izvora). Namen magistrskega dela je bila pridobitev poglobljenega razumevanja
vpliva drzave izvora na vedenje porabnika, kjer sem se osredotocil na dva dejavnika — drzavo
izvora blagovne znamke in drzavo izvora izdelka. Empiri¢no sem Zelel preveriti kako in v
kaks$ni meri omenjena dejavnika vplivata na porabnikovo vrednotenje izdelka, zaznavo
kakovosti, u¢inkovitosti in njegovih ostalih karakteristik.

Na nakupno odlocitev porabnika vpliva vse ve¢ dejavnikov, med njimi tudi informacija o
drzavi izvora izdelka in drZzavi izvora blagovne znamke. Slednji je opredeljen z drzavo, v
kateri se nahaja sedez podjetja in se v primerjavi s poreklom izdelka v praksi redkeje
spreminja. Prav to je glavni razlog, zakaj porabnik veéji poudarek namenja omenjenemu
dejavniku in ne ve¢ dejanski drzavi, v kateri je izdelek proizveden.

Kot sem Ze omenil, za porabnika drzava izvora v primerjavi z ostalimi nakupnimi dejavniki,
kot so cena izdelka, nasveti prijateljev in druzine ter lastne pretekle izkusnje s podobnim
izdelkom, nima bistvenega vpliva. VVseeno pa ima izvor izdelka in predvsem izvor blagovne
znamke pomemben psiholoski vpliv na zaznavo kakovosti in zmogljivosti izdelka, tako da
ju ne smemo zanemariti. Kot ugotavljam, ima drzava izvora blagovne znamke pomemben
vpliv v situaciji, ko porabnik nakup dolocenega izdelka povezuje z visokim nakupnim
tveganjem.

Na nakupno odlocitev porabnika prav tako vplivata splosna podoba drzave, ki je neposredno
povezana z njeno gospodarsko in tehnolosko razvitostjo, ter vrednotenje povezave v o¢eh
porabnika med kategorijo izdelka in drzavo, v Kateri je proizveden. Pri slednjem je poudarek
na njuni skladnosti, kjer ugotavljam, da porabnik bolj znacilnim izdelkom za dolo¢eno
drzavo pripisuje tudi visjo kakovost.

Na osnovi ugotovitev Stevilnih avtorjev in izvedene empiri¢ne raziskave zakljucujem, da
imata drzava izvora izdelka in drzava izvora blagovne znamke zmeren vpliv na nakupno

60



vedenje porabnika. Managerjem in trznikom predlagam, da prek vidnih elementov izdelka

poudarijo drzavo izvora v primeru, da je ta gospodarsko in tehnolosko razvita oziroma slovi

po proizvodnji dolocenih vrst izdelkov.

V prihodnosti bi bilo smiselno prouciti vpliv omenjenih dejavnikov na osnovi konkretnih
izdelkov razli¢nih blagovnih znamk in nekaj poudarka nameniti tudi podrobnejsemu
pregledu vpliva vrednot posameznika na zaznavo in vrednotenje izdelka ter njegovih
lastnosti. Magistrsko delo tako nudi pomembno izhodis¢e za nadaljnje raziskave S podrocja
proucevanja vpliva drzave izvora na nakupno vedenje porabnikov.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik
Pozdravljeni!

Moje ime je Jan Krizman in sem $tudent magistrskega Studija Ekonomske fakulteta Univerze
v Ljubljani. Za potrebe magistrskega dela opravljam raziskavo na temo vpliva drzave izvora
izdelka in blagovne znamke na nakupno vedenje porabnika. Lepo vas prosim, ¢e si vzamete
nekaj minut in odgovorite na kratek anonimni vpragalnik. Cas re§evanja vprasalnika je
priblizno 8-10 minut. Rezultati ankete bodo uporabljeni izkljuéno za namene raziskave. Ze
Vv naprej se vam zahvaljujem za sodelovanje!

Krajse pojasnilo:

e drzava izvora blagovne znamke predstavlja drzavo v kateri se nahaja sedez
podjetja, ki je lastnik blagovne znamke
e drzava izvora izdelka oziroma poreklo blaga je drzava, v kateri je izdelek
proizveden in je na izdelku oznacena z oznako »made in ___ « oziroma »izdelano v
«

1. Oznacite pomembnost spodaj naStetih dejavnikov pri nakupu prenosnega
racunalnika:

1- Zelo 2- 3- Niti 4- 5-

nepomembno  Nepome nepomem Pomembn Zelo

mbno  bno, niti 0 pome

pomembn mbno

0

Cena izdelka O O O O O
Nakupni pogoji O O O O O
Zmogljivost izdelka O O O O O
Blagovna znamka O O O O Q
Drzava izvora blagovne znamke O O @ O O
Drzava izvora izdelka (poreklo blaga) O O O O O
Videz/dizajn izdelka O O O O O
irg;?k(é?nlzkusnje s podobnim o o O O O
Nasveti prijateljev in sorodnikov O O O O O
Spletne ocene izdelkov (angl. online = . . . .
reViEWS) R NS Ry p— p—y



2. Oznacite v kolikSni meri se strinjate s posamezno trditvijo:

1- 2-Sene 3-Nitise 4-Se 5-
Popolnom strinjam ne strinjam Popolnom
asene strinjam, ase
strinjam niti strinjam
strinjam

Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura,
telefon) vedno pogledam drzavo izvora O O O O O
izdelka (poreklo izdelka).
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura,
telefon) vedno pogledam drzavo izvora O O O O O
blagovne znamke.
Drzava izvora izdelka je pomembna . - = . .
informacija za dolo¢anje kakovosti izdelka. - ~ ~ - -
DrZava izvora blagovne znamke je
pomembna informacija za doloCanje O O O O O
kakovosti izdelka.
Drzava izvora blagovne znamke predstavlja
boljSo osnovo za dolocanje lastnosti izdelka O O O O O
kot drzava izvora izdelka.
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora
(poreklo izdelka) sem pripravljen placati O O O O O
vec.
Za izdelek z bolj cenjeno drZavo izvora
blagovne znamke sem pripravljen placati O O O O O
vec.
Na mojo nakupno odlocitev bolj vpliva
drzava izvora blagovne znamke kot drZzava O O O O O

izvora izdelka (poreklo izdelka).

Bolj cenjena drZzava izvora izdelka (poreklo

izdelka) zmanjSuje tveganje, da izdelek ne O O O O O
bo deloval pravilno.

Bolj cenjena drzava izvora blagovne

znamke izdelka zmanjSuje tveganje, da O O O O O
izdelek ne bo deloval pravilno.

Pomembno je, da je drzava, v kateri je

izdelek proizveden (drZava izvora O ) ) O O
izdelka), moc¢no gospodarsko razvita.

Pomembno je, da je blagovna znamka

izdelka (drZava izvora blagovne znamke) iz O O O O O
gospodarsko mocno razvite drzave.

Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo = . . . .
izdelka) opravicuje visjo ceno izdelka. o - g e e
Bolj cenjena drzava izvora blagovne

znamke izdelka opravicuje vi§jo ceno O O O O O
izdelka.

Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj

vedno preverim drzavo izvora izdelka O O O O O

(poreklo izdelka).



1- 2-Sene 3-Nitise 4-Se 5-

Popolnom strinjam ne strinjam Popolnom
asene strinjam, ase
strinjam niti strinjam
strinjam
Kadar imam z izdelkom malo izkusen;
vedno preverim drzavo izvora blagovne O O @) O O

znamke.

3. Ustrezno oznacite pomembnost vloge drzave izvora IZDELKA (POREKLO
IZDELKA) pri nakupu izdelkov iz naslednjih kategorij

1- Zelo 2- 3- Niti 4- 5- Zelo
nepomem Nepome nepomem Pomembn pomembn
bno mbno  ben, niti 0 0
pomembn
0
Avtomobil O O O @ O
Pisarni$ke potrebs¢ine O O O O O
Oblacila O O O @ O
Pametni telefon O O O O O
Prehranska dopolnila O O O O O
Obutev O O O O O

4. Ustrezno oznacite pomembnost vloge drzave izvora BLAGOVNE ZNAMKE pri
nakupu izdelkov iz naslednjih kategorij

1- Zelo 2- 3- Niti 4- 5- Zelo
nepomem Nepome nepomem Pomembn pomembn
bno mbno  ben, niti 0 0
pomembn
0
Avtomobil O O O O O
Pisarni§ke potrebs¢ine O O O O O
Oblacila O O O O O
Pametni telefon O @) O O O
Prehranska dopolnila O O O O O
Obutev O O O O O



5. Spodaj so nastete kategorije izdelkov iz Italije (poreklo blaga je Italija). Na podlagi
drzave izvora (porekla) ocenite kakovost izdelkov iz posameznih kategorij:

1- Zelo 2-Slaba 3-Niti 4-Dobra 5-Zelo
slaba  kvaliteta slabaniti kvaliteta dobra

kvaliteta dobra kvaliteta
kvaliteta
Televizije O O O O O
Kamere O O O O O
Bela tehnika O O O O O
Obleka O O O O O
Parfum O O O O O
Testenine O O O O O

6. Spodaj so naStete kategorije izdelkov iz Japonske (poreklo blaga je Japonska). Na
podlagi drzave izvora (porekla) ocenite kakovost izdelkov iz posameznih kategorij:

1- Zelo 2-Slaba 3-Niti 4-Dobra 5-Zelo
slaba  kvaliteta slabaniti kvaliteta dobra

kvaliteta dobra kvaliteta
kvaliteta
Televizije O O @, O O
Kamere O O O O O
Bela tehnika O O O O QO
Obleka O O O O O
Parfum O O @, O O
Testenine O O O O O

7. Koliko vam je pri spodaj nastetih kategorijah izdelkov pomembno, da so le-te

nemskega izvora:
1- Zelo 2- 3- Niti 4- 5-Zelo
nepomem Nepome pomembn Pomembn pomembn
bno mbno 0 niti 0 0
nepomem
bno
Mobilni telefon O O O O O
Obleka O O O O O
Parfum O O O O O
Kamera O O O O O
Obutev O O O O O
Bela tehnika O O O O O
Osebni avtomobil O O O O O



8. Oznacite v kolikSni meri se strinjate s posamezno trditvijo:

1- 2-Sene 3-Nitise 4-Se 5-
Popolnom strinjam ne strinjam Popolnom
asene strinjam, ase
strinjam niti strinjam
strinjam

Vedno je boljSe kupiti slovenski izdelek. @ O O O O
Kupovati moramo izdelke proizvedene v
Sloveniji, ne pa dopuscati, da druge drzave O O O O O
bogatijo na na$ racun.
Tuje izdelke bi bilo potrebno bolj obdavc¢iti, . . . . -
da se omeji njihov uvoz v Slovenijo. - - o o -
Slovenci, ki kupujejo izdelke tujega porekla . — — —
so krivi za brezposelnost sodrzavljanov. - o - - e
Yedno raje kppnn slovenskev }Zdelke, ceprav . . — — .
je to na dolgi rok morda drazje. - o o - -
Uvazati bi morali samo izdelke, ki jih sami . . — — .
ne moremo proizvesti. - N - - -
Slovenci bi morali vedno kupiti slovensko . . . . .
proizvedene izdelke in ne tiste iz uvoza. - o - - -
Z nakupovanjem izdelkov tujih drzav
Skodujem slovenskemu gospodarstvu in O O O O O

povzro¢am nara$¢anje brezposelnosti.

9. Koliko se strinjate z naslednjimi trditvami?

Ne strinjam se  Strinjam se Ne vem
Japonska je visoko gospodarsko razvita - —~ —
drzava - - -
Juzna Koreja je visoko gospodarsko razvita — — —
drzava - - -
Nemcija je visoko gospodarsko razvita - —~ —
drzava o - o
Mehika je visoko gospodarsko razvita . —~ —
drzava e = -
Romunija je visoko gospodarsko razvita . . .
drzava e - o
Indonezija je visoko gospodarsko razvita . — —
drzava. e - -



IF (1) Q9a = [2] and Q9f = [1]

10. Na podlagi drzave izvora izdelka (poreklo izdelka) ustrezno oznacite, kako
ocenjujete kvaliteto vsakega posameznega izdelka za izdelke iz Japonske in enake
izdelke iz Indonezije:

Japonska Indonezija
1- Zelo 2- 3- Niti 4- 5-Zelo|1l-Zelo 2- 3- Niti 4- 5-Zelo
slaba Slaba slaba Dobra dobra | slaba Slaba slaba Dobra dobra
kvalitet kvalitet niti  kvalitet kvalitet|kvalitet kvalitet niti  kvalitet kvalitet
a a dobra a a a a dobra a a
kvalitet kvalitet
a a

Kamera_ O O @, O O @, O O @, O
Pametnl Y Yy Y Y Yy Y Y Yy Y Y
telefon R A R R A R R A R R
Vz_rr_letnlca O O O O O O O O O O
Wifi
ysmerjevaln O O O O O O O O O O
ik
Oblaéﬂa_ O O O O O O O O O O
Prenosni

' I ' ' I ' ' I ' '
raéunalnik R N p— R N p— R N p— R
Pametna N N N N N N N N N N
ura R N p— R N p— R N p— R
Sonéna N N N N N N N N N N
Oéala R N p— R N p— R N p— R

IF (2) Q9c =[2] and Q9% = [1]

11. Na podlagi drZave izvora izdelka (poreklo izdelka) ustrezno oznacite, kako
ocenjujete kvaliteto vsakega posameznega izdelka za izdelke iz Nemc¢ije in enake
izdelke iz Romunije:

Nemcija Romunija
1- Zelo 2- 3- Niti 4- 5-Zelo|1l-Zelo 2- 3- Niti 4- 5-Zelo
slaba Slaba slaba Dobra dobra | slaba Slaba slaba Dobra dobra
kvalitet kvalitet niti  kvalitet kvalitet|kvalitet kvalitet niti  kvalitet kvalitet
a a dobra a a a a dobra a a
kvalitet kvalitet
a a
Kamera_ O O O O O O O O O O
Pametni
N Yy Yy N Yy Yy N Yy Yy N
telefon A A A A A A A A A A
Vz_metnica O O O O O O O O O O
Wifi
usmerjevaln O O O O O O O O O
ik
Oblaéﬂa_ O @ O O @ O O @ O O
Prenosnl N Y Y N Y Y N Y Y N
raéunalnik R A R R A R R A R R




Nemcija Romunija
1-Zelo 2-  3- Niti 4- 5-Zelo|1l-Zelo 2-  3- Niti 4- 5-Zelo
slaba Slaba slaba Dobra dobra | slaba Slaba slaba Dobra dobra
kvalitet kvalitet niti  kvalitet kvalitet|kvalitet kvalitet niti  kvalitet kvalitet
a a dobra a a a a dobra a a
kvalitet kvalitet
a a
Pametna
N N oy N N oy N N oy N
ura S v NS S v NS S v NS S
Soncna
N N oy N N oy N N oy N
Oéala S v NS S v NS S v NS S

IF (3) Q9 = [2] and Q9d = [1]

12. Na podlagi drZzave izvora izdelka (poreklo izdelka) ustrezno oznacite, kako
ocenjujete kvaliteto vsakega posameznega izdelka za izdelke iz JuZne Koreje in enake
izdelke iz Mehike:

Juzna Koreja Mehika
1-Zelo 2-  3- Niti 4- 5-Zelo|1l-Zelo 2-  3- Niti 4- 5-Zelo
slaba Slaba slaba Dobra dobra | slaba Slaba slaba Dobra dobra
kvalitet kvalitet niti  kvalitet kvalitet|kvalitet kvalitet niti  kvalitet kvalitet
a a dobra a a a a dobra a a
kvalitet kvalitet
a a

Kamera_ O O O O O O O O O O
Pametnl Y Y I Y Y I Y Y I Y
telefon Ry R NS Ry R NS Ry R NS Ry
Vz_n)etnica @ O O @ O O @ O O @
Wifi
ysmerjevaln @ O O @ O O @ O O @
ik
Oblaéﬂa_ @ O O @ O O @ O O @
Prenosni

N N oy N N oy N N oy N
I‘aéunalnlk S v NS S v NS S v NS S
Pametna

N N oy N N oy N N oy N
ura S v NS S v NS S v NS S
Sonéna N Y Yy N Y Yy N Y Yy N
Oéala S R NS S R NS S R NS S




13. Oznacite kako pomembne so za vas spodaj nastete vrednote:

1- Zelo 2- 3- Niti 4- 5- Zelo
nepomem Nepome nepomem Pomembn pomembn
bno mbno  bno, niti 0 0
pomembn
0
Svobpda O O O O O
Prosti Cas O O @) O O
Zdravje O O O O O
Ugled O O O O O
Bogastvo O O O O O
Uspeh O O Q O O
Dobrota O O O O O
Postenost O O Q O O
Enakost O O O O O
MOdF0§t O O Q O O
Ustva_rjalnost O O O O O
Znanje O O Q O O
14. Oznacite v kolikSni meri se strinjate s posamezno trditvijo:

1- 2-Sene 3- Nitise 4-Se 5-

Popolnom strinjam  ne strinjam  Popolnom

ase ne strinjam, ase

strinjam niti strinjam

strinjam

Uporaba druzbenih omrezij je koristna. O O O @) O
Z veseljem uporabljam druzbena omrezja. ) O @ O O
DruZbena omreZja uporabljam za deljenje . . . .
informacij. v p— N s A
DruZbena omreZja so ucinkovito orodje za . . . .
komuniciranje z ostalimi. - - - - -
Druzbena omreZja so vredna zaupanja. O) O O O O
Informacije pridobljene iz druzbenih . . — — —
omrezij so veinoma to¢ne. - e - - -
Informacije pridobljene na druzbenih — . . . —
omreZij so v veéini vedno aZurne. - - - o -
Uporaba druzbenih omreZij je enostavna. ) O O O O
Druzbena omreZja mi omogocajo enostavno . . . .
povezovanje z drugimi. 7 - - - -
Aktivno is¢em informacije o izdelkih na . . . .
druzbenih omreZjih. - - - - -
Eglzr(;r;?h.sem na oglase na druzbenih o O O o o
Informacije iz oglasov na druzbenih . . . . .
omreZjih so zanesljive. - - - - -
Informacije iz oglasov na druzbenih o O O o o

omrezjih so vredne zaupanja.



ZanaSam se na informacije, pridobljene iz
oglasov na druzbenih omrezjih.

1- 2- Se ne
Popolnom strinjam
asene

strinjam
N N
p—y p—

3- Niti se
ne
strinjam,
niti
strinjam

Yy
S

15. Oznacite v kolik$ni meri se strinjate s posamezno trditvijo:

Rad izstopam iz druzbe.

Raje se zanasam nase kot na druge.
Vecino Casa se zanasam nase kot na druge.
V zivljenju imam rad rutino.

Ne maram tveganih situacij.

Previden sem pri zapravljanju svojega
denarja.

Dolgoroc¢no nacrtovanje je v zivljenju
pomembno.

Pred kakrS$nokoli odlo¢itvijo vedno
pretehtam ve¢ alternativ.

Bolj me zanima nakup novih kot Ze
poznanih izdelkov.

Raje kupujem (meni) nepoznane izdelke.
Ponavadi sem med prvimi, ki preizkusijo
nov izdelek.

16. Spol:

) Mosgki
) Zenski

1- 2- Se ne
Popolnom strinjam
ase ne

strinjam

Yy Yy
Ny Ry
™ ')
A p—
Yy Yy
Ny Ry
™ ')
A p—
Yy Yy
Ny Ry
I '
Ay .
M Y
Ay A
I '
Ay Ay
M Y
Ay A
Y oy
Ny Ny
™ )
A A

17. Kako bi opisali va$ trenutni status?

C) Sem dijak/$tudent
_) Sem zaposlen

0 Sem brezposeln
_J Sem upokojenec

3- Niti se
ne
strinjam,
niti
strinjam

NN Y Y Y
R N N

Iy
R

4- Se
strinjam

4- Se
strinjam

N Y Y Y Ty
R N N N

Y
R

5-
Popolnom
ase
strinjam

5-
Popolnom
ase
strinjam

NN Y Y Ty
R N

Oy
N



18. Kaksna je vasa najviSja doseZena stopnja izobrazbe?

(0 Osnovna $ola

(© Poklicna ali srednjeSolska izobrazba
(0 VisokoSolska/univerzitetna izobrazba
(© Magisterij

( Doktorat

19. Vasa letnica rojstva:

20. Vas osebni NETO dohodek (vasi odgovori so anonimni):

(© do 800 eur
(©801-1200 eur

(> 1201-2000 eur

(> 2001-3000 eur

O veé kot 3000 eur

(0 Ne Zelim odgovoriti

Koncali ste z reSevanjem ankete! Najlepsa hvala za vas ¢as!

10



Priloga 2: Demografske znacilnosti vzorca

Tabela 1: Demografske zracilnosti vzorca — pregled po spolu

Spol Frekvenca Odstotek
Moski 101 48,8
Zenska 106 51,2
Skupaj 207 100,0

Vir: lastno delo.

Tabela 2: Demografske znacilnosti vzorca — starost

Frekvenca Minimum Maksimum Modus Povprecna vrednost

207 19 59 26 26,71

Vir: lastno delo.

Tabela 3: Demografske znacilnosti vzorca — status

Status Frekvenca Odstotek
Sem dijak/Student 144 69,6
Sem zaposlen 58 28,0
Sem brezposeln 5 2,4
Skupaj 207 100,0

Vir: lastno delo.

Tabela 4: Demografske znacilnosti vzorca — pregled po izobrazbi

Izobrazba Frekvenca Odstotek
Osnovna $ola 11 53
Poklicna ali srednjesSolska izobrazba 81 39,1
VisokoSolska/univerzitetna izobrazba 78 37,7
Magisterij 36 174
Doktorat 1 5
Skupaj 207 100,0

Vir: lastno delo.
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Tabela 5: Demografske znacilnosti vzorca — pregled po dohodku

Dohodek Frekvenca Odstotek
Do 800 eur 92 44,9
801-1200 eur 38 18,5
1201-2000 eur 32 15,6
2001-3000 eur 6 2,9
Ne Zelim odgovoriti 37 18,0
Skupaj 205 100,0
Vir: lastno delo.
Priloga 3: Opisne statistike
Tabela 6: Opisna statistika — vrednote anketirancev
Vrednota N Minimum Maksimum Povpredje Std. odklon
Svoboda 207 1 5 4,43 734
Prosti ¢as 207 1 5 4,37 7132
Zdravje 206 1 5 4,76 ,538
Ugled 206 1 5 3,97 931
Bogastvo 207 1 5 3,83 1,007
Uspeh 205 2 5 4,31 , 746
Dobrota 205 1 5 3,95 1,056
Postenost 204 1 5 4,10 1,103
Enakost 205 1 5 3,73 1,121
Modrost 206 1 5 4,01 911
Ustvarjalnost 207 1 5 3,70 1,051
Znanje 207 1 5 4,35 127

Vir: lastno delo.
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Tabela 7: Opisna statistika — pregled etnocentricne usmerjenosti anketirancev

Std.
Trditev N | Minimum | Maksimum | Povpredje odklon
Vedno je boljse kupiti slovenski izdelek. 207 1 5 2,67 1,105
Kupovati moramo izdelke proizvedene v Sloveniji, ne pa | 207 1 5 2,64 1,153
dopuscati, da druge drzave bogatijo na na$ racun.
Tuji izdelke bi bilo potrebno bolj obdav¢iti, da se omeji | 207 1 5 2,17 1,077
njihov uvoz v Slovenijo.
Slovenci, ki kupujejo izdelke tujega porekla, so krivi za | 207 1 5 1,64 ,812
brezposelnost sodrzavljanov.
Vedno raje kupim slovenske izdelke, ¢eprav je to na 206 1 5 2,49 1,116
dolgi rok morda drazje.
Uvazati bi morali samo izdelke, ki jih sami ne moremo | 204 1 5 2,93 1,302
proizvesti.
Slovenci bi morali vedno kupiti slovensko proizvedene | 206 1 5 2,56 1,199
izdelke in ne tiste iz uvoza.
S nakupovanjem izdelkov tujih drzav skodujem 207 1 5 1,90 1,045
slovenskemu gospodarstvu in povzro¢am narascanje
brezposelnosti.
Vir: lastno delo.
Tabela 8: Opisna statistika — pregled osebnih navad anketirancev
Std.
Trditev N | Minimum | Maksimum | Povpreéje | odKlon
Rad izstopam iz druzbe. 207 1 5 3,15 1,094
Raje se zanasam bolj nase kot na druge. 207 1 5 3,79 1,010
Vecino Casa se zanaSam nase kot na druge. 207 1 5 3,79 ,985
V zivljenju imam rad rutino. 205 1 5 3,53 ,968
Ne maram tveganih situacij. 206 1 5 3,75 975
Previden sem pri zapravljanju svojega denarja. 206 1 5 3,68 1,084
Dolgoro¢no nacrtovanje je v zivljenju pomembno. 206 1 5 3,89 ,984
Pred kakrsnokoli odlocitvijo vedno pretehtam ve¢ alternativ. 206 1 5 3,89 ,946
Bolj me zanima nakup novih kot Ze poznanih izdelkov. 207 1 5 2,67 1,000
Raje kupujem (meni) nepoznane izdelke. 207 1 5 2,33 ,908
Ponavadi sem med prvimi, ki preizkusijo nov izdelek. 207 1 5 2,43 1,107

Vir: lastno delo.
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Tabela 9: opisna statistika — uporaba in odnos do druzbenih omrezij med anketiranci

Std.
Trditev N Minimum | Maksimum | Povpreéje | odklon
Uporaba druzbenih omrezij je koristna 206 1 5 3,80 ,863
Z veseljem uporabljam druzbena omrezja 207 1 5 3,80 ,907
Druzbena omreZja uporabljam za deljenje informacij 206 1 5 3,61 1,129
Druzbena omreZzja so ucinkovito orodje za komuniciranje 205 1 5 4,05 ,755
z ostalimi
Druzbena omreZja so vredna zaupanja 206 1 2,83 1,187
Informacije pridobljene iz druzbenih omreZij so ve¢inoma 207 1 5 2,84 1,114
tocne
Informacije pridobljene iz druzbenih omreZij so v vecini 206 1 5 3,30 1,005
vedno azurne
Uporaba druzbenih omrezij je enostavna 205 1 4,11 ,830
Druzbena omreZja mi omogocajo enostavno povezovanje 207 1 4,18 ,820
z drugimi
Aktivno i8¢em informacije o izdelkih na druzbenih 207 1 5 3,27 1,141
omreZzjih
Pozoren sem na oglase na druzbenih omrezjih 207 1 2,82 1,191
Informacije iz oglasov na druzbenih omrezjih so zanesljive 206 1 2,40 ,976
Informacije iz oglasov na druzbenih omrezjih so vredne 206 1 2,31 ,931
zaupanja
Zanasam se na informacije pridobljene iz oglasov na 205 1 5 2,25 ,991
druzbenih omrezjih
Vir: lastno delo.
Priloga 4: Analiza hipotez
Priloga 4a: Podatki testiranja hipoteze 2
Tabela 10: Test normalne porazdelitve podatkov — hipoteza 2
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Skupina Statistika df P-vrednost Statistika df P-vrednost
Trditvi Drzava izvora  blagovne ,209 205 ,000 ,907 205 ,000
znamke
Drzava izvora izdelka (poreklo ,197 205 ,000 ,906 205 ,000
blaga)

Vir: lastno delo.
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Tabela 11: Mann-Whitney test - hipoteza 2

Skupina trditev (drzava izvora izdelka/drZava Povpredje

izvora blagovn znamke) N rangov Vsota rangov
Drzava izvora 205 227,03 46542,00
blagovne znamke
Drzava izvora izdelka 205 183,97 37713,00
(poreklo blaga)
Skupaj 410

Vir: lastno delo.

Tabela 12: Testna statistika — hipoteza 2

Priloga 4b: Podatki testiranja hipoteze 3

Trditvi
Mann-Whitney U 16598,000
Wilcoxon W 37713,000
Z -3,813
P-vrednost ,000

Vir: lastno delo.

Tabela 13: Test normalne porazdelitve podatkov — hipoteza 3

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Skupina Statistika | df | P-vrednost | Statistika df P-vrednost
Tveganje Visoko tveganje 175 206 ,000 ,887 206 ,000
Nizko tveganje 177 202 ,000 ,957 202 ,000

Vir: lastno delo.

Tabela 14: Mann-Whitney test - hipoteza 3

Skupina glede na tveganj | N

Povprecje rangov

Vsota rangov

Tveganje Visoko tveganje

206 277,80
Nizko tveganje | 202 129,75
Skupaj 408

57227,00
26209,00

Vir: lastno delo.

15




Tabela 15: Testna statistika — hipoteza 3

Tveganje
Mann-Whitney U 5706,000
Wilcoxon W 26209,000
VA -12,746
P-vrednost ,000

Vir: lastno delo.

Priloga 4c: Podatki testiranja hipoteze 4

Tabela 16: Test normalne porazdelitve — hipoteza 4 (Japonska — Indonezija)

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Izdelek — pregled po drzavah | Statistika | df | P-vrednost | Statistika df | P-vrednost
Kamera Japonska ,449 88 ,000 ,509 88 ,000
Indonezija 271 86 ,000 ,850 86 ,000
Pametni telefon Japonska ,388 88 ,000 ,624 88 ,000
Indonezija ,238 86 ,000 ,863 86 ,000
Vzmetnica Japonska ,261 88 ,000 ,864 88 ,000
Indonezija ,361 86 ,000 ,784 86 ,000
Wifi usmerjevalnik Japonska ,307 88 ,000 ,668 88 ,000
Indonezija ,239 86 ,000 ,863 86 ,000
Oblagila Japonska ,286 88 ,000 ,857 88 ,000
Indonezija ,230 86 ,000 ,880 86 ,000
Prenosni ra¢unalnik Japonska ,400 88 ,000 ,607 88 ,000
Indonezija ,254 86 ,000 ,856 86 ,000
Pametna ura Japonska ,369 88 ,000 ,656 88 ,000
Indonezija ,248 86 ,000 ,847 86 ,000
Sonéna ocala Japonska ,225 88 ,000 ,886 88 ,000
Indonezija ,324 86 ,000 ,819 86 ,000

Vir: lastno delo.
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Tabela 17: Test normalne porazdelitve — hipoteza 4 (Nemcija — Romunija)

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Izdelek — pregled po drZzavah | Statistika | df | P-vrednost | Statistika df P-vrednost
Pametni telefon Nemcija ,296 124 ,000 770 124 ,000
Romunija ,265 130 ,000 ,833 130 ,000
Vzmetnica Nemdija ,236 124 ,000 ,862 124 ,000
Romunija ,362 130 ,000 784 130 ,000
Wifi usmerjevalnik  Nemdija ,312 124 ,000 ,769 124 ,000
Romunija ,259 130 ,000 ,852 130 ,000
Oblacila Nemcija ,259 124 ,000 ,855 124 ,000
Romunija ,299 130 ,000 ,854 130 ,000
Prenosni racunalnik Nemcija ,286 124 ,000 ,769 124 ,000
Romunija ,233 130 ,000 ,863 130 ,000
Pametna ura Nemcija ,298 124 ,000 ,788 124 ,000
Romunija ,272 130 ,000 ,848 130 ,000
Sonéna oc¢ala Nemcija ,287 124 ,000 ,827 124 ,000
Romunija ,289 130 ,000 ,853 130 ,000

Vir: lastno delo.

Tabela 18: Test normalne porazdelitve — hipoteza 4 (Juzna Koreja — Mehika)

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Izdelek — pregled po drzavah Statistika | df | P-vrednost | Statistika | df | P-vrednost
Kamera Juzna Koreja ,453 129 ,000 ,556 129 ,000
Mehika ,355 129 ,000 77 129 ,000
Pametni telefon Juzna Koreja 467 129 ,000 ,469 129 ,000
Mehika ,327 129 ,000 ,810 129 ,000
Vzmetnica Juzna Koreja ,324 129 ,000 ,804 129 ,000
Mehika ,344 129 ,000 ,795 129 ,000
Wifi usmerjevalnik Juzna Koreja ,394 129 ,000 ,638 129 ,000
Mehika ,276 129 ,000 ,825 129 ,000
Oblacila Juzna Koreja ,283 129 ,000 ,860 129 ,000
Mehika ,231 129 ,000 ,849 129 ,000
Prenosni raunalnik JuZna Koreja 431 129 ,000 ,549 129 ,000
Mehika ,269 129 ,000 ,838 129 ,000
Pametna ura Juzna Koreja ,402 129 ,000 ,617 129 ,000
Mehika ,276 129 ,000 ,852 129 ,000
Sonc¢na ocala Juzna Koreja ,265 129 ,000 ,869 129 ,000
Mehika ,248 129 ,000 ,861 129 ,000

Vir: lastno delo.
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Tabela 19: Mann-Whitney test - hipoteza 4 (Japonska — Indonezija)

Izdelek — pregled po drZzavah N | Povpreéje rangov | Vsota rangov

Kamera Japonska | 89 131,52 11705,00
Indonezija | 90 48,94 4405,00
Skupaj 179

Pametni telefon Japonska | 90 130,86 11777,50
Indonezija | 89 48,68 4332,50
Skupaj 179

Vzmetnica Japonska | 89 104,70 9318,50
Indonezija | 90 75,46 6791,50
Skupaj 179

Wifi usmerjevalnik  Japonska | 90 129,43 11648,50
Indonezija | 88 48,66 4282,50
Skupaj 178

Oblagila Japonska | 89 92,27 8212,00
Indonezija | 90 87,76 7898,00
Skupaj 179

Prenosni racunalnik Japonska | 90 132,04 11884,00
Indonezija | 90 48,96 4406,00
Skupaj 180

Pametna ura Japonska | 90 131,06 11795,50
Indonezija | 89 48,48 4314,50
Skupaj 179

Sonc¢na ocala Japonska | 90 102,83 9254,50
Indonezija | 90 78,17 7035,50
Skupaj 180

Vir: lastno delo.

Tabela 20: Testna statistika - hipoteza 4 (Japonska — Indonezija)

Izdelek/kategorija | Mann-Whitney U | Wilcoxon W z P-vrednost
Kamera 310,000 4405,000 |-11,109 ,000
Pametni telefon 327,500 4332,500 |-10,940 ,000
Vzmetnica 2696,500 6791,500 | -4,253 ,000
Wifi usmerjevalnik 366,500 4282,500 |-10,751 ,000
Oblacila 3803,000 7898,000 -,630 ,529
Prenosni raéunalnik 311,000 4406,000 |-11,055 ,000
Pametna ura 309,500 4314,500 |-10,985 ,000
Sonc¢na ocala 2940,500 7035,500 -3,431 ,001

Vir: lastno delo.
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Tabela 21: Mann-Whitney test - hipoteza 4 (Nemcija - Romunija)

Izdelek — pregled po drzavah | N | Povpredje rangov | Vsota rangov

Kamera Nem¢ija | 132 190,57 25155,50
Romunija | 129 70,04 9035,50
Skupaj 261

Pametni telefon Nemdija | 129 189,43 24436,50
Romunija | 131 72,47 9493,50
Skupaj 260

Vzmetnica Nemdija | 132 169,96 22435,00
Romunija | 131 93,75 12281,00
Skupaj 263

Wifi usmerjevalnik Nemdéija | 130 187,34 24354,00
Romunija | 131 75,09 9837,00
Skupaj 261

Oblacila Neméija | 132 171,06 22580,00
Romunija | 131 92,64 12136,00
Skupaj 263

Prenosni racunalnik Nemcija | 130 187,68 24398,00
Romunija | 130 73,32 9532,00
Skupaj 260

Pametna ura Nemcija | 132 188,79 24920,00
Romunija | 131 74,78 9796,00
Skupaj 263

Sonc¢na ocala Neméija | 131 175,85 23036,00
Romunija | 131 87,15 11417,00
Skupaj 262

Vir: lastno delo.

Tabela 22: Testna statistika — hipoteza 4 (Nemcija — Romunija)

Izdelek/kategorija | Mann-Whitney U | Wilcoxon W Zz P-vrednost
Kamera 650,500 9035,500 |-13,300 ,000
Pametni telefon 847,500 9493500 |-12,906 ,000
Vzmetnica 3635,000 12281,000 | -8,726 ,000
Wifi usmerjevalnik 1191,000 9837,000 |-12,420 ,000
Oblacila 3490,000 12136,000 | -8,836 ,000
Prenosni ra¢unalnik 1017,000 9532,000 |-12,632 ,000
Pametna ura 1150,000 9796,000 |-12,520 ,000
Sonéna ocala 2771,000 11417,000 | -9,877 ,000

Vir: lastno delo.
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Tabela 23: Mann-Whitney test - hipoteza 4 (Juzna Koreja — Mehika)

Izdelek — pregled po drZzavah N | Povpreéje rangov | Vsota rangov

Kamera Juzna Koreja | 130 196,06 25488,00
Mehika 132 67,92 8965,00
Skupaj 262

Pametni telefon Juzna Koreja | 130 195,19 25375,00
Mehika 132 68,77 9078,00
Skupaj 262

Vzmetnica Juzna Koreja | 131 138,37 18126,00
Mehika 131 124,63 16327,00
Skupaj 262

Wifi usmerjevalnik  Juzna Koreja | 132 191,94 25336,50
Mehika 130 70,13 9116,50
Skupaj 262

Oblacila Juzna Koreja | 132 121,88 16088,50
Mehika 132 143,12 18891,50
Skupaj 264

Prenosni ra¢unalnik Juzna Koreja | 132 195,84 25851,00
Mehika 132 69,16 9129,00
Skupaj 264

Pametna ura Juzna Koreja | 132 194,76 25708,00
Mehika 132 70,24 9272,00
Skupaj 264

Sonc¢na ocala Juzna Koreja | 132 133,67 17645,00
Mehika 132 131,33 17335,00
Skupaj 264

Vir: lastno delo.

Tabela 24: Testna statistika —hipoteza 4 (Juzna Koreja — Mehika)

Izdelek/kategorija | Mann-Whitney U | Wilcoxon W Zz P-vrednost
Kamera 187,000 8965,000 |-14,331 ,000
Pametni telefon 300,000 9078,000 |-14,181 ,000
Vzmetnica 7681,000 16327,000 | -1,711 ,087
Wifi usmerjevalnik 601,500 9116,500 |-13,465 ,000
Oblacila 7310,500 16088,500 | -2,447 ,014
Prenosni racunalnik 351,000 9129,000 |-13,995 ,000
Pametna ura 494,000 9272,000 |-13,687 ,000
Soné¢na ocala 8557,000 17335,000 | -,270 787

Vir: lastno delo.
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VSE DRZAVE SKUPAJ:

Tabela 25: Mann-Whitney test - hipoteza 4 (vsi pari)

Izdelek — pregled po skupini N | Povpreéje rangov | Vsota rangov

Kamera Razvite drzave | 351 516,75 181377,50
Nerazvite drzave | 351 186,25 65375,50
Skupaj 702

Pametni telefon Razvite drzave | 349 514,57 179584,00
Nerazvite drzave | 352 188,83 66467,00
Skupaj 701

Vzmetnica Razvite drzave | 352 411,96 145010,00
Nerazvite drzave | 352 293,04 103150,00
Skupaj 704

Wifi usmerjevalnik Razvite drzave | 352 507,86 178766,00
Nerazvite drzave | 349 192,79 67285,00
Skupaj 701

Oblacila Razvite drzave | 353 386,23 136339,50
Nerazvite drzave | 353 320,77 113231,50
Skupaj 706

Prenosni racunalnik Razvite drzave | 352 515,13 181324,50
Nerazvite drzave | 352 189,87 66835,50
Skupaj 704

Pametna ura Razvite drzave 354 513,30 181706,50
Nerazvite drzave | 352 192,80 67864,50
Skupaj 706

Sonc¢na ocala Razvite drzave | 353 413,90 146106,50
Nerazvite drzave | 353 293,10 103464,50
Skupaj 706

Vir: lastno delo.

Tabela 26: Testna statistika — hipoteza 4 (vsi pari)

Izdelek/kategorija | Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z P-vrednost
Kamera 3599,500 65375,500 |-22,243 ,000
Pametni telefon 4339,000 66467,000 |-21,906 ,000
Vzmetnica 41022,000 103150,000 | -8,630 ,000
Wifi usmerjevalnik 6210,000 67285,000 |-21,154 ,000
Oblacila 50750,500 113231,500 | -4,568 ,000
Prenosni ra¢unalnik 4707,500 66835,500 |-21,808 ,000
Pametna ura 5736,500 67864,500 |-21,434 ,000
Sonéna ocala 40983,500 103464,500 | -8,357 ,000

Vir: lastno delo.
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Priloga 5d: Podatki testiranja hipoteze 5

Tabela 27: Test normalne porazdelitve podatkov — hipoteza 5

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Izdelek Statistika | df | P-vrednost | Statistika | df | P-vrednost

Pomembnost Mobilni telefon ,255 207 ,000 ,887 207 ,000
Obleka ,252 207 ,000 ,878 207 ,000
Parfum 275 205 ,000 ,839 205 ,000
Kamera 297 206 ,000 ,860 206 ,000
Obutev 227 206 ,000 877 206 ,000
Bela tehnika 272 206 ,000 ,857 206 ,000
Osebni avtomobil ,261 205 ,000 ,792 205 ,000

Vir: lastno delo.

Tabela 28: Kruskal Wallis test - hipoteza 5

Izdelek N Povpreéje rangov

Pomembnost Mobilni telefon 207 801,26
Obleka 207 527,52
Parfum 205 426,56
Kamera 206 839,93
Obutev 206 468,76
Bela tehnika 206 901,18
Osebni avtomobil | 205 1086,18
Skupaj 1442

Vir: lastno delo.

Tabela 29: Testna statistika — hipoteza 5

P-vrednost | ,000

Pomembnost
Hi-kvadrat | 468,736
df 6

Vir: lastno delo.
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Priloga 5e: Podatki testiranja hipoteze 6

Tabela 30: Test normalne porazdelitve podatkov — hipoteza 6

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Izdelek — pregled po drZavi | Statistika | df | P-vrednost | Statistika | df | P-vrednost
Televizije Italija ,280 207 ,000 ,859 207 ,000
Japonska ,339 207 ,000 ,624 207 ,000
Kamere Italija ,320 207 ,000 ,827 207 ,000
Japonska ,286 207 ,000 ,590 207 ,000
Bela tehnika Italija ,260 207 ,000 ,865 207 ,000
Japonska 241 207 ,000 743 207 ,000
Obleka Italija ,263 207 ,000 ,692 207 ,000
Japonska ,243 207 ,000 ,847 207 ,000
Parfum Italija ,249 207 ,000 711 207 ,000
Japonska ,256 207 ,000 ,847 207 ,000
Testenine Italija 347 207 ,000 573 207 ,000
Japonska ,212 207 ,000 ,899 207 ,000

Vir: lastno delo.

Tabela 31: Mann-Whitney test - hipoteza 6

23

Izdelek — pregled po drZavi | N | Povpredje rangov | Vsota rangov

Televizije Italija 206 119,76 24671,50
Japonska | 205 292,66 59994,50
Skupaj 411

Kamere Italija 206 119,75 24667,50
Japonska | 202 290,93 58768,50
Skupaj 408

Bela tehnika Italija 205 144,59 29641,50
Japonska | 204 265,70 54203,50
Skupaj 409

Obleka Italija 205 278,20 57031,00
Japonska | 203 130,07 26405,00
Skupaj 408

Parfum Italija 204 291,14 59393,00
Japonska | 204 117,86 24043,00
Skupaj 408

Testenine Italija 205 290,73 59599,00
Japonska | 201 114,54 23022,00
Skupaj 406

Vir: lastno delo.




Tabela 32: Testna statistika — hipoteza 6

Izdelek Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z P-vrednost
Televizije 3350,50 2467150 |-15,34 ,000
Kamere 3346,50 24667,50 |-15,30 ,000
Bela tehnika 8526,50 29641,50 |-10,82 ,000
Obleka 5699,00 26405,00 |-13,18 ,000
Parfum 3133,00 24043,00 |-15,31 ,000
Testenine 2721,00 23022,00 |-15,64 ,000

Vir: lastno delo.
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Priloga 5: Podatki za bivariatno analizo

Priloga 5a: test normalen porazdelitve podatkov za vprasanje 2

Tabela 33: Test normalne porazdelitve podatkov (vprasanje 2)

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

P- P-
Trditev Statistika | df | vrednost | Statistika | df | vrednost
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno ,231 189 ,000 ,893 189 ,000
pogledam drzavo izvora izdelka (poreklo izdelka)
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno ,305 189 ,000 ,853 189 ,000
pogledam drzavo izvora blagovne znamke
Drzava izvora izdelka je pomembna informacija za ,203 189 ,000 ,892 189 ,000
dolocanje kakovosti izdelka
DrZava izvora blagovne znamke je pomembna informacija ,290 189 ,000 ,863 189 ,000
za dolocanje kakovosti izdelka
Drzava izvora blagovne znamke predstavlja boljSo osnovo 273 189 ,000 ,875 189 ,000
za doloc¢anje lastnosti izdelka kot drzava izvora izdelka
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora (poreklo izdelka) 218 189 ,000 ,890 189 ,000
sem pripravljen placati ve¢
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora blagovne znamke ,306 189 ,000 ,852 189 ,000
sem pripravljen placati ve¢
Na mojo nakupno odloéitev bolj vpliva drzava izvora ,249 189 ,000 ,890 189 ,000
blagovne znamke kot drzava izvora izdelka (poreklo
izdelka)
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) ,237 189 ,000 ,875 189 ,000
zmanjSuje tveganje, da izdelek ne bo deloval pravilno
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka ,287 189 ,000 ,870 189 ,000
zmanjSuje tveganje, da izdelek ne bo deloval pravilno
Pomembno je, da je drzava, v Kateri je izdelek proizveden ,207 189 ,000 ,897 189 ,000
(drzava izvora izdelka) mo¢no gospodarsko razvita
Pomembno je, da je blagovna znamka izdelka (drzava izvora 247 189 ,000 ,891 189 ,000
blagovne znamke) iz gospodarsko mo¢no razvite drzave
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) ,230 189 ,000 ,883 189 ,000
opravicuje visjo ceno izdelka
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka ,286 189 ,000 ,867 189 ,000
opravicuje visjo ceno izdelka
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim ,249 189 ,000 ,884 189 ,000
drzavo izvora izdelka (poreklo izdelka)
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim 241 189 ,000 ,889 189 ,000
drzavo izvora blagovne znamke

Vir: lastno delo.

25




Priloga 5b: Pregled po spolu

Tabela 34: Testna statistika — pregled po spolu

Mann- Wilcoxon P-
Trditev Whitney U W Z | vrednost
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam 4557,00 10228,00 |-1,81 ,071
drzavo izvora izdelka (poreklo izdelka)
Ob nakupu draZjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam 4110,50 9781,50 |-2,98 ,003
drzavo izvora blagovne znamke
Drzava izvora izdelka je pomembna informacija za doloCanje 482450 10495,50 |-1,16 ,244
kakovosti izdelka
Drzava izvora blagovne znamke je pomembna informacija za 4608,00 10173,00 |-1,62 ,105
dolocanje kakovosti izdelka
Drzava izvora blagovne znamke predstavlja boljSo osnovo za 4531,50 10202,50 |-1,89 ,058
dolocanje lastnosti izdelka kot drzava izvora izdelka
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora (poreklo izdelka) sem 5162,50 10727,50 |-0,09 ,930
pripravljen placati ve¢
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora blagovne znamke sem 4686,00 10251,00 |-1,43 154
pripravljen placati ve¢
Na mojo nakupno odlocitev bolj vpliva drzava izvora blagovne znamke 4118,50 9683,50 |-2,68 ,007
kot drzava izvora izdelka (poreklo izdelka)
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) zmanjSuje 4539,00 10104,00 |-1,66 ,098
tveganje, da izdelek ne bo deloval pravilno
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka zmanjSuje 4284,00 9744,00 |-2,09 ,037
tveganje, da izdelek ne bo deloval pravilno
Pomembno je, da je drzava, v kateri je izdelek proizveden (drzava 4911,00 10582,00 |-0,71 479
izvora izdelka) mo¢no gospodarsko razvita
Pomembno je, da je blagovna znamka izdelka (drzava izvora blagovne 4962,50 10527,50 |-0,58 ,560
znamke) iz gospodarsko moc¢no razvite drzave
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) opravicuje visjo 5219,00 10269,00 |-0,20 ,843
ceno izdelka
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka opravicuje visjo 4485,50 10050,50 |-1,81 ,071
ceno izdelka
Kadar imam z izdelkom malo izkuS$enj vedno preverim drzavo izvora 4675,00 10346,00 |-1,53 ,126
izdelka (poreklo izdelka)
Kadar imam z izdelkom malo izku$enj vedno preverim drzavo izvora 4277,50 984250 |-2,06 ,039

blagovne znamke

Vir: lastno delo.

26




Priloga 5c: Pregled po dohodku

Tabela 35: Testna statistika — pregled po dohodku

Hi-kvadrat P-
Trditev test df | vrednost
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam drzavo izvora izdelka 8,347 4 ,080
(poreklo izdelka)
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam drzavo izvora blagovne 11,450 4 ,022
znamke
Drzava izvora izdelka je pomembna informacija za dolo¢anje kakovosti izdelka 7,913 4 ,095
Drzava izvora blagovne znamke je pomembna informacija za dolo¢anje kakovosti 6,903 4 ,141
izdelka
Drzava izvora blagovne znamke predstavlja boljSo osnovo za dolo¢anje lastnosti izdelka 4,098 4 ,393
kot drzava izvora izdelka
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora (poreklo izdelka) sem pripravljen placati ve¢ 6,121 4 ,190
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora blagovne znamke sem pripravljen placati ve¢ 6,259 4 ,181
Na mojo nakupno odloCitev bolj vpliva drzava izvora blagovne znamke kot drzava 10,895 4 ,028
izvora izdelka (poreklo izdelka)
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) zmanjsuje tveganje, da izdelek ne 2,195 4 ,700
bo deloval pravilno
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka zmanjSuje tveganje, da izdelek ne 10,614 4 ,031
bo deloval pravilno
Pomembno je, da je drzava, v kateri je izdelek proizveden (drzava izvora izdelka) 2,733 4 ,603
mocno gospodarsko razvita
Pomembno je, da je blagovna znamka izdelka (drZava izvora blagovne znamke) iz 4,059 4 ,398
gospodarsko moc¢no razvite drzave
Bolj cenjena drZzava izvora izdelka (poreklo izdelka) opravicuje visjo ceno izdelka 4,654 4 ,325
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka opravi¢uje visjo ceno izdelka 5,785 4 ,216
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim drzavo izvora izdelka (poreklo 8,760 4 ,067
izdelka)
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim drzavo izvora blagovne znamke 14,662 4 ,005

Vir: lastno delo.
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Priloga 5d: Pregled po doseZeni izobrazbi

Tabela 36: Bivariatna analiza — pregled po izobrazbi

Povprecje
Trditev Izobrazba N rangov
Osnovna $ola 11 105,77
Poklicna ali srednjeSolska 80 100,71
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam ] } IZObraz?a )
drzavo izvora izdelka (poreklo izdelka) V1sokosqlska/umverznetna 78 110,51
izobrazba
Magisterij 36 92,01
Doktorat 1 168,50
Skupaj 206
Osnovna Sola 11 99,41
Poklicna ali srednjeSolska 80 78,64
v izobrazba
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam . . i .
dravo izvora blagovne znamke VisokoS$olska/univerzitetna 78 120,99
izobrazba
Magisterij 36 121,26
Doktorat 1 134,00
Skupaj 206
Osnovna $ola 11 131,77
Poklicna ali srednjesolska 80 105,58
izobrazba
Drzava izvora izdelka je pomembna informacija za dolodanje Visokoéqlska/univerzitetna 78 99,34
kakovosti izdelka izobrazba
Magisterij 36 99,56
Doktorat 1 92,50
Skupaj 206
Osnovna $ola 11 113,73
Poklicna ali srednjesolska 80 83,57
.. . . " izobrazba
Drzava izvora blagovne znamke je pomembna informacija za i 5 i .
dolocanje kakovosti izdelka Visokosolska/univerzitetna 77 121,38
izobrazba
Magisterij 36 104,99
Doktorat 1 52,50
Skupaj 205
Osnovna Sola 11 91,45
Poklicna ali srednjesolska 80 88,29
izobrazba
Drava izvora blagovne znamke predstavlja boljSo osnovo za| VisokoSolska/univerzitetna 78 114,76
dolo¢anje lastnosti izdelka kot drzava izvora izdelka izobrazba
Magisterij 36 117,76
Doktorat 1 61,00
Skupaj 206
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Tabela 36: Bivariatna analiza — pregled po izobrazbi (nad.)

Povprecje
Trditev Izobrazba N rangov
Osnovna $ola 11 106,32
Poklicna ali srednjeSolska 79 108,06
izobrazba
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora (poreklo izdelka) sem | VisokoSolska/univerzitetna | 78 96,22
pripravljen placati vec izobrazba
Magisterij 35 101,21
Doktorat 1 156,50
Skupaj 204
Osnovna $ola 11 89,32
Poklicna ali srednjeSolska 80 97,12
izobrazba
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora blagovne znamke sem |  VisokoSolska/univerzitetna n 105,23
pripravljen placati veé izobrazba
Magisterij 36 114,65
Doktorat 1 132,50
Skupaj 205
Osnovna $ola 11 83,55
Poklicna ali srednjeSolska 78 79,27
Na mojo nakupno odlocitev bolj vpliva drzava izvora blagovne ) 5 lzobrazb.a .
znamke kot drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) V1sokosqlska/unlverznetna 8 122,04
izobrazba
Magisterij 36 117,35
Doktorat 1 64,00
Skupaj 204
Osnovna Sola 11 91,14
Poklicna ali srednjesolska 79 96,16
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) zmanjsuje ) 5 lzobrazl:?a )
tveganje, da izdelek ne bo deloval pravilno VisokoSolska/univerzitetna | 77 107,63
izobrazba
Magisterij 36 107,50
Doktorat 1 153,50
Skupaj 204
Osnovna Sola 11 79,41
Poklicna ali srednjesolska 80 83,30
izobrazba
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka zmanjsuje | VisokoSolska/univerzitetna 7 117,07
tveganje, da izdelek ne bo deloval pravilno izobrazba
Magisterij 35 115,94
Doktorat 1 127,00
Skupaj 202
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Tabela 36: Bivariatna analiza — pregled po izobrazbi (nad.)

Povpredje
Trditev Izobrazba N rangov
Osnovna $ola 11 105,50
Poklicna ali srednjesolska 80 95,23
Pomembno je, da je drzava, v kateri je izdelek proizveden ) 5 IZObraZpa )
(drzava izvora izdelka) mo¢no gospodarsko razvita Visokogolska/univerzitetna 7 102,92
izobrazba
Magisterij 35 117,30
Doktorat 1 101,50
Skupaj 204
Osnovna $ola 11 81,05
Poklicna ali srednjeSolska 78 82,29
Pomembno je, da je blagovna znamka izdelka (drzava izvora . 5 |zobrazt?a )
blagovne znamke) iz gospodarsko moéno razvite drzave VisokoSolska/univerzitetna | 78 116,37
izobrazba
Magisterij 36 121,94
Doktorat 1 132,50
Skupaj 204
Osnovna $ola 11 118,32
Poklicna ali srednjeSolska 80 108,00
R .. . . o izobrazba
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) opravicuje ) ) )
vigjo ceno izdelka VisokoSolska/univerzitetna 78 98,10
izobrazba
Magisterij 36 100,47
Doktorat 1 110,50
Skupaj 206
Osnovna $ola 11 94,23
Poklicna ali srednjesolska 79 85,39
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka opravicuje . 5 IZObraZpa .
vi§jo ceno izdelka Visokosolska/univerzitetna 77 115,30
izobrazba
Magisterij 36 116,17
Doktorat 1 67,50
Skupaj 204
Osnovna $ola 11 117,95
Poklicna ali srednjesolska 80 103,63
. . o . y izobrazba
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim drzavo ) o
izvora izdelka (poreklo izdelka) VisokoSolska/univerzitetna 78 104,10
izobrazba
Magisterij 36 96,81
Doktorat 1 128,50
Skupaj 206
Osnovna $ola 11 85,64
Poklicna ali srednjesolska 78 80,50
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim drzavo ) IZObraZt?a )
izvora blagovne znamke VisokoSolska/univerzitetna 77 117,18
izobrazba
Magisterij 35 117,44
Doktorat 1 149,00
Skupaj 202

Vir: lastno delo.
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Tabela 37: Testna statistika — pregled po izobrazbi

Hi- P-
Trditev kvadrat | df | vrednost
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam drzavo izvora izdelka 4,105 ,392
(poreklo izdelka)
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam drZzavo izvora blagovne 27,708 ,000
znamke
Drzava izvora izdelka je pomembna informacija za dolo¢anje kakovosti izdelka 3,447 ,486
Drzava izvora blagovne znamke je pomembna informacija za dolo¢anje kakovosti izdelka 19,677 ,001
Drzava izvora blagovne znamke predstavlja boljSo osnovo za dolocanje lastnosti izdelka 12,238 ,016
kot drzava izvora izdelka
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora (poreklo izdelka) sem pripravljen placati ve¢ 2,738 ,603
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora blagovne znamke sem pripravljen placati ve¢ 3,588 465
Na mojo nakupno odlo¢itev bolj vpliva drzava izvora blagovne znamke kot drzava izvora 26,734 ,000
izdelka (poreklo izdelka)
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) zmanjSuje tveganje, da izdelek ne bo 3,262 ,515
deloval pravilno
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka zmanjsSuje tveganje, da izdelek ne bo 19,402 ,001
deloval pravilno
Pomembno je, da je drzava, kateri je izdelek proizveden (drZava izvora izdelka) mo¢no 3,823 ,430
gospodarsko razvita
Pomembno je, da je blagovna znamka izdelka (drzava izvora blagovne znamke) iz 20,798 ,000
gospodarsko moc¢no razvite drzave
Bolj cenjena drZzava izvora izdelka (poreklo izdelka) opravicuje vi§jo ceno izdelka 2,061 125
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka opravicuje vi$jo ceno izdelka 14,567 ,006
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim drzavo izvora izdelka (poreklo 1,405 ,843
izdelka)
Kadar imam z izdelkom malo izkusenj vedno preverim drzavo izvora blagovne znamke 21,640 ,000

Vir: lastno delo.
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Priloga 5e: Pregled po starostnih razredih

Tabela 38: Bivariatna analiza — pregled po starostnih razredih

Povprecje
Trditev Starost| N rang
19-23 | 51 83,74
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam drzavo izvora izdelka 24-29 1106 87.24
(poreklo izdelka) 30-44 | 12 104,58
45-60 | 12 141,50
Skupaj | 181
19-23 | 51 63,22
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam drzavo izvora blagovne 24-29 1106 103,59
znamke 30-44 | 12 83,79
45-60 | 12 105,08
Skupaj | 181
19-23 | 51 85,38
Drzava izvora izdelka je pomembna informacija za dolocanje kakovosti izdelka 24-29 | 106 86,69
30-44 | 12 98,79
45-60 | 12 145,17
Skupaj | 181
19-23 | 51 64,98
24-29 | 106 101,35
Drzava izvora blagovne znamke je pomembna informacija za dolocanje kakovosti 30-44 | 12 79,25
izdelka 45-60 | 11 116,50
Skupaj | 180
19-23 | 51 69,78
Drzava izvora blagovne znamke predstavlja boljso osnovo za dolocanje lastnosti izdelka 24-29 1106 10344
kot drzava izvora izdelka 30-44 | 12 70,71
45-60 | 12 91,58
Skupaj | 181
19-23 | 50 89,98
24-29 | 105 87,56
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora (poreklo izdelka) sem pripravljen placati ve¢ 30-44 | 12 86,88
45-60 | 12 114,54
Skupaj | 179
19-23 | 51 74,07
24-29 | 106 99,75
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora blagovne znamke sem pripravljen placati ve¢ 30-44 | 12 80,58
45-60 | 11 88,32
Skupaj | 180
19-23 | 49 60,63
Na mojo nakupno odlocitev bolj vpliva drzava izvora blagovne znamke kot drzava izvora 24-29 | 106 105,70
izdelka (poreklo izdelka) 30-44 | 12 78,29
45-60 | 12 82,96
Skupaj | 179
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Tabela 38: Bivariatna analiza — pregled po starostnih razredih (nad.)

Povpredje
Trditev Starost | N rang
19-23 | 51 78,32

Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) zmanjsuje tveganje, da izdelek ne 24-29 | 105 93,22

bo deloval pravilno 30-44 | 12 78,04
45-60 | 12 130,92
Skupaj | 180
19-23 | 51 68,03

L . . o . . 24-29 |103 96,98
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka zmanjSuje tveganje, da izdelek ne

bo deloval pravilno 30-44 | 11 94,41
45-60 | 12 104,71
Skupaj | 177
19-23 | 51 86,31

Pomembno je, da je drzava, v kateri je izdelek proizveden (drzava izvora izdelka) mo¢no 24-29 | 106 91,80

gospodarsko razvita 30-44 | 11 90,05
45-60 | 12 97,21
Skupaj | 180
19-23 | 50 60,56

24-29 | 106 105,73
Pomembno je, da je blagovna znamka izdelka (drzava izvora blagovne znamke) iz

gospodarsko moéno razvite drzave 30-44 | 12 91,71
45-60 | 12 79,54
Skupaj | 180
19-23 | 51 97,70
24-29 | 106 84,14
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) opravicuje vi§jo ceno izdelka 30-44 | 12 101,00
45-60 | 12 113,17
Skupaj | 181
19-23 | 51 69,73
24-29 | 105 102,17
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka opravicuje visjo ceno izdelka 30-44 | 12 73,92
45-60 | 12 93,29
Skupaj | 180
19-23 | 51 83,43

Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim drzavo izvora izdelka (poreklo 24-29 1106 86,67

izdelka) 30-44 | 12 114,96
45-60 | 12 137,46
Skupaj | 181
19-23 | 50 58,21
24-29 | 105 102,44

Kadar imam z izdelkom malo izkusenj vedno preverim drZavo izvora blagovne znamke | 30-44 | 12 84,96
45-60 | 11 113,14
Skupaj | 178

Vir: lastno delo.
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Tabela 39: Testna statistika — pregled po starostnih razredih

Hi- P-
Trditev kvadrat | df | vrednost
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam drzavo izvora izdelka 14,680 | 3 ,002
(poreklo izdelka)
Ob nakupu drazjega izdelka (avto, ura, telefon) vedno pogledam drzavo izvora blagovne 25,737| 3 ,000
znamke
Drzava izvora izdelka je pomembna informacija za dolo¢anje kakovosti izdelka 15,735 3 ,001
Drzava izvora blagovne znamke je pomembna informacija za dolo¢anje kakovosti izdelka 23393 | 3 ,000
Drzava izvora blagovne znamke predstavlja boljso osnovo za dolocanje lastnosti izdelka 18,220 | 3 ,000
kot drzava izvora izdelka
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora (poreklo izdelka) sem pripravljen placati ve¢ 3,265| 3 ,352
Za izdelek z bolj cenjeno drzavo izvora blagovne znamke sem pripravljen placati ve¢ 10,297 | 3 ,016
Na mojo nakupno odlo¢itev bolj vpliva drzava izvora blagovne znamke kot drzava izvora 29,415| 3 ,000
izdelka (poreklo izdelka)
Bolj cenjena drzava izvora izdelka (poreklo izdelka) zmanjSuje tveganje, da izdelek ne bo 12,327 | 3 ,006
deloval pravilno
Bolj cenjena drzava izvora blagovne znamke izdelka zmanjsSuje tveganje, da izdelek ne bo 14,166 | 3 ,003
deloval pravilno
Pomembno je, da je drzava, v Kateri je izdelek proizveden (drzava izvora izdelka) mo¢no ,663 | 3 ,882
gospodarsko razvita
Pomembno je, da je blagovna znamka izdelka (drzava izvora blagovne znamke) iz 28,827 | 3 ,000
gospodarsko moc¢no razvite drzave
Bolj cenjena drZzava izvora izdelka (poreklo izdelka) opravicuje vi§jo ceno izdelka 5749 | 3 124
Bolj cenjena drZzava izvora blagovne znamke izdelka opravicuje vi$jo ceno izdelka 16,804 | 3 ,001
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim drzavo izvora izdelka (poreklo 15,149 | 3 ,002
izdelka)
Kadar imam z izdelkom malo izkuSenj vedno preverim drZavo izvora blagovne znamke 30,533 | 3 ,000

Vir: lastno delo.

Priloga 6: Seznam angleskih prevodov

association strenght — stopnja asociacije

basic-origin perspective — osnovna podoba drzave izvora
brand addiction — odvisnost od blagovnih znamk

brand identity — identiteta blagovne znamke

brand meaning — pomen blagovne znamke

brand origin — drzava izvora blagovne znamke

brand relationship — odnos do blagovne znamke
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brand response — odziv na blagovno znamko

brand visibility — vidnost blagovne znamke

category-origin perspective — podoba drzave izvora s perspektive kategorije izdelkov
consumer experience — porabniska izkusnja

country of assembly — drzava izvora sestave izdelka

country of brand — drzavo izvora blagovne znamke

country of brand ambassador — drzavo izvora ambasadorja blagovne znamke
country of cooperation partner — drzava izvora poslovnega partnerja

country of design — drzava izvora oblikovanja

country of manufacture — drzava izvora proizvodnje

country of origin — drzava izvora izdelka

country of parts — drzava izvora sestavnih delov

country strenghts — prednosti dolo¢ene drzave

country-of-origin effect — vpliv drzave izvora izdelka

diffusion brand — podznamka

electronic word-of-mouth — elektronski nacin $irjenja informacij od ust do ust
hybrid product — hibridni izdelek

influencer — mnenjski voditelj

outsourcing — zunanji izvajalci

parent brand — mati¢na blagovna znamka

product review — ocena/kritika izdelka

product typicality —»tipi¢nost« izdelka

summary construct — sumarni konstrukt

word of mouth — Sirjenje informacij od ust do ust
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