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UVOD

Problematika proucevanja

Vsi smo porabniki. Morda se ne vidimo tako, toda vsak od nas dnevno uporablja Siroko paleto
izdelkov in storitev z raznih koncev sveta. Porabniki so torej kljucni igralci na trgu. Vedenje
in vzorci porabnikov se nenehno spreminjajo. Le ena generacija nas lo¢i v primerjavi z
obdobjem, ko so podjetja prodala skoraj vse, kar so proizvedla; ko smo v vrstah ¢akali na
avtomobile Yugo in hodili po kavo, prasek in kavbojke v Italijo oziroma Avstrijo (Sirca,
2009). Takrat ni bilo dvoma o tem, od kod dolo¢en izdelek izvira. Zdaj ponudba presega
povprasevanje. Se ved, zdi se, da je ponudba izdelkov v 21. stoletju na slovenskem trgu
neomejena. Konkurenca je vse hujsa, globalizacija se je na nekaterih podro¢jih ze zdavnaj
iztrgala iz nadzora. Pojavljajo se nove tehnologije, novi in drugaéni prodajni kanali,
multinacionalna podjetja, itd. Tem trendom seveda sledijo tudi slovenski kupci, ki hitro
spreminjajo nakupne navade in se tako prilagajajo trgu. Slovenski trg je izjemno konkurencen
in zahteva informiranega, izobrazenega porabnika, da bi lahko prezivel na trgu.

Mnogim porabnikom primanjkuje ¢asa, da bi lahko sprejemali odgovorne odlocitve o nakupu.
Vse pogosteje morajo vloziti veliko ¢asa za iskanje in dostop do informacij pred nakupom
izdelka. Kupci torej Zelimo veé. Zelimo poznati zgodbo izdelka, ki smo ga kupili. Danasnji
porabnik je torej informiran, izbiren, obcutljiv, izkusen in zato vedno bolj na pomenu
pridobiva tudi informiranost o izdelku. Prve raziskave o pomenu, ucinku izvora izdelka se
pojavljajo Ze v polovici prej$njega stoletja in Stevilo le-teh neprestano raste. Med raziskovalci
na splos$no velja prepricanje, da ima izvor izdelka vpliv na porabnikovo vrednotenje izdelkov.

Ob pregledovanju sekundarnih virov s podrocja proucevanja vpliva izvora izdelkov na
vedenje porabnikov ugotavljam, da obstajajo doloCeni dejavniki, po katerih porabniki
vrednotijo izdelke. En izmed teh dejavnikov je tudi drzava izvora, ki vpliva na porabnikovo
zaznavanje izdelkov. Izvor izdelka lahko v splosSnem razumemo kot vpliv zaznav in
posplositev znanja o neki drzavi na vrednotenje izdelkov, ki izvirajo iz dolo¢ene drzave. V
zadnjih Stiridesetih letih je bilo v razliénih Studijah ugotovljeno, da sta ocena izdelka in
nakupna odlocitev povezani z drzavo izvora izdelka (v nadaljevanju DII). Raziskave v
splosnem podpirajo stalisce, da DII vpliva na porabnikovo zaznavo in na oblikovanje nakupne
odlocitve (Balabanis & Diamantopoulos, 2008, str. 39).

Majhno Stevilo raziskav o dejavnikih, ki vplivajo na nakupno odlocitev, je bilo narejeno med
slovenskimi porabniki. Izvor blaga je pomembna =znacilnost izdelka za slovenskega
porabnika, vendar sta njen u¢inek in mo¢ delovanja odvisna od doloc¢enih pogojev in situacije.
In sicer, bolj kot je porabnik vpleten v nakup nekega izdelka in/ali manjSa kot je
informacijska mo¢ ostalih vrednotenih znacilnosti izdelka, bolj pomembna znacilnost je izvor
izdelka (Duji¢, 2004, str. 60).



Proucevanje vpliva drzave izvora izdelka na nakupno odlocitev porabnika in njegovo vedenje
je problematika, ki jo bom proucevala v diplomski nalogi.

Namen in cilj dela

V diplomskem delu bom pozornost namenila iskanju odgovorov na vprasanje, kako in v
kolik$ni meri izvor izdelka vpliva na oblikovanje podobe o izdelku, na vrednotenje izdelka in
na porabnikovo nakupno odlocitev. Osredotocila se bom na proucevanje pomembnosti
dejavnika DII, njegovo pravilno identifikacijo in vpliv na nakupno odlocitev porabnika.
Porabnik zbira informacije o izdelku, njegovih znacilnostih, o poreklu. Pomen izvora izdelka v
vedenju porabnikov je zelo odvisen od demografskih (segmentiranje odjemalcev glede na spol,
starost, socialni polozaj, dohodek, stan in podobno) in geografskih (segmentiranje odjemalcev
glede na regijo, velikost mesta, klimo in podobno) znacilnosti porabnika, ki delujejo v interakciji
z ostalimi znaGilnostmi porabnika. Ce je na voljo dovolj drugih podatkov o izdelku, poznavalci
navadno poreklo izdelka zanemarijo, medtem ko ga nepoznavalci $e naprej upostevajo. Ce
nimajo dodatnih informacij o izdelku, drzava porekla izdelka vpliva na nakupno odlocitev tako
poznavalcev kot nepoznavalcev. Drugi pogled pa zagovarja, da vegje Stevilo dosegljivih informacij o
izdelku ali blagovni skupini poveca uporabno vrednost zunanjih informacij, kot je DII (Schaefer,
1995, str. 57).

Osnovni namen dela je oblikovati pregled najpomembnejsih zakljuckov preteklih raziskav, ki so osnova
za izvedbo raziskave in pridobiti rezultate o vplivu izvora izdelka na vedenje slovenskih porabnikov.
Osnovni cilj diplomskega dela je raziskati vpliv informacije o DII na nakupno odlocitev slovenskih
porabnikov. Cilj dela je prav tako prenesti izsledke trZne raziskave v trzenjsko prakso. Prepoznavanje
vedenja porabnikov glede na njihov odnos do DII lahko trznike usmerja pri oblikovanju novih izdelkov,
cen, trznih poti, novih znacilnosti sedanjih izdelkov, itd.

Metoda dela

Diplomsko delo sestavljajo Stiri poglavja, vsebinsko pa je razdeljeno na dva dela. V prvem
delu opisujem teoreti¢na izhodis¢a, in sicer v prvem poglavju opredelim porabnika in njegovo
nakupno vedenje. Sledi poglavje, ki vsebuje teoreti€ne osnove, vezane na DII. Bistvo drugega
poglavja je razumevanje koncepta DII. Najprej sledi kratek pregled literature o drzavi izvora,
njena opredelitev, razumevanje oblikovanje podobe drzave, blagovne znamke in izdelka.
Proucevanje podobe drzave je pomemben del proucevanja vpliva izvora izdelka, saj podoba
drzave vpliva na porabnikovo zaznavanje izdelkov in oblikovanje podobe o izdelku. Podobo
drzave tako porabniki asociativho povezejo z izdeléno skupino. Primer za to bi nasli v
povezavi Nemcije z avtomobili. V nadaljevanju predstavim Se Stiricelicno matriko razli¢nih
vrst izdelkov in teoreti¢ni del zaklju¢im s porabnikovo identifikacijo drzave izvora izdelka.

V drugem delu diplomske naloge je zajet empiri¢ni del, ki ga za¢nem s tretjim poglavjem.
Najprej opredeljujem raziskovalni problem in cilje raziskave. Sledijo oblikovanje izhodiS¢nih
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hipotez, nacrt raziskave, predstavitev vzorca, oblike komuniciranja ter omejitve in mozne
napake.

Prakti¢ni del temelji na izvedbi kvantitativne raziskave o drzavi izvora izdelka med
slovenskimi porabniki. Temelj} za izdelavo raziskave je teoretiCen del naloge. S trzno
raziskavo Zelim pridobiti poglobljeno znanje o obnasanju porabnikov v povezavi z izvorom
izdelka. V trzni raziskavi zelim izvedeti, ali se porabniki zavedamo vloge izvora izdelka na
nakupno odlo¢anje in vedenje. Zanima me pravilnost identificiranja drzave izvora ¢okolade,
kako visoko bo ocenjena slovenska ¢okolada glede na tuje ¢okolade. Nadalje Zelim izvedeti,
kateri je pomembnejsi dejavnik nakupa, za katero skupino vpletenih porabnikov je DII bolj
pomembna in kako pomembna spremenljivka zaznave izvora izdelka je spol.

V Cetrtem poglavju so predstavljeni rezultati raziskave in empiricni del zakljuujem s
sklepom, v katerem so predstavljene najpomembnejSe ugotovitve dela. Sledi navedba
literature in virov in priloge.

1 ANALIZA NAKUPNEGA VEDENJA

1.1 Opredelitev porabnika in izdelka

»Porabnik je oseba, ki kupuje oziroma ima moznosti (vire in sposobnosti) za nakup dobrin, ki
jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti osebne ali skupne potrebe.« (Damjan & Mozina, 1995,
str. 27). Vedenje porabnika je del njegovega splosnega vedenja. Je vedenje, ki ga porabniki
izkazujejo pri iskanju, vrednotenju, nakupu, uporabi in opustitvi izdelkov in storitev oziroma
idej, za katere pri¢akujejo, da bodo v procesu menjave zadovoljili njihove Zelje in potrebe.
Lahko pa bi nakupno vedenje porabnika opredelili kot proces, ki zajema fizicne in dusevne
aktivnosti, s pomocjo katerih porabnik is¢e odgovore na vprasanja, zakaj, kdaj, kaj, kje, kako
in od koga kupiti blago ali storitev. V najSirSem pomenu opredelimo izdelek kot nekaj, kar
nekomu ponudimo za zadovoljitev njegovih potreb in zelja (Lorberk, 1997, str. 119).

1.2 Nakupno vedenje

Zacetna tocka za razumevanje vedenja kupcev je t. i. model drazljaj- odziv (glej sliko 1, str.
4). Trzenjski in drugi drazljaji iz okolja »prodrejo« v porabnikovo zavest. Znacilnosti kupca
in procesi odlo¢anja nato skupaj pripeljejo do dolo¢enih nakupnih odloc€itev (Kotler, 2004, str.
183).

Trzniki se ne smejo zadovoljiti s preprostim vplivanjem na porabnike, ampak morajo zares
razumeti, kako ti v resnici sprejemajo nakupne odlo¢itve. Ce povem drugade, morajo trzniki
ugotoviti, kdo sprejema nakupne odlocitve, za kakSno obliko nakupnih odlocitev gre in kateri
so koraki v procesu nakupnega odloc¢anja.



Slika 1: Model nakupnega vedenja

Trzenjski Drugi Kupceve Kupcev proces Kupceve
drazljaji drazljaji znacilnosti odlocanja odlocitve
Izdelek Gospodarski Kulturne Prepoznevenje Izbira izdelka

Cena Tehnoloski Druzbene ?rﬁbléma Izbira BZ
Trzne poti Politi¢ni Osebne I Izbira trgovca
TrZzno [Kulturni -| Psiholoske mfom.ﬂac.u - Cas nakupa
komuniciranje Pre§01an!e Obseg

moznosti

Nakupna nakupa

odlocitev

Ponakupno

vedenie

Vir: Kotler, Management trzenja, 2004, str. 184.

Porabnikov nakup je pod velikim vplivom kulturnih, socialnih, osebnih in psiholoskih znacilnosti
posameznika. Dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo vedenje, lahko delimo na (Kotler, 2004, str. 184):
e kulturne: kultura, subkultura, druzbeni razred,
e druzbene: referen¢ne skupine, druzina, vloge in statusi,
e osebne: starost in starostno obdobje, zaposlitev, ekonomska situacija, zivljenjski slog,
osebnost in pojmovanje samega sebe,
e psiholoske: motivacija, percepcija, ucenje, prepri¢anja in navade.

Nakupni proces pri porabniku lahko razumemo kot proces odlo¢anja in reSevanja problemov.
Z njim oznacujejo premisljena, zavesta dejanja, s katerimi zadovoljujemo potrebe. Konc¢ni
rezultat oblikujejo Stevilni dejavniki, od notranjih pa vse do zunanjih dejavnikov. Porabnik se
odloc¢a zelo racionalno, previdno tehta in ocenjuje znacilnosti izdelka (Damjan & MozZina,
1995, str. 29).

Za lazje razumevanje nakupnega vedenja porabnika je potrebno razumeti proces odlocanja
porabnika. Porabnikovo odloc¢anje obsega pet faz, ki jih prikazuje spodnja slika 2: prepoznavanje

problema, iskanje informacij, presojanje moznosti, nakupna odlocitev in ponakupno vedenje.

Slika 2: Petstopenjski model porabnikovega nakupnega odlocanja

Prepoznavanje Iskanje Ponakupno

potrebe T—==> informacij [==) Presojanje =) Nakupna |[==  vedenje
moznosti odlocitev

Vir: Kotler, Management trzenja, 2004, str. 204.

Identifikacija problema je prva faza odlocitvenega procesa, kjer porabnik identificira problem
oziroma potrebo. Proces se za¢ne, ko porabnik zaradi nezadovoljene potrebe zacuti nelagodje,



napetost, ki izvira iz njega samega, iz okolja ali pa je posledica nezadovoljstva z doslej
uporabljenim izdelkom.

Sledi faza, kjer okolis¢ine porabnika spodbudijo k iskanju informacij o zelenem izdelku.
Poznamo dva nacina iskanja informacij: pasivnega, ko porabnik informacijam le sledi, ter
aktivnega, ko prihodnji kupec sam iS¢e informacije in s tem v procesu aktivno sodeluje.
Informacijski vnos, ki ga porabnik prejme, je odvisen predvsem od drazljajev, ki jih dobi od
mnozi¢nih medijev, osebnih stikov in na trgu prevladujo¢ih ponudnikov. Kotler (2004, str.
204) pa je porabnikove vire informacij razvrstil v $tiri skupine:

e osebni viri: druzina, prijatelji, sosedi, znanci;

e poslovni viri: oglasevanje, posredniki, prodajalci, embalaza, predstavitev v

prodajalnah.
e javni viri: mnozicni mediji, porabniSke organizacije;

e izkustveni viri: ravnanje z izdelkom, pregledovanje in uporaba izdelka.

Sorazmerni obseg in vpliv teh virov informacij se spreminjata glede na vrsto izdelka in
znatilnosti nakupa. Ce pogledamo na splono, pridobi porabnik najved informacij iz
poslovnih virov. Informacije iz osebnih virov pa veljajo za najvplivnejSe. Vsak vir informacij
pa igra pri vplivanju na nakupno odlocitev drugacno vlogo. Obves€evalno vlogo imajo
navadno poslovni viri, medtem ko imajo osebni vlogo potrjevanja in vrednotenja.

Ko ima porabnik na voljo informacije, lahko primerja, vrednoti in izbira alternativne blagovne
znamke. Vrsta in Stevilo posameznih kriterijev sta odvisna od kategorije izdelkov,
razpolozljivosti alternativ, stopnje porabnikove vpletenosti in vrste nakupa (ali gre za prvi
nakup, ponovni, nakup iz navade).

Po ocenitvi nakupnih alternativ sledi stopnja nakupa izdelka. Zapletenost procesa vrednotenja
lahko izvira iz pogostosti nakupa, Sirine ponudbe izdelkov na trgu in s tem zapletenosti
blagovnih skupin izdelkov, ekonomsko-politi¢nih znacilnosti okolja, poznavanja posameznih
dezel in vrednotenja izdelkov na podlagi stereotipnih podob drzav, iz katerih izhajajo. Sledi
stanje, v katerem porabnik izdelek ima in je z njim bolj ali manj zadovoljen (Kotler &
Armstrong, 1994, str. 193). Porabnik odlocCitve sprejema in se vede v skladu z osebnostnimi
znacilnostmi in vplivi okolja.

Kot je ugotovil ze Solomon (1999 v Dujic, 2004, str. 14), porabniki v svojem nakupnem
odlo¢anju vecinoma ne gredo skozi dodelano zaporedje korakov, kot jih vidimo na s/iki 2, na
strani 4. Zaradi kompleksnosti procesa in pomanjkanja Casa ter informacij, ¢e je le mozno,
poiscejo krajSo pot. Tako porabniki posedujejo vec strategij, ki jih uresnic¢ijo v odvisnosti od
motivacije in napora, ki ga vlozijo za pridobitev ustreznih podatkov, ki bodo osnova za
sprejetje posamezne odlocitve. Porabnik iS¢e relevantne informacije v povezavi z nakupom ali
pogostostjo nakupa, stroski, poznavanjem blagovnih skupin in blagovnih znamk ter
vrednotenjem alternativ, ter vrednoti ¢as, namenjen iskanju informacij ter sprejemu odlocitve.
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Na ta nacin lahko ugotovimo, da se vecji del odloCitvenega procesa odvija med dvema
skrajnostma, ki ju lahko oznacimo kot vsakodnevne odlocitve, ki vodijo v navade ter iz
razSirjenega reSevanja problemov. Med tema skrajnostma obstaja omejeno reSevanje
problemov, ki je temelj nakupnega odloCanja. TakSno »bliznjico« v procesu nakupnega
odloc¢anja pa bi lahko pomenilo tudi vrednotenje blaga na podlagi njegovega izvora. Porabniki
se v zelji, da bi obvladovali kompleksen proces vrednotenja in bi sprejemali relativno
ucinkovite odlocitve, zatekajo k nekaterim najpomembnejSim znacilnostim izdelka, ki bi bile
zadostna informacija za dovolj natan¢no vrednotenje izdelka. Ena izmed taksnih strategij, ki
se je posluzujejo, je »znacilnost, ki vsebuje vecji del podatkov«. Najbolj znana taksna
znacilnost je blagovna znamka. Te ugotovitve je mogoce strniti na naslednji nacin. Tudi izvor
blaga je ena izmed znacilnosti, ki lahko pomeni miselno bliznjico v vrednotenju izdelka, saj
izvor blaga vsebuje kratek povzetek dejanskih znacilnosti izdelka. S tem lahko izvor blaga
skozi ¢as pridobi na zvestobi, kot je to primer pri blagovni znamki.

1. 3 Vpliv drzave izvora izdelka na vedenje porabnikov

Pomen izvora izdelka je zelo odvisen od demografskih (spol, starost, socialni polozaj,
dohodek, stan in podobno) in geografskih (regija, velikost mesta, klimo in podobno)
znaCilnosti porabnika, ki delujejo v interakciji z ostalimi znacilnostmi porabnika
(psihografske znacilnosti- nacin zivljenja odjemalcev; vedenjske znacilnosti- vedenjski vzorec
pri nakupovanju). DII torej deluje kot eden izmed atributov izdelka in skupaj z drugimi
atributi vpliva na nakupne odlocitve.

Podoba drzave, ki se oblikuje skozi kulturo dolo¢ene drzave, razlicno vpliva na vedenje
porabnikov. Podoba drzave je pomemben del kulture naroda in jo hkrati predstavlja v oceh
mednarodne javnosti. Naloga drzave je, da svojim gospodarskim in drugim subjektom na
vidni ravni omogoc¢i jasno izpostavitev svojega porekla, ¢e jim to lahko sluzi kot konkurenc¢na
prednost. Sinergija v promociji drzave in gospodarskih subjektov je koristna za vse njene
udelezence. Podobo oblikuje raven napredka in razvoja posamezne drzave, mnenje o ljudeh,
porabnikova raven zadovoljstva z izdelkom in prisotnost izdelka na globalnih trgih. V
splosnem porabnik povezuje drzavo izvora izdelka s podobo doloc¢ene drzave (Papadopoulos
& Heslop, 2002 v Dujic, 2004, str. 35). Podoba drzave in izdelka iz dolo¢ene drzave se lahko
pocasi ali pa hitro spreminja v ¢asu. Oblikovane podobe izdelka iz dolo¢ene drzave so zelo
mocni stereotipi, ki jih je tezko spremeniti, medtem ko zunanji dogodki (globalizacija, vstop v
EU) lahko pospesijo proces spremembe.

Pomembno vpraSanje, ki si ga zastavljajo mnogi raziskovalci je, kako porabniki pridobijo
znanje o drzavi izvora izdelka. V Stevilnih Studijah so informacije o izvoru ter drugih
znacilnostih izdelka dane porabniku isto¢asno. Zatorej je informacija o izvoru obravnavana
kot ena v nizu znacilnosti izdelka (Balabanis & Diamantopoulos, 2008, str. 42). Nerealno je
trditi, da porabnik nima predhodnega znanja o izdelkih in da le-to pridobi, ko se odloca o
nakupu, kajti porabniki so nagnjeni k pridobivanju velikega Stevila informacij in znanja o
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drzavi izvora izdelka najrazli¢nejSih izdelkov. To znanje vpliva nadalje na oceno ostalih
znacilnosti izdelka. V tem kontekstu porabnik pridobi znanje o drzavi izvora eksplicitno na
podlagi pomnjenja, ob gledanju oglasov, oznaCevanju izdelkov ali implicitno skozi
klasificiranje izvora izdelka, na podlagi znacilnosti (Hutchinson & Alba, 1991, str. 327).
Eksplicitno znanje je zavedno in merljivo ter izrazeno v obliki dokumentov in navodil.
Implicitno ali tiho ali notranje znanje je osebno znanje posameznika, ki se ga pogosto ne
zaveda. Izraza se v obliki idej, izkuSenj, norm in vrednot ter je vgrajeno v delovne procese in
produkte. Prav tako ga je teSko deliti z drugimi, saj ne znamo izraziti, kaj vse znamo in kako
to znanje uporabimo v praksi. Avtorja sta prav tako ugotovila, da porabniki, ki se namensko
ucijo o znacilnostih izdelkov, najpogosteje izdelek razvrscajo pravilno, bodisi na podlagi DII,
kakovosti. V nasprotju, ko gre za nakljuno ucenje, pa je stopnja pravilnega razvrscanja
znacilnosti izdelka nizja.

Ob pregledovanju literature o znanju porabnikov sta Hutchison in Alba (1991, str. 326)
zakljucila, da je ucenje iz najrazli¢nejSih informacij o izdelkih za porabnika tezavno, kar vodi
v nezadostno znanje porabnika o izdelku. Uporaba kategorizacije pri ocenjevanju izdelka je
pomembna stopnja v pridobivanju znanja o izdelku in zato je DIl pomembna kategorija
oziroma znacilnost za porabnika. Kot primer lahko navedem porabnikovo predvidevanje, ali
gre za kitajski izdelek na podlagi njegove cene, zanesljivosti in inovativnosti. Prav tako, ko je
nov in neznan izdelek del obstojece blagovne znamke in je drzava izvora znana, so obstojece
informacije o znacilnosti izdelkov znotraj obstoje¢e blagovne znamke istoasno pripisane
neznanemu izdelku.

Ce porabnik pozna izvor neznanega izdelka, sklepa o znadilnostih izdelka, kot so kakovost,
izgled na podlagi informacij o drzavi izvora. Znanje o drzavi izvora vodi v oblikovanje
predvidevanj o neznanih znacilnostih izdelka (Balabanis & Diamantopoulos, 2008, str. 43).
Zatorej porabnik najveckrat sklepa o kakovosti, na primer DVD predvajalnika, na podlagi
tega, da le-ta prihaja iz Kitajske in to vpliva na njegovo nakupno odloditev.

Ce je na voljo dovolj drugih podatkov o izdelku, poznavalci navadno poreklo izdelka
zanemarijo, medtem ko ga nepoznavalci $e naprej upostevajo. Ce nimajo dodatnih informacij
o izdelku pa drzava porekla izdelka vpliva na nakupno odlocitev tako poznavalcev kot
nepoznavalcev. Drugi pogled pa zagovarja, da vecje Stevilo dosegljivih informacij o izdelku
ali blagovni skupini poveca uporabno vrednost zunanjih informacij, kot je izvor izdelka
(Schaefer, 1995, str. 56).



2 TEORETICNA IZHODISCA O DRZAVI IZVORA I1ZDELKA

2.1 Kratek pregled literature in opredelitev drZave izvora izdelka

Prvo delo, ki je obsegalo pregled preteklih $tudij s podrocja drzave izvora izdelka, je Studija,
ki sta jo leta 1982 objavila Bilkey in Nes, in vkljucuje ve¢ kot 25 do takrat izvedenih raziskav.
V tem delu sta avtorja identificirala razlina problemska podrocja, ki so vodili v vecje
zanimanje za bolj poglobljene raziskave. Celovit pregled sta izvedla tudi dva izmed vodilnih
strokovnjakov na podrocju izvora izdelka, Papadopoulos in Heslop (2002, v Duji¢ 2004, str.
29). Avtorja predstavljata bolj sistemati¢en pregled skupaj z zakljucki. Ugotovila sta, da je
bilo v letih od 1952 do 2001 objavljenih 766 razli¢nih raziskav, ki jih je napisalo 789
razli¢nih avtorjev.

Veliko Stevilo empiriénih raziskav Ze od daljnega leta 1960 raziskuje porabnikovo
vrednotenje kakovosti izdelkov glede na drzavo izvora. Nekateri avtorji menijo, da DII izraza
splo$no porabnikovo dojemanje drzave (Nagashima, 1977 v Lampert & Jaffe, 1998, str. 64).
Obstaja tudi gradivo, ki drzavo izvora oznacuje kot povezavo med specifi¢nim izdelkom in
podobo drzave (Roth & Romeo, 1992, str. 478).

Studije iz 80. let vedjo pozornost namenjajo merjenju ucinkov drzave izvora glede na
porabnikovo zaznavo in ostale trZzenjske prvine, kot so cena in trzenjsko komuniciranje (Head,
1988 v Lampert & Jaffe, 1998). Vse dotedanje Studije so bile bolj ali manj stati€ne in nobena
ni bila obravnavana kot dinami¢ni proces. Nih¢e ni namenil pozornosti ugotavljanju, ali se
DII spreminja skozi ¢as.

Navkljub pomembnosti poznavanja vedenja porabnikov, nakupnih vzorcev in vpliva
informacij o izvoru izdelka na vrednotenje izdelkov, so tovrstne vrste raziskav v Vzhodni
Evropi relativno redke, pomanjkljive oziroma niso javno dostopne (Vida & Dmitrovi¢, 2001,
str. 192). V letu 2000 sta avtorja Vida in Damjan napravila Studijo o slovenskih porabnikih z
naslovom »Poznavanje blagovnih znamk in etnocentrizem porabnikov kot dejavnika
nakupnega obnasanja«. Namen te Studije je proucevanje dveh dejavnikov, ki vplivajo na
odlocitev porabnikov za domaco ali tujo blagovno znamko: in to sta teznja porabnikov k
etnocentrizmu in poznavanje blagovnih znamk, kot moZnega antecedenta etnocentrizma
porabnikov. Vida in Dmitrovi¢ sta v letu 2001 naredili SirSo raziskavo vedenja porabnikov v
stirih regijah Jugovzhodne Evrope- Hrvaska, Bosna in Hercegovina, Srbija in Crna gora. Hitre
spremembe v okolju so pomembno vplivale na vrednotenje in Zivljenje porabnikov v
Jugovzhodni Evropi. Postopoma naj bi prihajalo do sprememb v Zivljenjskem slogu po vzoru
razvitih drzav, v vrednotenju izdelkov, nakupni izbiri, naklonjenosti in vedenju porabnikov. V
teh pogojih je Vida leto kasneje izvedla tudi samostojno raziskavo porabniskega
etnocentrizma v $tirih drzavah Srednje in Vzhodne Evrope- Ceska, Madzarska, Poljska,
Estonija.



DII je v literaturi opredeljena razlicno. Johansson, Douglas in Nonaka (1985, str. 388 v Lampert
& Jaffe, 1998, str. 65) so drzavo izvora definirali kot drzavo, kjer se nahaja sedez podjetja. V
sploSnem je to mati¢na drzava podjetja, iz katere izhaja izdelek ali blagovna znamka (Al-
Sulaiti & Baker, 1998, str. 150).

Bilkey in Nes (1982, str. 88) definirata drzavo izvora izdelka kot drzavo, kjer je bil izdelek
proizveden ali sestavljen. Gre za zadnjo fazo procesa proizvodnje, ki lahko sovpada z drzavo,
kjer je sedez podjetja. Nagashima (1970, str. 69 v Dujic, 2004, str. 8) uporablja termin "made
in", s pomocjo katerega definira drzavo izvora izdelka.

Bilkey in Nes (1982) sta pri svoji definiciji drzave izvora izhajala iz trzenjskega vidika ter drzavo
izvora opredelila kot porabnikovo splosno zaznavo kakovosti izdelkov iz razli¢nih drzav. Izhajajo€ iz
zgornje definicije sta Roth in Romeo (1992, str. 477) drzavo izvora definirala kot porabnikovo
celostno zaznavo izdelkov iz doloCene drzave, ki temelji na njihovih predhodnih zaznavah o
proizvodnih in trznih prednostih ter slabostih posamezne drzave (Roth & Romeo, 1992, str. 479-
480).

Koncept drzave izvora je le ogledalo vedno bolj zapletenega globalnega trga. Avtorji raziskav
proucujejo, kako se porabnik odziva na proizvode, uvozene iz druge drzave. Vzroki, zakaj drzava
izvora vpliva na nakupno odlocitev, so raznovrstni: obsegajo poznavanje kategorije, vedenje o
doloc¢eni drzavi in domoljubje. Pojem drzave izvora je zasnovan na ideji, da ljudje dodeljujejo
drugim ljudem in dezelam stereotipne podobe, ki vplivajo na porabnikovo sodbo o kakovosti
izdelka in njegovo pripravljenost za nakup izdelka (Balabanis & Diamantopoulos, 2008, str.
60).

Teoretiki si glede definicije drzave izvora niso povsem enotni. Drzavo izvora na splosno
razumemo kot vpliv, ki ga imajo posplositve in zaznave o doloceni drzavi, na posameznikovo
vrednotenje izdelkov iz te drzave. Zaznava, ki jo ima posameznik o doloceni drzavi, vpliva na
njegovo nakupno odlocitev (Lampert & Jaffe, 1998, str. 61).

Tako so zakljucki nekaterih avtorjev potrdili postavljeno hipotezo, da je izvor izdelka dodatna
spremenljivka, ki jo upoStevamo, kadar imajo respondenti omejeno znanje o posameznem
izdelku (Al-Sulaiti & Baker, 1998, str. 155).

Raziskave na podrocju drzave izvora preucujejo, kako porabniki dojemajo izdelke, narejene v
razlicnih drzavah (Roth & Romeo, 1992, str. 479). Odnos porabnikov do razli¢nih drzav se
skozi ¢as spreminja. Z razvojem svetovnega spleta, medijev in povecano mobilnostjo ljudi se
povecuje znanje o tujih kulturah. Obenem pa naras¢a zavedanje lastne eti¢ne, nacionalne in
kulturne identitete. Vpliv izvora izdelka na vrednotenje izdelkov v Casu ne izgublja na
pomembnosti. Porabniki v pogojih povefane globalne komunikacije in konkurence dobijo
vedno ve¢ informacij o tujih deZzelah. S tem lazje in bolj zanesljivo vrednotijo kakovost



izdelka na podlagi izvora blaga. Ustrezna teza je, da se ucinki izvora izdelka ne izgubijo,
temvec se zaznava posamezne drzave v razli¢nih ¢asovnih obdobjih spreminja.

Studije o izvoru izdelka temeljijo na prepri¢anju, da na nakupno odlo¢itev porabnika vplivajo
tako zumnanje (cena, prestiz, oblika, DII) kot notranje (kakovost, uporabnost) znacilnosti
izdelka. Zunanje znacilnosti pridobijo na pomenu v primeru, da so notranje tezko dolocljive
(Han & Terpstra, 1988 v Lampert & Jaffe, 1998, str. 66). Drzava izvora predstavlja zunanjo
znacCilnost izdelka, ki porabniku sporoca kakovost in vrednost ter vpliva na njegovo vrednotenje
izdelka, odnos do izdelka ter ne nazadnje tudi na nakupno vedenje. Pomen drzave izvora je v
veliki meri odvisen od znacilnosti izdelka, njegove tehnoloske kompleksnosti, finan¢nega
tveganja ali specializacije drzave (francoski parfumi, turSke preproge). Zaradi nastetih razlogov
avtorja Han in Terpstra predlagata, da moramo vpliv DII preucevati lo¢eno za posamezno
kategorijo izdelkov.

2.2 Podoba drzave, blagovne znamke in izdelka
2.2.1 Podoba drzave

Ob pregledovanju sekundarnih virov s podrocja proucevanja vpliva izvora izdelkov na
vedenje porabnikov ugotavljam, da obstajajo doloCene razseznosti, po katerih porabniki
vrednotijo izdelke. Ena izmed teh razseznosti je tudi podoba drzave, ki vpliva na porabnikovo

zaznavanje izdelkov. Proucevanje podobe drzave je pomemben del proucevanja vpliva izvora
izdelka.

Podobo drzave je prvi definiral Nagashima (1970 v Duji¢ 2004, str. 19), in sicer jo je
opredelil kot: sliko, ugled, stereotip, ki ga poslovnezi ali porabniki povezejo z izdelkom iz
specificne drzave. Ta podoba je oblikovana z naslednjimi spremenljivkami: znacilnost
izdelka, znacilnost naroda, ekonomsko in politi¢no okolje, zgodovina in tradicija.

Roth in Romeo (1992, str. 480) sta opredelila podobo drzave kot porabnikovo splosno
zaznavo kakovosti izdelkov, proizvedenih v dani drzavi. Postavila sta lastno opredelitev
podobe drzave, in sicer: »Podoba drZave je celovita porabnikova zaznava, ki jo ta oblikuje o
izdelkih iz doloCene drZzave na osnovi lastnega mnenja o proizvodih in trznih prednostih ter
slabostih posamezne drzave«.

Povezavo med podobo drZzave in izdelka sta raziskovala tudi Lampert in Jaffe (1998, str. 75).
Raziskava izpostavljata dejstvo, da do dolocene mere podoba izbrane drzave tako pozitivno
kot negativno vpliva na vrednotenje in zaznavo posameznega izdelka. V nekaterih primerih je
podoba drzave vezana le na specificen izdelek znotraj izdelcne skupine, lahko pa je vezana
tudi na celotno izdel¢no skupino. Podobo drzave tako porabniki asociativho povezejo z
izdel¢no skupino. Primer za to bi nasli v povezavi Nemcije z avtomobili. Nemc¢ija ima mo¢no
podobo drzave tako v majhnih ekonomic¢nih avtomobilih, kot je Volkswagen, pa vse do
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najbolj luksuznih avtomobilov, kot je Mercedes. Drzave, kot so Nemcija, Japonska, Francija,
Italija, imajo mo¢no podobo v Stevilnih izdelcnih skupinah: Japonska v kamerah in
elektroniki; Nemcija v avtomobilih, orodjih in mehanizaciji; Francija v vinu, parfumih,
oblacilih; Italija v pohisStvu, Cevljih in Sportnih avtomobilih. Tako gledano pozitivna (ali
negativna) podoba drzave se razSiri z ene skupine izdelka na drugo. TakSna Siritev je
najverjetnejSa v razrede izdelkov, ki imajo dolo¢ene skupne znacilnosti. Tako sta Japonska in
Nemcija utrdili podobo v izdelkih visoke tehnologije; Francijo povezujemo z izdelki, ki se
nanasajo na okus; Italijo pa v izdelkih, ki so privla¢no oblikovani.

2.2.2 Vloga podobe blagovne znamke v oblikovanju podobe izdelka

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, znak, oblika ali njihova kombinacija, namenjena
prepoznavanju izdelkov enega ali skupine prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov od
konkuren¢nih (Kotler, 1996, str. 444). Vsaka blagovna znamka naj bi seveda temeljila na
identiteti in podobi ter iz njiju gradila prepoznavnost, ki je dosezena Sele takrat, ko jo na trgu s
svojimi nakupi potrdijo kupci. Dobro uveljavljena blagovna znamka na domacem trgu
pomeni, da kupci prepoznavajo in sprejemajo njeno podobo.

Za novonastajajoCe blagovne znamke je pri vstopu na trg potreben doloc¢en Casovni interval,
preden postanejo uveljavljene, razen v primeru, ko so predstavljene pod druzinsko blagovno
znamko, kot so Heinz, IBM, Johnson and Johnson, in podobno. V teh primerih izdelki
podjetij delijo skupno blagovno znamko in nova podoba izdelka prevzame ze uveljavljeno
druzinsko podobo (Bilkey & Nes, 1982, str. 93). Ko je IBM predstavil nov osebni racunalnik,
je le-ta imel takojSenj sprejem glede na Ze uveljavljeno blagovno znamko podjetja.

V mednarodnem trzenju na podobo izdelka najprej vpliva drzava izvora, nato pa sledi
prepoznavanje podobe blagovne znamke. Vpliv drzave izvora na novo blagovno znamko je
podoben vplivu druzinske blagovne znamke na nov izdelek; v teh primerih je sprejeta podoba
posplosena na novo blagovno znamko. Porabnik lahko zazna podobo drzave kot pozitivno ali
negativno. Pozitivna podoba je vsekakor prednost.

Han in Terpstra sta ugotovila (1988 v Lampert & Jaffe, 1998, str. 67), da ima tako pozitivna kot
negativna podoba drzave izvora izdelka specifi¢en vpliv na posamezno kategorijo izdelka.
Tako imajo uveljavljene blagovne znamke parfumov, modih oblacil in vina, ki izhajajo iz
Francije, pozitivno podobo, medtem ko imajo francoski avtomobili manj pozitivno podobo.
Dolo¢eno podobo drzave lahko povezemo le z nekaterimi izdelki, nikakor pa ne moremo
podobe vezati z vsemi kategorijami izdelkov, ki izhajajo iz doloCene drzave.

2.2.3 Podoba izdelka

Podoba je predstava v mislih in vpliva na stalis¢a, ki nato vplivajo na vedenje porabnikov.
Podjetje si ne more privosciti, da bi podobo zanikali. Podoba kaze na to, kako je podjetje in
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njegov izdelek zaznan s strani kupcev. Podoba izdelka je vtis, ustvarjen ob znacilnostih
izdelka oziroma storitve. Gre za znacilnosti, ki se pojavljajo v komunikaciji, na embalazi ali
ob uporabi (Irmancnik, 2009, str. 4).

Porabniki razli¢no oblikujejo podobo izdelka, ki izhaja iz dolo¢ene drzave. Poznavanje in
izkusnje z izdelkom vplivajo tako na podobo izdelka kot tudi na podobo drzave, iz katere
dolocen izdelek izhaja.

Po Lampertu in Jaffi (1998, str. 64) lo¢imo tri razlicne situacije, na podlagi katerih porabnik
oblikuje mnenje o izdelku. Te razli¢ne situacije bom prikaza tudi na sliki 3, kjer na ordinato
nanaSamo adopcijski delez/delez privzemanja (postopno sprejemanje izdelka pri
posamezniku), na absciso pa c¢as.

V prvi situaciji porabnik ne pozna izdelka, ima pa neko splosno podobo o drzavi, iz katere
izhaja izdelek. V literaturi je ta tip poimenovan kot halo ucinek (v nadaljevanju I,). Halo
ucinek je definiran kot ocena necesa, ki je bodisi previsoka bodisi prenizka glede na prvi vtis.
Gre za to, da se pozitivno ali negativno mnenje, ki ga imamo o nefem, odraza pri oceni
specifi¢nih znacilnostih izdelka. Halo ucinek se v povezavi z drzavo izvora izdelka nanasa na
odlocitev porabnika o nakupu nepoznanega izdelka. Na sliki 3 je ta situacija prikazana kot Ij,.

O drugem tipu govorimo, ko je porabnik preizkusil izdelek dolo¢ene blagovne znamke, ki
izhaja iz dolocene drzave. Podoba izdelka se ve¢inoma oblikuje na zaznanih znacilnostih s
strani porabnika, ki jih ima blagovna znamka. Podoba drzave, iz katere izvira izdelek, ne igra
bistvene vloge za porabnika. Zanj je pomembna le podoba specifi¢ne blagovne znamke (v
nadaljevanju Ip), ki na sliki 3 nadomesti I.

Za tretjo situacijo pa je znacilno, da porabnik pozna ve¢ kot eno blagovno znamko iz iste
drzave. V tem primeru podoba izdelka temelji na poznavanju vecjega Stevila blagovnih
znamk. Podoba izdelka je tako blizu porabnikove subjektivne ocene izdelka. Podobo
potr§nikovega poznavanja blagovnih znamk iz dolocene driave ( v nadaljevanju Ir ) je
predstavljena na s/iki 3, na naslednji strani.
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Slika 3: Dinamika podobe izdelka
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I,- halo ucinek

I,- podoba specifi¢ne blagovne znamke
I+ podoba poznavanja blagovne znamke

Vir: Lampert S. I, Jaffe E. D., A dynamic approach to country of origin effect, 1998, str. 65.

Slika 3 prikazuje adopcijski proces izdelka iz doloCene drzave v drugi drzavi, zacevsi z
vstopom na trg, rastjo, zrelostjo in upadanjem. Po mnenju Lamperta in Jaffe (1998, str. 66) je
pomembno dolo¢iti, ali je individualna podoba izdelka oblikovana na podlagi Iy, Iy ali Iy, saj
vsaka podoba predstavlja druga¢no kognitivno stanje. To je predvsem pomembno, ko je halo
ucinek prevladujoc, saj v tej fazi I, doloca tezavnost vstopa izdelka na nov mednarodni trg.

Pred vstopom na trg je torej zaznana podoba dana kot I. Ko izdelek vstopi na trg in porabniki
uporabljajo eno ali ve¢ razli¢nih blagovnih znamk, podoba doseze raven I, oziroma I
porabnika ozna¢imo kot takega, ki izdelek kupi, preizkusi in uporablja. Porabnik, ki izdelka
ne kupi, pa predstavlja neizkori$€en potencial. Ob uspeSnem lansiranju izdelka na tuji trg se
raven I, skréi, medtem ko se ravni I, in I¢ razSirita. To pomeni, da vedno vec¢ ljudi oblikuje
podobo izdelka, ki temelji na dejanskem dozivetju in poznavanju, vedno manj pa na podlagi
prvega vtisa.

Pri I, se mora podjetje v drzavi izvora odlo¢iti, ali se bo in pod kak$nimi pogoji Sirilo na
mednarodne trge. V tej fazi podjetje najprej proucuje podobo drZzave na potencialnih trgih.
Nato sledi- na podlagi izoblikovane podobe izdelka med porabniki- izbor ciljnih trgov.
Podjetje najprej vstopa na trg s posamezno blagovno znamko. Najprej je znacilna nizka
prodaja, vendar narasca zavedanje porabnikov o izdelku. Podobo izdelka Se vedno doloc¢a Iy, v
ospredje pa vedno bolj vstopa Iy, ki pocasi nadomesca Iy, pri tistih porabnikih, ki so izdelek
bodisi kupili bodisi preizkusili. V fazi rasti je sprejemanje izdelkov visoko, konkurenca pa
velika. Porabniki, ki so dolo¢en izdelek kupili ali preizkusili, oblikujejo podobo Iy, tisti, ki pa

uporabljajo izdelke iz razli¢nih blagovnih znamk doloc¢ene drzave, pa oblikujejo podobo I.
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Porabniki, ki izdelka doloCene drzave ne uporabljajo pa ostanejo pri podobi I- podoba prvega
vtisa. V fazi zrelosti se prodaja nekoliko upocasni, uporaba in izkusnje vodijo v vecjo
prepoznavnost razlicnih blagovnih znamk. Tisti porabniki, ki so obiskovali podobo Iy, in I,
dosezejo vrh. Raven porabnikov I, pa se zmanjSuje do zanemarljive ravni. Slikovno je to
ponazorjeno na sliki 4.

Slika 4 : Zivijenjski cikel proizvoda in njegova povezava s podobo izdelka

Prodaja izdelka Trzni potencial
A

Neizkoris¢en potencial Ij, v ¢asu t

Iy
i |

Uvajanje t Rast Zrelost Cas

Ib, Ie Ib, It

v

Legenda:

I,- halo ucinek
I,- podoba specifi¢ne blagovne znamke
I+ podoba poznavanja blagovne znamke

Vir: Lampert S. L, Jaffe E. D., A dynamic approach to country of origin effect, 1998, str. 67.

Casovni razpon med fazo vstopa in fazo zrelosti je lahko definiran od enega leta pa vse do veé
desetletij. Po dvajsetih letih od vstopa japonskih avtomobilov na ameriski trg se le-ti Se vedno
nahajajo v fazi rasti. Prav tako lahko tudi faza zrelosti traja ¢asovno neomejeno. Francoski
parfumi so na amerisSkem trgu dosegli fazo zrelosti ze pred leti, njihovega konca Se dandanes
ni videti. Glede na to, da je Casovni razpon zelo dolg, izdelki pa se iz obdobja v obdobje
spreminjajo, se lahko spreminja tudi njihova relativna podoba. Tako so bili japonski
avtomobili najprej zaznani med porabniki kot avtomobili nizkega cenovnega razreda, slabe
kakovosti, danes pa je vecCina avtomobilov pozicionirana zelo visoko. Podoba tako Iy, kot I,
ali I, je lahko relativna ali absolutna, se spreminja in ni konstantna.

2.3 Vrste izdelkov in drzava izvora izdelka

V sploSnem porabniki pogosto ravnodus$no in neskrito pokazejo preference za javno uporabo
nacionalnih izdelkov, kot so ameriSki lezerni tip oblacil, nemski in britanski avtomobili,
italijanska in francoska dizajnerska oblacila in tako namigujejo na povezavo med DII in
porabo izdelka. Nekateri luksuzni izdelki (parfum, oblacila) so mocno in pozitivno sprejeti, ¢e
so etiketirani z ,,made in France“. To pomeni, da ima DII razlicne ravni pomembnosti pri
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porabnikovi odlo¢itvi o nakupu glede na to, ali je izdelek javen, pod vplivom referencne
skupine ali pa zaseben, kjer je vpliv referencne skupine minimalen (Piron, 2000, str. 310).

V splosnem izdelke lahko razvrstimo v $tiri skupine, kot je prikazano na sliki 5: javni luksuzni
izdelki, javni nujni izdelki, zasebni luksuzni izdelki, zasebni nujni izdelki.

Slika 5: Stiricelicna matrika razlicnih vrst izdelkov

IZDELEK
LUKSUZNI NUINI
z PUL PUN
< = Primer: Sportni avto Primer: ocala
2 <
S PRL PRN
m . " . .
7 Primer: hi$no kino Primer: zobna pasta
N

Vir: Francis Piron, Consumers perception of the country of origin effect on purchasing intentions of
(in)conspicuous products, 2000, str. 310.

Javne luksuzne izdelke, na sliki 5 oznaceno kot PUL, definiramo kot izdelke, za katere je
znaCilna dobro vidna javna uporaba. Uporaba in posedovanje tovrstnih izdelkov pri
porabnikih nista pogosti (golf klub, jadrnica). Javni nujni izdelki- PUN so izdelki, za katere je
znacilna vidna uporaba. Gre za izdelke, ki se sploSno uporabljajo (ura, avtomobil). Zasebni
luksuzni izdelki- PRL pa so izdelki, ki so slabo vidni drugim, uporaba in posedovanje pa sta
redka (domaci kino, videoigre). Zasebni nujni izdelki- PRN pa so izdelki, za katere je znacilna
mnozi¢na uporaba v zasebni sferi. Najpogosteje gre za izdelke nizke vpletenosti (zobna pasta,
hladilnik, vzmetnica). Tak$no tipologijo je Piron (2000, str. 310) uporabil za raziskovanje
razseznosti: javna in zasebna poraba v povezavi z nujnimi in luksuznimi izdelki.

Luksuzni izdelki, tako javni kot zasebni, izrazajo stopnjo ekskluzivnosti in so zato obi¢ajno
drazji od nujnih izdelkov. Nakupne odlocitve so bolj temeljite, bolj izdelane, potrebna je vecja
vpletenost, kupci dajejo velik poudarek na izvor izdelka (Piron, 2000, str. 314). Zanimanje in
kupna moc za luksuzne izdelke rasteta v globalnih razseznostih. Vzrok za vse vecje nakupno
zanimanje za luksuzne izdelke je v vse vecji potrebi po dokazovanju uspesnosti v zivljenju ter
izrazanju dolocenega Zivljenjskega sloga po eni strani in rasto¢i kupni moc¢i po drugi strani.

Pri luksuznih zasebnih izdelkih je vpletenost kupcev visoka, saj kupci za doloceno nakupno
aktivnost namenijo visok nivo energije. Za nakup taksnih izdelkov nameni ve¢ casa
razmiSljanju, ucenju o izdelku, primerjanju alternativ. Veliko pozornosti namenijo
informacijam o DII, saj pogosto DII uporabljajo kot pokazatelj kakovosti izdelka (na primer
tehni¢no blago iz Japonske je zaznano kot tehnoloSko dovrSeno). Tu gre pogosto za stereotipe,
ki so lahko pristranski ali celo nepravilni, vendar kljub temu pogosto igrajo pomembno vlogo
pri nakupni odloc¢itvi (Piron, 2000, str. 315).
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Javni izdelki odsevajo porabnikovo osebno zaznamovanje izdelka. Drzava izvora naj bi bila
indirektno povezana s podobo kupcev. Prav tako vzpodbudi Zeljo po javni prepoznavnosti
porabnikovega javnega (vidnega) izdelka, ki naj bi bil v skladu z njegovo identiteto.

Piron (2000) je raziskoval povezanost med DII in vpadljivo oziroma javno porabo izdelka.
Ker formalne definicije v povezavi s tem ni, se vpadljiva poraba nanasa na druzabno
vidljivost porabe izdelka. Da porabo oznac¢imo kot vpadljivo, predvidevamo, da gre za
druzabni dogodek, ostali porabniki so javne price (Piron, 2000, str. 309). Vecina kupcev
avtomati¢no poveze znane blagovne znamke in njihov izvor. To je zlasti znacilno za javne
luksuzne dobrine. Mercedes Benz je primer izdelka, ki ga kupci vezejo na Nemcijo. Javni
luksuzni izdelki, kot so oblacila (DKNY), avtomobili (Jaguar, Mercedes), torbice (Louis
Vuitton), so jasno povezani z drzavo izvora skozi ime blagovne znamke ali pa skozi logotip.
Za porabnika javnih luksuznih dobrin drzava izvora predstavlja pomembno determinanto pri
odlocanju (Piron, 2000, str. 314).

Motivacija za zbiranje informacij o izdelkih je ve¢inoma pogojena s stopnjo porabnikove
vpletenosti. Vecina teorij o vedenju porabnikov izpostavlja, da so pogoji nizke vpletenosti
rezultat minimalnega iskanja informacij, medtem ko pogoji visoke vpletenosti vodijo do
vecjega iskanja informacij. Zatorej visoka vpletenost izboljSa porabnikovo znanje o izvoru
izdelka. Hutchinson in Alba (1991, str. 327) izpostavljata, da na pravilno prepoznavanje
izdelkov glede na izvor vplivata porabnikova motiviranost glede nakupa dolo¢enega izdelka
in stopnja vpletenosti.

Pironova raziskava je ugotovila, da je izvor izdelka nekoliko S§ibka determinanta pri
nakupnem odlo€anju, predvsem pri nujnih izdelkih, na pomenu pa pridobi pri nakupu
luksuznih izdelkov. Porabniki uporabljajo izvor izdelka kot iztocnico pri nakupnem
odlo¢anju, ampak izvor pri odlodanju lahko dokaj hitro nadomestijo z znanjem o izdelku. Ce
bi bile vse determinante (znanje, podoba, kakovost, zavedanje) enakovredne, bi se pri nakupni
odlocitvi naslonili na drzavi izvora izdelka. Ko pa ima porabnik dostop do informacij, kot so
zanesljivost, podoba blagovne znamke, kakovost pa pri odlocitvi le-te prevzamejo prednost
pred izvorom izdelka.

Biti italijanska blagovna znamka je lahko prednost, ki pa je nezadostna, da bi trzenje temeljilo
izkljuéno na tem. Ce ima izdelek iz dolodene drzave pozitiven sloves za modo, bi trzniki
morali le-temu nameniti pozornost. Ampak lahko se zgodi, da ne pridemo dalec¢, ko porabnik
uporabi izdelek in ga ne dojame kot modni trend. Na ta nacin se lahko pojavijo tudi negativne
zaznave v povezavi z DII.

DII je le eden izmed Stevilnih dejavnikov, ki vpliva na porabnikovo odlocitev glede nakupa
ali nenakupa dolocenega izdelka. Porabniki torej ne dajo velik poudarek na DII, razen v
primeru, ko ni nikakrSnega drugega dejavnika, na katerem bi temeljila njihova odlocitev
(Piron, 2000, str. 321).
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2.4 Porabnikova identifikacija drzave izvora izdelka

V zadnjih Stiridesetih letih je bilo v razli¢nih Studijah ugotovljeno, da je nakupna odlocitev
povezana z izvorom izdelka. Raziskave v sploSnem podpirajo stalis¢e, da izvor izdelka vpliva
na porabnikovo zaznavo in na oblikovanje nakupne odlocitve.

Kljub tako velikemu $tevilu raziskav pa je zelo malo pozornosti v literaturi namenjeno
stopnji, do katere kupec pravilno identificira izvor izdelka. V tem kontekstu sta Balabanis in
Diamantopoulos (2008, str. 39) opazila, da porabnik pravzaprav mora biti amaterski detektiv,
ko identificira izvor razli¢nih izdelkov in najveckrat mora uporabiti ime blagovne znamke, ki
ga poveze z drzavo izvora. Z naraScanjem globalnega oglasevanja, selitvijo proizvodnje v
tretje, cenejie drzave, je ta problem postal $e izrazitej$i. Stevilni proizvajalci in trgovci
uporabljajo ime blagovne znamke, ki sporo¢a napacen izvor glede na jezikovni izvir. Za
primer lahko vzamemo britanskega proizvajalca elektronske opreme Alba, ki je predstavil
blagovno znamko Hinari, pri ¢emer ime blagovne znamke ni v skladu s pravilnim izvorom
izdelka in lahko povzro¢i zmedo pri kupcu. Podobno velja tudi za Sharp (Japonska) ali Jeep
(Austria), kjer bi lahko porabnik napacno zaznal DII in izdelek povezal z ameriskim izvorom,
seveda zaradi jezikovnega izvora.

Ce porabnik poveze izdelek z napaénim izvorom, bi se lahko njegova zaznava izdelka in
nakupna odlocitev razlikovali glede na pravilno identifikacijo. Balabanis in Diamantopoulos
(2008, str. 41) menita, da bi lahko etnocentriCen porabnik, ki napacno identificira tujo
blagovno znamko kot domaco, le-to tudi visoko preferiral. Povezovanje izdelka z napa¢no
drzavo izvora bi lahko direktno vplivalo tudi na cenovno zaznavo in porabnikovo
pripravljenost na nakup izdelka pri postavljeni ceni, saj porabnik ni pripravljen placati iste
cene za blagovne izdelke razli¢nih izvorov.

Teza o tem, da poznavanje izdelka povecuje zmoznost porabnikov, da razlikujejo izdelek od
izdelka, je splosna. Poznavanje je povezano z izpostavljenostjo izdelka: izdelek, ki je bolj
izpostavljen, je bolj poznan. Porabnikom so bolj kot tuji izdelki znani domaci in zato je vecja
verjetnost, da bo domacdim izdelkom tudi izvor pravilno pripisan. Izpostavljenost se lahko
navezuje tudi na medije. Poglavitne blagovne znamke z zelo intenzivnim oglasevanjem,
oglasevanjem z visokimi stroski in z mo¢no prisotnostjo v medijih so najpogosteje poznane
tistim porabnikom, za katere to ni znacilno (Balabanis & Diamantopoulos, 2008, str. 55).

Izdelki, ki prihajajo iz prevladujoce drzave izvora, bodo natan¢neje razvrsceni glede na izvor.
Prevladujoca drzava izvora je drZava izvora, ki je bolj pogosta in pri porabnikih lazje
priklicana; primer za to je Nemcija, ki je prevladujoca drzava izvora pri avtomobilih, saj je ta
drzava izvora izdelka tista, ki pri ljudeh vzbudi asociacijo na avtomobile (Balabanis &
Diamantopoulos, 2008, str. 46).
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Poznavanje dolo¢ene drzave pomeni vec¢je znanje porabnika o njej in njenih izdelkih glede na
ostale, kar vodi v pravilno razvrS€anje izdelkov glede na izvor (Balabanis & Diamantopoulos,
2008, str. 47).

Literatura definira identifikacijo drzave izvora izdelka kot stopnjo, na podlagi katere porabnik
pravilno identificira drzavo, v kateri se nahaja sedez podjetja izdelka, ne glede na to, kje je
izdelek proizveden. Zato identificiramo Nike kot blagovno znamko ZDA, Ceprav izdelki Nike
niso proizvedeni v ZDA. DII se zato mora razlikovati od drzave proizvodnje, sestavljanja
izdelka, kajti razli¢ni izdelki z enako blagovno znamko so lahko proizvedeni v isti ali pa
razli¢ni drzavi. Drzava izvora se torej nanasa na geografski izvor izdelka.

Slika 6 na naslednji strani prikazuje pet moznih scenarijev, ki ponazarjajo porabnikovo
identifikacijo drzave, iz katere izdelek izvira in uporabo oznake DII. Velika ve¢ina dosedanjih
raziskav o drzavi izvora izdelka implicitno razvr§¢a porabnike v zgornjo levo celico, kar
pomeni, da porabniki v sploSnem poznajo in uporabljajo informacije o drzavi izvora izdelka
pri svoji nakupni odlocitvi. Vsekakor pa je ocCitno, da le-ta celica ne predstavlja edinega
verjetnega scenarija uporabe informacij o izvoru. Na primer, nekateri porabniki se ne zanasajo
na informacije o izvoru pri svojem nakupu, Ceprav posedujejo znanje o pravem izvoru
izdelka. Prav tako pa se lahko zgodi, da je za porabnika informacija o pravem izvoru izredno
pomembna, vendar pa vseeno napacno poveze izdelek in drzavo izvora.

Slika 6: Identifikacija DII

Identifikacija drzave izvora DII
Poznavanje prave DI Identificiranje napacne | Nepoznavanje DI
DI

=}
< 2 Ne
25 1 3 /
g R
2E°
= S

g Da 2 4 5

Vir: Balabanis G., Diamantopoulos A., Brand Origin Identification by Consumers.: A Classification PerspectivE,
2008, str. 64.
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3 TRZNA RAZISKAVA O DRZAVI IZVORA IZDELKA

Kot sem zapisala v uvodnem delu diplomske naloge, je osrednji namen naloge ugotoviti
pomembnosti dejavnika DII, pravilno identifikacijo porekla izdelka in vpliv drzave izvora na
nakupno odlocitev porabnika.

Prvi, teoreticni del vsebuje analizo nakupnega vedenja porabnikov, teoreticna izhodis¢a o
drzavi izvora izdelka, kot jo obravnava strokovna literatura. V tretjem poglavju bom
predstavila prakticnen del diplomske naloge. Poglavje je razdeljeno na tri podpoglavja.
Najprej bom opredelila raziskovalni problem in cilje raziskave. Sledilo bo postavljanje
hipotez. Tretje poglavje bom zakljucila z opredelitvijo nacrta raziskave. Nacrt raziskave
obsega: vire podatkov primernih za trzno raziskavo, sledi izbira raziskovalne metode in
raziskovalnega instrumenta., nato opis vzorca in oblike komuniciranja. Nazadnje pa bom na
kratko opisala, kak$ne so mozne omejitve in napake pri trzni raziskavi.

3.1 Opredelitev raziskovalnega problema

Porabnik se vsakodnevno odloc¢a o nakupu razli¢nih izdelkov, za katere so na voljo razli¢ne
blagovna znamke, poreklo, cena, dostopnost, funcionalnost. Porabnik torej zbira informacije o
izdelku, njegovih znacilnostih, o DII. Izvor izdelka je torej za porabnika informacija, ki vpliva
na njegovo nakupno vedenje. To informacijo porabnik nadalje obravnava v fazi vrednotenja
moznosti in vpliva na njegovo izbiro izdelka. Torej informacija o izvoru posredno ali
neposredno vpliva na porabnikovo nakupno odlocitev.

S trzno raziskavo zelim pridobiti odgovore na naslednja vpraSanja:

e Kako pomembna je informacija o izvoru za porabnika? Ali pri nakupu izdelka
porabnik pripisuje vecjo pozornost blagovni znamki ali drzavi izvora izdelka? Zanima
me katera je torej tista znacilnost izdelka, ki najbolj vpliva na porabnikovo nakupno
odlocitev?

e Nadalje me zanima ali porabnik zna pravilno identificirati drZzavo izvora doloCenega
izdelka ter kakSen pomen ima podoba drzave na nakup doloCenega izdelka?

e Ali je spol pomembna spremenljivka zaznave pravilnega izvora izdelka?

Kot raziskovalni problem lahko opredelim pomembnost in vpliv dejavnika DII pri nakupni
odlocitvi porabnika.

3.2 Postavitev hipotez
Ceprav velika vetina raziskav o izvoru podpira pogled, da drzava izvora vpliva na
porabnikovo vrednotenje izdelka in na poznejSo nakupno odlocitev, je skrita domneva v teh

raziskavah pravzaprav, da naj bi porabnik poznal drzavo iz katere izdelek izvira.
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Hutchinson in Alba (1991, str. 326) sta ugotovila, da je bolj verjetno, da bo porabnik, ki se
namenoma uci o znacilnostih izdelka, le-tega tudi pravilno klasificiral. Stopnja identifikacije
pa je z naklju¢nim ucenjem nizja. Avtorja menita, da se porabnik o znacilnostih izdelka ne uci
namerno, zato naj bi bilo naklju¢no ucenje prevladujoce ucenje. Porabnik pridobi znanje o
izdelku na podlagi dokaj velikega Stevila informacij, kar je lahko zanj tezavno in posledi¢no
vodi v nepopolno in pristransko ucenje.

Le nekaj raziskav je preverjalo pravilnost identificiranja drzave izvora in razlicnih izdelkov.
Paswan in Sharma (2004, str. 144) sta raziskovala sposobnost identificiranja svetovno znanih
blagovnih znamk (McDonald's, Pepsi, Coke, KFC) med porabniki v Indiji. Stopnja pravilne
identifikacije izvora izdelka je bila na primer 84% za Coke, 80% za Pepsi, 66% za
McDonald's, itd. Porabniki najpogosteje le ugibajo pravilno DII. Glede na ugotovitve in na
podlagi preteklih raziskav pri¢akujem naslednje:

H1: Porabnik verjetneje napacno poveze blagovno znamko c¢okolade in pravo drzavo izvora
cokolade.

Dominantna DII je drzava izvora, ki je bolj pogosta in pri porabnikih lazje priklicana; primer
za to je Nemcija, ki je dominantna drzava pri avtomobilih, saj je ta drzava tista, ki pri ljudeh
vzbudi asociacijo na avtomobile (Balabanis & Diamantopoulos, 2008, str. 46). Francija je v
19. stoletju veljala za evropsko drzavo ¢okolade, njeni postopki predelave in izdelave pa za
vzoréne. Proti koncu stoletja pa je postala Svica resen tekmec francoske ¢okoladne industrije,
danes pa naj bi bila dominantna drzava cokolade Belgija. Belgijska ¢okolada je obravnavana
kot najboljia &okolada med sladokusci. Celo Svica, ki je znana po visoki kakovosti ¢okolade,
uvaza osnovne recepte iz Francije in Belgije. Cokolada Gorenjka v Sloveniji zavzema drugo
mesto v prodaji konditorskih izdelkov (takoj za Milko). Na primeru cokolade predvidevam
naslednje:

H?2: Cokolada belgijskega izvora je v povprecju najbolje ocenjena.
H3:Slovenska cokolada ne bo ocenjena kot najboljsa v primerjavi s tujimi cokoladami.

V nedavni raziskavi Ozretié-Dosen, Skare in Krupka ( 2007, str. 135) je ugotovljeno, da
blagovna znamka bolj kot DII vpliva na porabnikovo nakupno odloc¢itev in porabo med
hrvaskimi porabniki. To spoznanje podpira pomen seznanjenosti z blagovno znamko: ko
porabnik opazi dolofeno blagovno znamko, jo oceni na hitro in neposredno, brez vecjega
iskanja informacij o drugih znacilnostih izdelka. Ime blagovne znamke je najbolj pogost
indikator za porabnikovo ocenjevanje izdelka. Ko porabnik zazna znano blagovno znamko v
izdel¢ni skupini, manj tezi k iskanju ve¢ informacij o izdelku na podlagi katerih izdelek
ocenjuje. Njegova odlocitev sloni na blagovni znamki in ne na drzavi izvora izdelka ali ostalih
znacilnostih izdelka. Na podlagi tega predvidevam:

H4: BZ cokolade je bolj pomemben dejavnik nakupa kot drzava izvora cokolade.
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Motivacijo za zbiranje informacij o izdelkih dolofa porabnikova stopnja vpletenosti pri
nakupu izdelka. Vecina raziskav predpostavlja, da se nizka vpletenost odraza v minimalnem
iskanju informacij o izdelku, medtem ko pri visoki vpletenosti porabnik isce veliko Stevilo
informacij (Balabanis & Diamantopoulos, 2008, str. 48). Za velik del proizvodov Siroke
porabe velja dejstvo, da je vpletenost porabnika v nakup teh proizvodov nizka, kar pomeni, da
se porabniki ne posvetijo iskanju informacij o proizvodih, tehtanju njihovih znacilnostih in
sprejemanju premisljene odlo¢itve o tem, kateri izdelek kupiti. Ce porabnik najde dolo¢eno
blagovno znamko, ki dosega njegove zahteve na¢eloma ostaja zadovoljen s to znamko in jo
redno kupuje, Se posebej, ¢e ga trzenjsko komuniciranje redno spomni na to blagovno
znamko. To pa Se ne pomeni, da je porabnik zelo predan doloc¢eni blagovni znamki, saj jo kar
hitro zamenja z drugo, ¢e na primer ta blagovna znamka trenutno ni dostopna. Predvidevam
naslednje:

H5: Za skupino bolj vpletenih porabnikov je drzava izvora izdelka bolj pomembna od skupine
manj vpletenih porabnikov.

HG6: Pricakovati je, da vecina porabnikov (t.j. 75%) pred vstopom v trgovino natancno ve,
katero cokolado bodo kupili.

Nekatere raziskave so pokazale, da je spol pomembna spremenljivka zaznave izvora izdelka.
Wall, Heslop in Hofstra (1988, str. 1) so v svoji raziskavi ugotovili, da moski in Zenske
uporabljajo razlicna merila v procesu ocenjevanja izdelkov na podlagi izvora izdelka.
Izkazalo se je, da so moski za oblikovanje mnenj o celoviti kakovosti izdelka kot kriterij
uporabljali tehnologki razvoj drzave in politiéno usmerjenost. Zenske so za merilo pogosteje
uporabljale geografsko blizino in specificne izdelke ter tako oblikovale mnenja o kakovosti
nekega izdelka iz doloCene drzave. Pricakujem naslednje:

H7: Zenskam je drzava izvora izdelka pomembnejsi dejavnik nakupa kot moskim.

3.3 Nacért raziskave

Zasnovo raziskave sestavljajo naslednje postavke: viri podatkov, raziskovalni instrumenti,
nacrt vzorcenja in oblike komuniciranja (Kotler, 1996, str. 133).

3.3.1 Viri podatkov

Za trzno raziskavo sem zbrala sekundarne in primarne podatke:
e sekundarni podatki: podatkovna baza Emerald
e primarni podatki: osrednji vir primarnih podatkov predstavlja anketiranje 100
naklju¢no izbranih Studentov ekonomske fakultete.
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3.3.2 Raziskovalna metoda

Raziskovalna metoda, ki sem jo v diplomski nalogi uporabila je metoda anketiranja. Anketa
(Pokorny, Petkoviek, Kugoni¢, Lasnik & Sterbenk, 2007, str. 10) je posebna metoda zbiranja
podatkov, s pomocjo katere lahko pridemo do podatkov o stalis¢ih in mnenjih vprasancev. Je
najpogosteje uporabljena metoda. Anketa v raziskovanju ni samo postavljanje vpraSanj in
iskanje odgovorov nanje, ampak je postavljanje to¢no dolocenih vprasanj dolo¢eni skupini in
Stevilu ljudi na to¢no dolocen nacin.

Prednosti osebnega anketiranja pred drugimi metodami:

e 7z anketo lahko pridemo do podatkov, ki so nam drugace nedostopni (mnenja, stalisca,
vrednote itd.)

e visoka stopnja odziva

e zaporedje vprasanj je enostavno spreminjati

® moZzno je pojasniti dvoumna vprasanja

e je ekonomicna, ker s pravilno oblikovano anketo pridemo v kratkem ¢asu do
velikega Stevila informacij.

Med slabosti ankete sodijo nekatere tezave pri pridobivanju podatkov:
e tezave, ki nastopijo zaradi razlicne strokovne usposobljenosti anketirancev;
e tezave, ki nastopijo, ker je anketo tezko prilagoditi vsem anketirancem;
anketirancev;
e druzbene tezave nastopijo zaradi teZznje anketirancev, da dajejo odgovore v skladu z
druzbenimi vrednotami; to teZavo najlazje reSimo z anonimno anketo in indirektnimi
vprasanji;

e je razmeroma pocasna.

3.3.3 Raziskovalni in§trument

Kot raziskovalni instrument sem uporabila kratek in jedrnat vprasalnik, ki je dalec
najpogostejsi instrument za zbiranje primarnih podatkov. Sestava vpraSalnika je potekala v
naslednjih korakih: najprej sem specificirala potrebne informacije in hipoteze, potem sem
izbrala metodo zbiranja podatkov, opredelila vsebino posameznih vprasanj, oblikovala mozne
odgovore za vsako vprasanje, nato oblikovala vprasanja, dolocila zaporedje vprasanj in obliko
vprasalnika, sledil je pregled vseh prejsnjih korakov, testiranje vprasalnika in morebitni
popravki.

Vprasalnik je sestavljen iz osmih vprasanj (glej prilogo 1, str. 1). Pri sestavi sem upostevala

pravilo, da si vpraSanja sledijo logi¢no. Anketna vprasanja sem razdelila v dve skupini—
odprta in zaprta vprasanja. Odprta so tista, na katera anketiranec odgovarja s svojimi
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besedami, zaprta pa tista, kjer sem zraven vpraSanj ponudila tudi odgovore, anketiranec pa
izbere enega izmed njih.

Prvo, sedmo in osmo vprasanje so sploSna vprasanja, s katerim bom pridobila osnovne
podatke o anketirancih, in sicer ali jedo ¢okolado, spol in letnico rojstva. Ta vprasanja so
namenjena doloCanju relevantnosti odgovorov in iskanju morebitnih razlik med posameznimi
demografskimi skupinami.

Drugo vprasanje je namenjeno ugotavljanju znanja anketirancev o drzavi izvora izdelka
cokolade, ki so jo poskusili vsaj enkrat in preverjanju hipoteze H1. Z odgovori bom preverila
kolik$no je dejansko znanje anketirancev o drzavi iz katere izvira Cokolada, ter na podlagi
rezultatov preverila H1.

S tretjim vprasanjem bom ugotavljala iz katere drzave izhaja najboljSa Cokolada in kako
anketiranci ocenjujejo kvaliteto slovenske Cokolade. S tem vpraSanjem bom preverjala
hipotezi H2 in H3. Hipotezi bom preverjala tudi s Sestim vpraSanjem, in sicer z dvema
trditvama Likertove lestvice- ugotavljala bom stopnjo strinjanja s trditvijo, da je belgijska
¢okolada sinonim za najboljSo ¢okolado in stopnjo strinjanja anketirancev, da se slovenska
¢okolada ne more kosati z belgijskimi- torej ni najboljsa cokolada.

S petim vprasanjem bom preverjala kako moc¢no blagovna znamka vpliva na nakupno
odlocitev porabnika. Pri petem vpraSanju je moral anketiranec razvrstiti sedem dejavnikov
glede na pomembnost pri izbiri cokolade. Pri tem je najpomembnejSemu elementu pripisal
vrednost 5, najmanj pomembnemu pa vrednost 1. Na podlagi odgovorov anketirancev bom
preverjala pravilnost postavljene hipoteze H4.

HS5 in H6 se navezujeta na vpletenost porabnikov v nakup. Hipotezi bom preverjala s serijo
trditev v Cetrtem vpraSanju. Pri Cetrtem vprasanju sem uporabila Likertovo lestvico, ki sodi
med posredne lestvice za merjenje staliS¢. Tu sem navedla pet trditev in ugotavljala, v
kolik$ni meri se anketiranec strinja s posamezno trditvijo. Na podlagi odgovorov bom
ugotovila vpletenost anketirancev v nakup ¢okolade ter preverila hipotezi H5 in H6.

Zadnjo hipotezo H7 bom preverjala z zadnjim delom petega vprasanja- tu je potrebno navesti
pomembnost DII pri izbiri ¢okolade, v povezavi s sedmim vprasanjem, kjer je potrebno
navesti spol. Glede na to kako bodo anketiranke in anketiranci oznacili pomembnost DII pri
izbiri ¢okolade, bom ugotavljala pravilnost H7.

3.3.4 Vzorec

V fazi nacrtovanja raziskovanja je potrebno dolo€iti tudi vzoréno enoto (koga preucujemo) in
velikost vzorca- koliko oseb moramo preuciti (Pokorny, Petkovsek, Kugoni¢, Lasnik &
Sterbenk, 2007, str. 11). Pri dologitvi velikosti vzorca je kljuénega pomena vprasanje, koliko

oseb vkljuditi v raziskavo, da bodo raziskovalci dobili zanesljive rezultate, ne da bi pri tem
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presegli Casovne in proracunske omejitve. Anketiranja obicajno ne opravljamo na celotni
populaciji, ampak na njenem delu, vzorcu.

Loc¢imo dve osnovni vrsti vzorcev:
e Verjetnostni vzorci, pri katerih imajo enote populacije vnaprej znane in nenicelne
verjetnosti za izbor v vzorec.
e Neverjetnostni vzorci, pri katerih enote populacije nimajo vnaprej znane ali/in
nenicelne verjetnosti za izbor v vzorec.

Ciljno populacijo v mojem primeru sestavljajo vsi Studenti Ekonomske fakultete v Ljubljani.
Ker zaradi razlicnih omejitev ni smiselno anketirati celotne populacije, sem se odlocila, da
bom zajela le del populacije v vzorec. Izbrala sem neverjetnostni priloznostni vzorec. Na tak
nacin sem v vzorec zajela 100 Studentov Ekonomske fakultete. Anketiranje sem izvedla v
¢asu od 30. marca do 5. aprila 2009 v popoldanskem ¢asu med dvanajsto in petnajsto uro, in
sicer na Ekonomski fakulteti, kjer sem sprasevala mimoidoce Studente. Stopnja odziva je bila
100 %.

3.3.5 Oblika komuniciranja

Izbrala sem osebni stik, in sicer anketirance sem sprasevala osebno. Tako sem odgovore sama
belezila in se na ta nacin izognila tezavam, ki bi lahko nastale, ¢e bi anketo izpolnili sami.
Vprasanim sem bila torej ves ¢as na razpolago z ustreznimi pojasnili in na ta nacin imela
nadzor pri sprasevanju, saj vprasani niso vnaprej pregledali vprasalnika, ker bi v nasprotnem
primeru lahko prilagodili svoje odgovore.

3.3.6 Omejitve in mozne napake

Omejitve: Pri celotni raziskavi sem se omejila samo na Studente, ki so bili v popoldanskem ¢asu od
ponedeljka, 30.03. 2009, do petka, 05.04.2009, med 12. in 15. uro na Ekonomski fakulteti. Tu se
pojavlja dvom o verodostojnosti rezultatov. Problem priloznostnega vzorca je v tem, da ne
moremo vedeti, ali so v vzorec vkljuCene reprezentativne enote populacije, pri cemer vecji
vzorec ne predstavlja nujno tudi vecje reprezentativnosti. Zaradi tega dejstva je potrebno
opozoriti tudi na to, da iz statisticnega zornega kota preizkusanje domnev v takem primeru ni
najbolj ustrezno. Ugotovitve, ki jih podajam pri domnevah, so torej le pogojno pravilne in jih
ne moremo posploSevati na celotno populacijo z enako gotovostjo, kot to lahko storimo pri
verjetnostnih vzorcih.

Mozne napake: Med celotno raziskavo sem poskusala zmanjSati mozne napake. S testiranjem

vprasalnika med desetimi ljudmi sem se izognila nerazumljivim in dvoumnim vprasanjem,
zato sem tudi postavila jasna in enostavna vprasanja ter mozne odgovore.
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4 REZULTATI RAZISKAVE O DRZAVI IZVORA 1ZDELKA

Podatke, ki sem jih pridobila z anketiranjem, sem obdelala s programom SPSS 12 in
Microsoft Exel 2007. Analizo vpraSalnika in hipotez sem predstavila v obliki posameznega
vprasanja ali kot povezavo med vprasanji.

4.1 Predstavitev ugotovitev
4.1.1 Opis vzorca

Raziskavo sem izvedla na vzorcu 100 naklju¢no zbranih Studentov Ekonomske fakultete v
Ljubljani, ki se razlikujejo po spolu in letnici rojstva. Pogoj za sodelovanje je bil, da se
anketirana oseba v ¢asu anketiranja nahaja v prostorih Ekonomske fakultete. Tabelarni prikazi
demografskih podatkov so v prilogi 2 (str. 10). V nadaljevanju v tabeli 1 predstavim
znacilnosti anketiranih oseb.

Tabela 1: Znacilnost vzorca

Skupno Stevilo anketirancev 100
Delez Zensk 66
Delez moskih 34
Povprecna starost v letih 25,2
(standardni odklon) (2,69)

Nekatere demografske znacilnostu vzorca so prikazane v tabeli 1. V vzorcu je vec zensk kot
moskih, povpre¢na starost anketiranih je malo vec¢ kot 25 let. Minimalna starost je bila 21,
medtem ko je bila maksimalna starost 32 let.

4.1.2 PreizkuSanje domnev

Statisticno preizkusanje domnev je postopek, s katerim na podlagi vzorcnih podatkov
ugotavljamo, ali je trditev, ki jo izrazamo v obliki domneve, verjetno pravilna ali verjetno
nepravilna (KoSmelj & Rovan, 1997, str. 195). Postopek statisticnega preizkusanja domnev
izvedemo v Stirih korakih:

1. korak: V skladu s tematiko raziskave postavimo nicelno in alternativno domnevo:
e nicelna domneva se nanasa na razmere, ko razlik ni, to domnevo ho¢emo zavrniti;

® alternativna domneva je nasprotna nic¢elni domnevi (med saboj se izkljuCujeta), to
domnevo skuSamo sprejeti, saj je zanimiva z vidika raziskave.

2. korak: Izberemo ustrezni preizkus v statisticnem paketu in preizkusimo nic¢elno domnevo.
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3. korak: Ugotovimo, ali je razlika (med vzrocno oceno in vrednostjo parametra v nicelni

domnevi) znacilna ali ne. Verjetnost, s katero zavrnemo nicelno domnevo, imenujemo stopnja

znaCilnosti oziroma stopnja tveganja. Nicelno domnevo zavrnemo v primeru, ¢e stopnja

znacilnosti ne prekoraci vrednosti 0,05- v tem primeru je razlika znacilna.

4. korak: Privzamemo sklep:

¢e je razlika znacilna, zavrnemo ni¢elno domnevo in navedemo stopnjo tveganja, s
katero privzamemo alterativno domnevo;

¢e razlika ni znacilna, ni¢elne domneve ne moremo zavrniti, niti ne moremo privzeti
alternativne domneve. Nicelne domneve tudi ne moremo sprejeti, ker ne poznamo
verjetnosti takega sklepa.

Pri preverjanju posameznih hipotez sem uporabila naslednje teste:

binomski test: Vsak poskus ima samo dva mozna izzida, npr. spol novorojencka je
lahko moski ali Zenski, nov izdelek, ki ga podjetje uvede na trg, je lahko s strani
kupcev sprejet (ga bodo kupili, jim bo vSec) ali pa nesprejet, prodajalec je lahko pri
prodaji uspeSen (proda izdelek) ali neuspesen, kakovost proizvoda je lahko
sprejemljiva ali pa ni sprejemljiva, itd. Pri H1 primerjam populacijski deleZ (v mojem
primeru je to 50%) in pri tem obravnavam vsako dihotomno spremenljivko posebej (v
mojem primeru so to pravilne/napacne navedbe drzave izvora ¢okolade iz tabele 2),
zato je za take vrste statisticne obdelave primeren omenjeni binomski test. Za
binomski test v . H6 sem se odlocila, ker primerjam dejanski delez izbrane
spremenljivke iz vzorca s hipoteticnim delezem iz populacije.

Wilcoxonov statisti¢ni test: Pri H2 in pri H3 sem uporabila Wilcoxonov signed-rank
test za ugotavljanje znacilnosti razlik med dvema povprecnima vrednostma za odvisne
vzorce, ko:

e spremenljivka ni normalno porazdeljena

e je neparametri¢ni ekvivalent parametricnemu t-testu za odvisne vzorce.

t- test: Da bi preverila, ali je razlika med povprecno oceno pomembnosti blagovne
znamke in pomembnostjo drzave izvora statisticno znacilna, sem pri H4 uporabila t-
test. Gre za testiranje razlik med dvema povprecnima vrednostima za dva odvisna
vzorca. T- test sem uporabila tudi pri H5 (preizkusanje domneve o razliki med dvema
aritmeti¢nima sredinama za neodvisna vzorca - preizkus skupin). Ker je pripadnost
skupini bolj/manj vpletenih nominalna spremenljivka, pomembnost drzave izvora
izdelka pa je intervalna spremenljivka, sem uporabila temu primerni statisticni test.

enosmerna analiza variance: Da bi preverila ali je razlika med spoloma statisticno

znacilna, sem uporabila enosmerno analizo variance, saj je trditev v zvezi z drzavo
izvora intervalnega tipa, ki je normalno porazdeljena, medtem ko je spol nominalna
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spremenljivka. Z enosmerno analizo variance sem primerjala aritmeti¢ne sredine
neodvisnih slu¢ajnih vzorcev opazovanj.

Sledi preverjanje hipotez.

H1: Porabnik verjetneje napacno poveze BZ c¢okolade in pravo DI cokolade.

Anketni vprasalnik je vseboval anketno vprasanje, kjer so anketiranci za izbrane blagovne
znamke ocenjevali drzavo izvora vsake izmed omenjenih znamk. V nadaljevanju sledi
statisticna analiza tega anketnega vprasanja, kjer je razvidno, kako velik delez anketirancev je
pri posamezni blagovni znamki navedel pravo drzavo izvora.

Vsi anketiranci iz vzorca so pravilno navedli drZzavo izvora blagovne znamke Gorenjka
(100%). Delez pravilno navedenih drZav za ostale znamke je razviden iz tabele 2, ki sledi.

Tabela 2: Delez pravilno ocenjenih drzav izvora izbranih znamk cokolade (vprasanje 2)

pravilno )
nepravilno
Blagovna Drzava navedena ne ve/brez
navedena
znamka izvora drZzava odgovora
) drzava izvora
Cokolade izdelka izvora
% % %

Gorenjka * Slovenija 100,0%
Dorina * Hrvaska 91,0% 9,0%
Snickers * ZDA 85,0% 15,0%
Twix * ZDA 85,0% 15,0%
Rafaello * Italija 80,0% 20,0%
Casali * Avstrija 70,0% 25,0% 5,0%
Lindt * Svica 61,0% 39,0%
Guylian Belgija 59,0% 15,0% 26,0%
Mikado * Hrvasgka 35,0% 25,0% 40,0%
Roche * Italija 32,0% 68,0%
Milka * Svica 29,0% 71,0%
Griotte * Hrvaska 17,0% 28,0% 55,0%
Merci * Nemcija 13,0% 77,0% 10,0%
Coted 'Or * Belgija 4,0% 36,0% 60,0%

Da bi ugotovila, pri katerih blagovnih znamkah so delezi pravilno navedenih drzav izvora
statisticno znacilno vecji od 50%, sem opravila binomski test. Sicer je Ze v tabeli 2 razvidno,
kateri deleZi so vec¢ji od 50%, vendar glede na to, da se omenjeni delezi nanaSajo na vzorec
anketirancev, to Se ne pomeni, da so delezi ve¢ji od 50% tudi v populaciji oseb, ki jih
omenjeni vzorec predstavlja (reprezentira). Rada bi Se omenila, da je delez 50% vsebinsko
pomemben, saj lahko za deleze ve¢ kot 50% trdimo, da gre za »ve€ino« oziroma da je pri
izbrani blagovni znamki vecina oseb pravilno navedla drzavo izbora.
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Ce primerjamo nek populacijski deleZ (v mojem primeru je to 50%) in pri tem obravnavamo
vsako dihotomno spremenljivko posebej (v mojem primeru so to pravilne/napacne navedbe
drzave izvora Cokolade iz tabele 2), potem je za take vrste statistiCne obdelave primeren
omenjeni binomski test. Ce spremenljivke iz tabele ne bi bile dihotomne (torej take, da imajo
lahko samo dve vrednosti pravilno/napacno) oziroma ¢e bi bile spremenljivke iz tabele 2
numeri¢ne (npr. intervalna lestvica), bi lahko v slednjem primeru uporabila tudi enosmerni t-
test. Ker pa so moje spremenljivke dihotomne, lahko uporabim le binomski test (glej priloga
2, str. 5).

Binomski test primerja pri¢akovani delez v populaciji (50%) v primerjavi z dejanskim
delezem iz vzorca (v mojem primeru so to deleZi iz tabele 2). Nicelna hipoteza (Hy) tega testa
predpostavlja, da sta hipoteti¢ni in dejanski delez enaka, alternativna hipoteza (H;) pa da sta
razli¢na. Ce je statistiéna znacilnost (sig.) tega testa manjsa ali enaka 0,05, lahko z gotovostjo
zavrnem hipotezo H, in potrdim hipotezo H;, v nasprotnem primeru (¢e je sig. >0,05) pa ne
morem nicesar z gotovostjo trditi oziroma ne morem opraviti nikakrSnega sklepa iz vzorca na
populacijo.

Na podlagi omenjenega binomskega testa lahko z veliko gotovostjo ugotovim, da je manj kot
50% pravilnih navedb drzave izvora pri znamkah: Mikado, Roche, Milka, Griotte, Merci in
Cote d' Or. Pri slednjih znamkah je delez navedb statisticno znacilno manjsi od 50%, torej
lahko slednje rezultate iz vzorca posplosim tudi na §irSo populacijo. Ce povzamem, lahko
recem, da hipotezo H1 lahko potrdim le za omenjene znamke.

H?2: Cokolada belgijskega izvora je v povprecju najbolje ocenjena.

Hipotezo H2 lahko preverim na podlagi rezultatov anketnega vpraSanja, kjer so anketiranci na
lestvici od 1 do 5 ocenjevali kvaliteto Cokolade glede na izvor drzave, pri ¢emer je ocena 1
pomenila »zelo slaba kvaliteta Cokolade«, ocena 5 pa »odli¢na kvaliteta Cokolade«. Povprecne
ocene za izbrane drzave so razvidne iz tabele 3.

Tabela 3: Povprecne ocene kvalitete cokolade za izbrane drzave izvora (vprasanje 3)

) Veljavni | aritmeti¢na . . .
Kvaliteta ¢okolade glede na ) standardna | standardni | koeficient koeficient
odgovori sredina
izvor drzave: - napaka odklon asimeti¢nosti | splos¢enosti

(N=) (povprecje)

Svica 100 4,92 0,04 0,4 -4,7 21,8

Italija 100 4,90 0,03 0,3 2,7 5.4

Nemcija 100 4,11 0,05 0,5 -0,2 4,5

Belgija 100 4,10 0,03 0,3 2,7 5.4

Slovenija 100 3,94 0,04 0,4 -0,7 42

Hrvaska 100 3,60 0,09 0,9 -1,5 1,6

ZDA 100 3,37 0,06 0,6 1,5 1,1
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V povprecju so anketiranci uvrstili kvaliteto slovenskih ¢okolad na 3. mesto od spodaj
navzgor (3,94), in sicer pred hrvaskimi ¢okoladami (3,60) in ¢okoladami iz ZDA (3,37), ki so
bile relativno gledano ocenjene kot najmanj kvalitetne. Pri tem je pomembno omeniti, da je
ocena 3 sredina in so ¢okolade iz vseh izbranih drzav ocenjene z ocenami vecjimi od 3, torej
gre samo za to ali je povprecna ocena blize oceni 4 — zelo dobra kvaliteta ali oceni 5 — odli¢na
kvaliteta ¢okolade.

Anketiranci so kot najbolj kvalitetne Sokolade ocenili okolade iz Svice in Italije, pri katerih
je povpredje zelo blizu oceni 5 — odli¢na kvaliteta ¢okolade. Cokolade iz Nemdije in Belgije
so ravno tako relativno visoko ocenjene, vendar blize oceni 4 — zelo dobra kvaliteta.

Ze na prvi pogled je iz tabele 3 razvidno, da ¢okolade belgijskega izvora niso najbolje
ocenjene. Kljub temu pa moram najprej s statisticnim testom potrditi ali je povpre¢je 4,1
(Belgija) res statistino znagilno niZje od povpredja 4,92 (Svica), saj je mozno, da razlika
obstaja le v mojem vzorcu in ni nujno da to velja tudi za populacijo.

Da bi preverila, ali se omenjeni povpre¢ji statisticno znacilno razlikujeta, sem opravila
Wilcoxonov statisti¢ni test (glej priloga 2, str. 6). Ker gre za primerjavo dveh numeri¢nih
(intervalnih) spremenljivk, bi sicer lahko uporabila tudi t-test, vendar t-test predpostavlja
normalno porazdelitev. Kot je razvidno iz koeficientov sploS¢enosti in asimetri¢nosti (glej
tabela 3, str. 29), v mojem primeru spremenljivke niso normalno porazdeljene, saj so
koeficienti asimetri¢nosti pri vecini spremenljiv bodisi ve¢ji od -2 ali manjsi od -2, kar kaze
na preveliko asimetricnosti in/ali splos¢enost in uporaba t-testa bi bila v mojem primeru
metodolosko sporna. Zaradi omenjenega sem se odloc¢ila, da bom uporabila omenjeni
Wilcoxonov statisticni test, ker je neparametricen oziroma ne predpostavlja normalne
(Gaussove) porazdelitve, kot to sicer velja za t-test. Hipotezi pri obeh testih sta podobni in
sicer HO predpostavlja, da med izbranima spremenljivkama ni razlik in HI, da so razlike.
Testa se razlikujeta le v tem, da se pri t-testu interpretirajo aritmeti¢ne sredine, pri
Wilcoxonovem testu pa rangi (vrednosti ocen razvrscene po velikosti).

Statisti¢na znacilnost (sig.) omenjenega testa je manjSa od mejne vrednosti 0,05, in sicer
znasa 0,00, torej je razlika med povpreéno oceno Svice in Belgije statisti¢no znacilna oziroma
velja tudi za populacijo in ne le za moj vzorec. Tako lahko z gotovostjo zavrnem hipotezo H2,
da je ¢okolada belgijskega izvora najbolje ocenjena, ker so najboljSo oceno za kvaliteto dobile
¢okolade Svicarskega izvora.

H3:Slovenska cokolada ne bo ocenjena kot najboljsa v primerjavi s tujimi cokoladami.

Na podlagi rezultatov pri testiranju hipoteze H2, bi lahko Ze na podlagi logi¢nega sklepa
sprejela tudi hipotezo H3, saj je slovenska ¢okolada dobila nizjo oceno kot belgijska in pri H2
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je bilo potrjeno, da je belgijska cokolada statisticno znacilno slabSe ocenjena kot Svicarska, ki
je ocenjena kot najbolj kvalitetna.

Kljub temu pa sem tudi za preverjanje hipoteze H3 uporabila Wilcoxonov statisti¢ni test, kjer
sem primerjala oceno slovenske Cokolade (povprecje 3,94) in najbolje ocenjene Svicarske
cokolade (povprecje 4,92). Po pricakovanjih je statisticna znacilnost tega testa manjSa od
mejne vrednosti 0,05 oziroma je 0,00, torej lahko z gotovostjo sklepam iz vzorca na
populacijo, da je slovenska ¢okolada slabSe ocenjena kot tuje ¢okolade in s tem lahko potrdim
hipotezo H3.

H4: BZ cokolade je bolj pomemben dejavnik nakupa kot DI cokolade.

Pri enem izmed anketnih vpraSanj so anketiranci na lestvici od 1 do 5 ocenjevali, v koliksni
meri so jim dolo¢ene znacilnosti pomembne pri nakupu ¢okolade. Ocene so podali z ocenami
od 1 do 5, pri ¢emer ocena 1 pomeni »izrazito nepomemben« dejavnik, ocena 5 pa »izrazito
pomemben« dejavnik nakupa. Med drugim so ocenjevali tudi pomembnost blagovne znamke
in pomembnost izvora izdelka. Na podlagi povpre¢nih ocen, ki so podane v tabeli 4, je
razvidno, da je blagovna znamka pomembnejsa od drzave izvora izdelka.

Tabela 4: Povprecne ocene pomembnosti dejavnika nakupa (vprasanje 5)

aritmeti¢na . . .
standardna | standardni | koeficient koeficient
Dejavniki pomembnost pri izbiri cokolade sredina
napaka odklon | asimeti¢nosti splos¢enosti
(povprecje)
Pomembnost pri izbiri ¢okolade: Funkcionalna
) 4,74 0,1 0,7 -3,2 10,8
kvaliteta (okus)
Pomembnost pri izbiri ¢okolade: Blagovna znamka 3,37 0,1 1,1 -1,0 -0,4
Pomembnost pri izbiri ¢okolade: Cena 3,01 0,0 0,3 0,2 27,4
Pomembnost pri izbiri Cokolade: Dizajn embalaze 2,78 0,1 0,6 -1,4 2,7
Pomembnost pri izbiri ¢okolade: Drzava izvora
2,67 0,1 0,9 -0,1 -0,3
izdelka
Pomembnost pri izbiri ¢okolade: Vpliv
2,58 0,1 0,9 1,2 0,4
oglasevalskih aktivnosti
Pomembnost pri izbiri &okolade: Cokolada
) 2,07 0,1 0,7 1,3 38
slovenskega izvora

Da bi preverila, ali je razlika med povprecno oceno pomembnosti blagovne znamke (3,37) in
pomembnostjo drzave izvora (2,67) statisticno znacilna, sem uporabila t-test (glej priloga 2,
str. 7). Ker je statisticna znacilnost (sig.) t-testa manj$a od mejne vrednosti 0,05 (je 0,00)
lahko z gotovostjo sklepam, da je tudi v populaciji blagovna znamka pomembne;jsi dejavnik
od drzave izvora izdelka, na podlagi ¢esar lahko potrdim hipotezo H4.
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H5: Za skupino bolj vpletenih porabnikov je DII bolj pomembna od skupine manj vpletenih

porabnikov.

Skupini bolj ali manj vpletenih uporabnikov sem dobila s pomo¢jo odgovorov na anketno
vprasanje oziroma trditev, kjer so anketiranci ocenjevali strinjanje s trditvijo: »Cokolado ne
kupujem rutinsko.« Svoje strinjanje oziroma nestrinjanje so ocenjevali glede na naslednje
modalitete:

e povsem se strinjam,

e strinjam se,

e niti se strinjam, niti se ne strinjam,
e ne strinjam se,

e sploh se ne strinjam.

Na podlagi zdruzevanja skrajnih dveh modalitet oziroma moznih odgovorov, sem dobila tri
skupine anketirancev, in sicer:

e bolj vpleteni (Ce sta bila izbrana odgovora: povsem se strinjam in strinjam se),
e neopredeljeni (Ce je bil izbran odgovor: niti se strinjam, niti se ne strinjam),

e manj vpleteni (Ce sta bila izbrana odgovora: ne strinjam se in sploh se ne strinjam).

V tabeli 5 v nadaljevanju je predstavljena frekvenc¢na porazdelitev tako zdruzenih odgovorov
oziroma velikost skupin bolj ali manj vpletenih.

Tabela 5: Velikost skupin bolj ali manj vpletenih (vprasanje 4e)

Vpletenost pri nakupu N=  delez%

manj vpleteni 75 75

bolj vpleteni 17 17

neopredeljeni 8 8
skupaj 100 100

Da bi preverila hipotezo H5 moram preveriti ali je povprecje trditve, ki se nanasa na drzavo
izvora statisti¢no znacilno razli¢no pri skupini manj vpletenih v primerjavi z bolj vpletenimi.
Omenjena trditev, ki se nanasa na drzavo izvora se je v vprasalniku ocenjevala na lestvici od 1
do 5, kjer je ocena 1 pomenila »DII je izrazito nepomembna« in 5 »DII je izrazito
pomembna.

Ker je pripadnost tako definirani skupini bolj/manj vpletenih nominalna spremenljivka,
pomembnost drzave izvora izdelka (DII) pa je intervalna spremenljivka, sem uporabila temu
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primerni statisti¢ni test. Ker ima DII normalno porazdelitev', sem za testiranje hipoteze
uporabila t-test, katerega rezultati so podrobneje predstavljeni v naslednji tabeli.

Tabela 6: t-test za preverjanje hipoteze H5

Povprecje ovpredie
pomembnosti drzave N= vap 071
izbora za skupino: -
V5_07 Pomembnost pri manj vpleteni 75 2,64
izbri €okolade: Drzava
izvora izdelka bolj vpleteni 17 3,00
Levenov test t-test
enakosti varianc
stat. stopnje stat. ovored stand. 95% intgrval
F znagd. t prostosti  znad. ?azli?(a " napaka Z@upanja
(sig.) (df) (sig.) razlike spodnja | zgomja
meja meja
V5_07 Pomembnost pri (velja predpostavka o
izbri Cokolade: Drzava Ja predp 1,448 ,232 -1,465 90 ,146 -,360 ,246 -,848 ,128

. . homogenosti varian
izvora izdelka omogenosti varianc)

Iz zgornje tabele je razvidno, da je povprecje pomembnosti izbora drzave pri manj vpletenih
2,64, medtem ko je pri bolj vpletenih omenjeno povprecje nekoliko vi§je, in sicer 3,0 (na
lestvici od 1 do 5, kjer vi§ja ocena pomeni vecjo pomembnost drzave izvora). Omenjeni
rezultati veljajo za vzorec in da bi opravila sklep iz vzorca na populacijo je bil narejen t-test.
Pred samim t-testom sem preverila homogenost varianc (sivo oznaceno besedilo v zgornji
tabeli). Ker je statisti¢na znacilnost Levenovega testa vecja od 0,05 (0,232), sem upostevala t-
test, ki predpostavlja homogenost varianc. Statisti¢na znacilnost omenjenega t-testa je 0,146,
kar je ve¢ kot je mejna vrednost 0,05, torej ne morem potrditi hipoteze HS.

H6: Pricakovati je, da vecina porabnikov (tj. 75%) pred vstopom v trgovino natancno ve,
katero cokolado bodo kupili.

Hipoteza H6 se nanaSa na anketno vprasanje, kjer anketiranci ocenjujejo strinjanje s trditvijo
»Pred vstopom v trgovino natan¢no vem, katero Cokolado bom izbrala.«. Frekvencna
porazdelitev odgovorov tega vprasanje je razvidna iz tabele 7.

Tabela 7: Frekvencna porazdelitev odgovorov na trditev » Pred vstopom v trgovino natancno

vem, katero cokolado bom izbrala«

Stopnja strinjanja N= %
veljavni |2 ne strinjam se 5 5,0
3 niti-niti 5 5,0
4 strinjam se 20 20,0
5 povsem se strinjam 70 70,0
Total 100 100,0

! Glej prilogo H4, kjer je razvidno, da imata koeficient splos¢enosti in asimetriénosti vrednosti v intervalu med -
1 in 1 kar kaze na normalno porazdelitev te spremenljivke.
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Delez odgovorov »povsem se strinjam« je 70%, torej manjSi od 75%. Kljub temu pa Se ne
morem z gotovostjo zavrniti hipoteze H6, ki predpostavlja, da je omenjeni delez vsaj 75, saj je
mozno, da razlika med 70% in 75% v mojem primeru ni statisticno znacilna. Da bi z
gotovostjo to preverila, sem opravila binomski test. Za binomski test sem se odlocila, ker
primerjam dejanski delez izbrane spremenljivke iz vzorca s hipoteticnim delezem iz
populacije. Ce bi primerjala dejanske vrednosti spremenljivke s hipoteti¢no aritmeti¢no
sredino iz populacije, bi lahko uporabila tudi enosmerni t-test, ker pa me v populaciji zanima
hipoteti¢ni delez 75%, je mozno uporabiti le binomski test.

Omenjeni binomski test je potrdil, da med delezem 70% in 75% v mojem primeru ni
statisticno znacilne razlike (sig.=0,150, glej priloga 2, str. 8). Kljub temu pa lahko ugotovim,
da je vsaj v primeru mojega vzorca delez »povsem se strinjam« manjsi od 75%, je pa kljub
temu relativno visok oziroma znasa kar 70%.

Pri zgornjem binomskem testu je bila uporabljena le vrednost 5, ker je v hipotezi H6
uporabljen pridevnik »natanéno«. Torej pod predpostavko, da »uporabnik natancno ve«, je
posledi¢no izbrana kategorija »5 povsem se strinjam«. V nadaljevanju sem naredila Se test,
kjer sta uposStevani obe vrednosti, torej »S povsem se strinjam« in »4 strinjam se«.

Delez odgovorov »povsem se strinjam« in »strinjam se« je skupaj 90% (70%+20%) in je na
nivoju vzorca precej vecji od deleza 75%, ki je omenjen v hipotezi H6. Da bi preverila, ali to
velja tudi za populacijo, sem opravila binomski test, ki je predstavljen v nadaljevanju v tabeli
8.

Tabela 8: Testiranje H6 z binomskim testom

eksaktna

odgovori N dejarj_ski testnj_ stativs_tiéna
delezi delezi znadilnost
(sig.)
V4a Trditev: Pred vstopom v odgovori manj kot 4 1+2+3 10 10% 25% ,000
trgovino nataéno vem, katero odgovori: 4 stinjam se + 5 povsem se strinjam 4+5 90 90% 75%
Sokolado bom izbrala. Skupaj 100 100%

Predstavljeni binomski test testira, ali lahko z veliko gotovostjo trdimo, da je delez odgovorov
ypovsem se strinjam« in »strinjam se«, ki je skupaj 90%, statisticno znacilno vi§ji od
populacijskega oziroma testnega deleza 75%. Ker je statisticna znacilnost predstavljenega
binomskega testa manjSa od mejne vrednosti 0,05, lahko to z gotovostjo potrdim in
posledi¢no lahko potrdim tudi hipotezo H6.
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H7: Zenskam je DII pomembnejsi dejavnik nakupa kot moskim.

Kot je iz Tabele 9 razvidno, je povprecna ocena pri trditvi »Drzava izvora izdelka« glede na
spol zelo podobna oziroma razlika v povprecju med spoloma se pozna Sele pri drugi

decimalki.

Tabela 10: Izracun povprecja glede na spol

Snol N= :;ég?ﬁ;cna standardni standardna
PO (povpredie) odklon napaka
1 moski 34 2,65 1,012 0,173
2 zenski 66 2,68 0,914 0,113
Total 100 2,67 0,943 0,094

Da bi preverila ali je razlika med spoloma kljub temu statisticno znacilna, sem uporabila
enosmerno analizo variance, saj je trditev v zvezi z drzavo izvora intervalnega tipa, ki je
normalno porazdeljena, medtem ko je spol nominalna spremenljivka. In kot sem pricakovala
je statisti¢na znacilnost (sig. F) ve¢ja od mejne vrednosti, 0,05 oziroma znasa kar 0,862 (glej
priloga 2, str. 9), kar je precej vec kot 0,05, kar pomeni, da hipoteze H7 ne morem sprejeti.

SKLEP

Z raziskavo sem zelela dobiti odgovore na vprasanje kako in koliko izvor izdelka vpliva na
vrednotenje izdelka in na porabnikovo nakupno odlocitev. Osredotodila sem se na
proucevanje pomembnosti dejavnika DII, njegovo pravilno identifikacijo in vpliv na nakupno
odlocitev porabnika.

Raziskava je pokazala, da drzava izvora ni tako kljucna znacilnost izdelka za slovenskega
porabnika. Na osnovi tega ugotavljam, da sta ucinek in mo¢ delovanja DII odvisna od
doloc¢enih pogojev in situacije. ManjSa ko je informacijska moc ostalih vrednotenih
znacilnosti izdelka, bolj pomembna je DII. Rezultati kazejo precejsSno raven pomembnosti
blagovne znamke pri nakupu in porabi ¢okolade, dominantni faktor med mladimi Studenti
Ekonomske fakultete pa je okus. Drzava izvora izdelka je uvrS¢ena na peto mesto, saj je
povprecna ocena pomembnosti drzave izvora le 2,67, medtem ko le-ta za okus znasSa 4, 74.
Mozna razlaga za taks$no razvrstitev bi lahko bila, da je notranje znacilnosti kot so okus,
embalaza, velikost lazje ocenjevati in zaradi tega se porabniki pri ocenjevanju nekoliko manj
zanasajo na zunanje znacilnosti, kot je izvor izdelka. V povezavi z zunanjimi znacilnostmi,
porabniki tudi ceni pripisujejo vecjo vrednost kot drzavi izvora. Ugotavljam, da je blagovna
znamka, ki ob dolocenih pogojih lahko vsebuje najve¢ informacij o izdelku, oziroma lahko
porabnik na osnovi njenega poznavanja sklepa na zelo velik del ostalih zunanjih znacilnosti
izdelka. Glede na to, da je DIl postavljen na peto mesto, ugotavljam da porabniki
najverjetneje na podlagi blagovne znamke sklepajo tudi o izvoru izdelka. Trdim lahko, da je
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DII podrejen informacijam o blagovni znamki, ceni, okusu in da so slednje za porabnika po
informativnosti na vis$ji ravni kot DII.

.....

predstavljajo za porabnika veliko Stevilo novih informacij, ki jih porabnik vsakodnevno
dobiva iz okolja. Porabnik v omejenem cCasu selektivno zbira informacije, zato
predpostavljam, da bo v prihodnosti izvor blaga samo Se pridobival na vrednosti, saj bo
porabniku omogocal nakupno odlo¢anje z minimizacijo tveganja v odvisnosti od Casa, ki je na
razpolago za zbiranje relevantnih informacij o izdelku. Odlocanje bo vedno bolj temeljilo na
osnovi poznavanja nekaterih specificnih znacilnosti drzave, ki se ugodno ujemajo z
zahtevanimi znacilnostmi izdelka.

Eden izmed ciljev dela je bil tudi ugotoviti porabnikovo sposobnost pravilnega razvr§¢anja
razli¢nih ¢okolad glede na izvor. V ta namen je bila testirana hipoteza, ki se je nanaSala na to,
da bo porabnik verjetneje napacno povezal blagovno znamko ¢okolade in pravo drzavo
izvora. Ugotovila sem, da je celotna porabnikova sposobnost pravilne identifikacije zelo
visoka. Porabniki so seznanjeni o izvoru ¢okolade, predvsem to velja za Gorenjko, kjer je bil
delez pravilne navedbe 100%, pri Dorini nekoliko manj 91%, v nasprotju s ¢okolado Merci,
kjer je delez znasal le 13% in za Griotte 17%. Torej pri tistih cokoladah, kjer je delez
navedbe pravilne drzave statisticno znacilno manjsi od 50%, menim, da je razlog nepravilne
navedbe jezikovno poreklo &okolade, ki sugerira napaéno drzavo izvora. Cokolado Merci so
anketiranci avtomati¢no povezali s Francijo, Griotte z Italijo, Mikado s Kitajsko.

Ugotovljam tudi, da je slovenski izvor izrazito poznan pri velikem delu slovenskih
porabnikov. Vendar pa to ne pomeni, da se slovenska podjetja ne zavedajo nevarnosti, ki jih
predstavljajo tuja stroSkovno ucinkovita podjetja s pozitivnim izvorom izdelkov, znanimi
blagovnimi znamkami, relativno kakovostnimi izdelki z nizko ceno. Pri slovenskih porabnikih
so se ze izoblikovale podobe dolo¢enih drzav, ki so ugodne ali neugodne. V tem procesu pa
slovenski izvor izdelkov vstopa v proces vrednotenja precej enakovredno.

V svojem delu sem razvila hipotezo v povezavi s tem, kolikSen vpliv ima dominantna drzava
Belgija na kupéevo dojemanje kvalitete cokolade. Menim, da je DII bolj pomembna
znacilnost izdelka, ko je vezan na neko izklju¢no, po pomembnosti prevladujoco notranjo
znacilnost (okus- ¢okolada), ki jo je moC povezati s posameznimi drzavami in njihovimi
specificnimi proizvodnimi zmoznostmi. V raziskavi sem predvidevala, da bo belgijska
¢okolada ocenjena kot najboljsa, Se vec, da je sopomenka za najboljSe ¢okolade. Rezultati
raziskave pa so pokazali, da je po mnenju anketirancev najboljsa ¢okolada iz Svice. Sledijo
Italija, Nemcija in Sele nato Belgija. Nepracakovano porabniki le-to niso zaznali kot najboljSo.
To spoznanje predvideva naslednje: poznavanje blagovnih znamk igra pomembno in moc¢no
vlogo pri oblikovanju odnosa do izdelka. Slovenski porabniki bolje poznajo Milko in Lindt v
primerjavi s Cote d'Or. V splosnem naj bi prebivalci Svice menili, da izdelujejo najboljso
dokolado na svetu, Belgijci pa temu oporekajo (Persson, 2007). Pravijo, da jo v Svici samo
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bolje trzijo, njihova pa je boljsa. Belgijski cokoladi primanjkuje prepoznavno oglasevanje.
Porabnikova naklonjenost posameznemu izdelku se spreminja glede na posebnost njegovega
izvora. DII je za porabnika posrednik do informacij o kakovosti izdelkov dolo¢enega izvora.

Ne preseneca ugotovitev, da so slovenski porabniki uvrstili slovensko ¢okolado na 5 mesto, in
sicer pred hrvaskimi cokoladami in cokoladami iz ZDA, ki so bile relativno gledano ocenjene
kot najmanj kvalitetne. Pri tem je pomembno omeniti, da je ocena 3 sredina. Kar pomeni, da
je slovenska Cokolada, dobra ¢okolada. Slovenska ¢okolada je bila tudi pravilno razvrS¢ena
glede na izvor. To spoznanje ne preseneca, saj so porabnikom bolj kot tuji izdelki znani
domaci in zato je vecja verjetnost, da bo domacim izdelkom tudi izvor pravilno pripisan.

Nakupovanje prehrambnih izdelkov (sem sodi tudi ¢okolada) je dolgo veljalo za rutinsko, z
nizko stopnjo vpletenosti porabnika v nakup. Vendar pa se je izkazalo, da so tudi taksni
nakupi lahko zelo zapleteni, na primer ¢e v trgovini poide izdelek blagovne znamke, ki jo
porabnik obicajno kupuje in tako mora izbrati drugo (Verhovec Kajtner, 2003 , str. 11).
Pomembna ugotovitev raziskave je bila, da je vpletenost porabnikov pri nakupu ¢okolade
visoka, saj 72% Studentov Ekonomske fakultete ¢okolade ne kupujejo rutinsko, prav tako se
30% Studentov ne strinja, da nakup cokolade ne zahteva veliko premisleka ali pa da v nakup
¢okolade ne vlozijo veliko truda. Zaklju¢im lahko, da porabnik izbere izdelek, ki mu ustreza
glede na vrednost informacij, ki jih pridobi o ¢okoladi. Porabnik po prepoznavanju lastne
potrebe le-to zadovolji z doloenim izdelkom. Ta ustreza porabnikovem vrednotenju izdelka
na osnovi sinteze zbranih podatkov in preteklih izkusenj z izdelkom.

Demografske znacilnosti, kot so spol, starost, dohodek, vplivajo na nakupne odlocitve.
Strokovnjaki s podroc¢ja trzenja se ze nekaj desetletij ukvarjajo z razlikami med moskim in
zenskim nakupnim vedenjem. Te razlike se predvsem pojavljajo pri pripisovanju
pomembnosti dolo¢enim znacilnostim izdelka. Na osnovi analize sem ugotovila, da je
povprecna ocena pri trditvi DII glede na spol zelo podobna oziroma razlika ni znacilna.
Hipoteze, da je zenskam izvor pomembme;jsi dejavnik nakupa kot moskim, ne morem sprejeti.
V primeru nakupa ¢okolade je izvor ¢okolade pomemben obema spoloma.

Prihodnje raziskave na podrocju DII bi lahko Sle v smeri dinami¢nega pristopa, saj se DII
spreminja v ¢asu, glede na BZ in proucevano drZavo. Ve€ina §tudij je bolj ali manj stati¢nih in
niso obravnavane kot dinamicni proces. Nih¢e ne namenja posebne pozornosti ugotavljanju
kako se DII spreminja skozi ¢as. V prihodnje bi lahko namenili ve¢ pozornosti raziskovanju
DII kot dinami¢nemu procesu. S pravim in sistemati¢nim pristopom jih je mogoce predvideti,
ugotoviti ali jih je smiselno uporabiti kot orodje za diferenciacijo izdelkov.

Predlagam tudi razSiritev raziskave na SirSe zemljepisno podrocje, vkljucitev vecjega Stevila
izdelkov in storitev, smiselno pa bi bilo tudi ugotoviti kako na DII vplivajo ostale
demografske in geografske znacilnosti porabnikov. V prihodnosti bi lahko raziskovalne
hipoteze in rezultate raziskave uporabili kot osnovo za izpeljavo bolj podrobnih analiz o

36



podobi DII. Zanimivo bi bilo Se bolj podrobno prouciti vpliv vpletenosti porabnika v
nakupnem odlo¢anju in komlpeksnost procesa odlocanja.

Cedalje tezje je dokazati, da so podjetja v neizmerni dinamiénosti trgov in okolij novega
tisoCletja drugacna in vredna zanimanja bodisi s svojo pojavnostjo in na¢inom nastopa, z
izdelkom, s storitvijo, z znanjem ali preprosto zato, ker prihajajo od nekod, kjer je dovolj
inovativnosti in drugac¢nosti. Kje je izvor izdelka, oziroma kakSno sporocCilo porekla nosi
izdelek s seboj, postaja namre¢ vse pomembne;jse.

Ko je dolocena podoba drzave pozicionirana visoko, jo nove blagovne znamke Zelijo dodatno
udvrstiti. To doseZejo z vzdrzevanjem ene ali ved skupnih znadilnosti (¢okolada iz Svice,
Belgije). Izdelek zato porabniku postaja privlacnejsi in olajsa njegovo nakupno odlocitev. V
mednarodnem trzenju na podobo izdelka najprej vpliva torej DII, nato pa sledi prepoznavanje
podobe blagovne znamke. Dokon¢na podoba izdelka pa se oblikuje bodisi kot halo uc¢inek ali
pa kot skupek ucinkov. Vse to ima pomembne posledice na multinacionalna podjetja.
Potrebne so druga¢ne oglaSevalske strategije glede na to, ali se podoba oblikuje na podlagi
halo ucinka ali pa kot skupek ucinkov. Trzniki bi morali nameniti pozornost standardizaciji
oziroma adaptaciji/ prilagoditvi. Visoka naklonjenost podobi blagovne znamke na Stevilnih
trgih omogoca vstop in svetovno rast posamezne blagovne znamke, medtem ko nizka zahteva
prilagoditev, na primer imen blagovnih znamk, itd.

V izjemno mo¢ni konkurenci globalnih igralcev in domacih diskontnih prodajalcev je mogoce
preziveti le s kakovostjo in prepoznavnostjo. Poleg kakovosti in prepoznavnosti pomembno
vlogo igrajo Custva, okus, zivljenjski slog, blis¢, tudi prestiz, zato trzenje Cokolade zahteva
veliko oglasevanja, potrosniki pa nenehno pri¢akujejo novosti. Dejavnost proizvodnje
cokolade je zelo konkurencna, glavno mesto imajo globalni igralci, v zadnjem casu pa tudi
vse bolj diskontni trgovci, ki proizvajajo lastno ¢okolado. Njeno konkuren¢no moc je
potrebno krepiti tudi z novostmi, posebno pozornost je potrebno nameniti oblikovanju
embalaze in nenehnim izboljSavam v proizvodnji. Novosti je potrebno razvijati v sodelovanju
z trzenjskimi strokovnjaki, na podlagi potreb potrosnikov in globalnih tezenj v potrosnji. Pri
razvoju izdelka so zato dragocena mnenja porabnikov, ena izmed moznosti bi bila lahko tudi
oblikovanje kluba ljubiteljev cokolade, v okviru katerega bi organizirali testiranja
potencialnih novih izdelkov med potrosniki.

Bistveno za prodajo ¢okolade je tudi, da je na trgovskih policah dobro opazna, hkrati pa
morajo biti police tudi vedno dobro zalozene. Z rednim nadzorom zalozenosti polic tako
hkrati tekoCe spremljajo, kateri Cokoladni izdelki gredo dobro v prodajo. Biti blagovna
znamka iz Svice je lahko prednost za trzenje Gokolade, ki pa je nezadostna, da bi trZenje
temeljilo izklju¢no na tem.
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PRILOGE



Priloge 1: Vprasalnik

VPRASALNIK

Sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani, smer trienje. Za potrebe diplomske
naloge izvajam raziskavo o vplivu driave izvora izdelka na odlocanje porabnikov. V ta
namen sem sestavila spodnji vpraSalnik, za katerega Vas prosim, da ga izpolnite. S tem mi
boste zelo pomagali pri izvedbi mojega dela. Za sodelovanje se Vam Ze vnaprej najlepSe
zahvaljujem.

Podatki pridobljeni 7 vpraSalnikom, bodo namenjeni izkljucno izdelavi raziskovalnega dela.
Anonimnost je popolnoma zagotovljena!

1. Ali jeste ¢okolado?
o da
o ne ( Ce je vas odgovor ne, se vam zahvaljujem za sodelovanje)

2. Oznacite cokolade, ki ste jih poskusili vsaj enkrat? Ob izbrani ¢okoladi dopisite,
drzavo iz katere izvira.

BLAGOVNA ZNAMKA DRZAVA IZVORA
o Fererro Roche

o Guylian

o Mikado

o Rafaello

o Gorenjka

o Cote d "Or

o Snickers

o Twix

o Griotte

o Dorina

o Milka

o Merci

o Casali

o Lindt




3. Ocenite naslednje drZave glede na kvaliteto ¢okolade s Stevilkami od 1 do 5
ocene: 5- odli¢na kvaliteta ¢okolade

4- zelo dobra kvaliteta ¢okolade

3- dobra kvaliteta ¢okolade

2- slaba kvaliteta ¢okolade

1- zelo slaba kvaliteta ¢okolade

Nemcija 1 2 3 4 5
Belgija 1 2 3 4 5
Hrvaska 1 2 3 4 5
Slovenija 1 2 3 4 5
Italija 1 2 3 4 5
Svica 1 2 3 4 5
ZDA 1 2 3 4 5

4. Povejte, v kolik$ni meri se s posamezno trditvijo strinjate. ObkroZite tisto, ki najbolj
izraza vaSo stopnjo strinjanja.

a) Pred vstopom v trgovino nata¢no vem, katero ¢okolado bom izbrala.

povsem se strinjam niti se strinjam, ne sploh se
strinjam se niti se ne strinjam strinjam se ne strinjam

b) Ce Zelene ¢okolade v ¢asu nakupa ni na razpolago, izberem drugo v isti trgovini.

povsem se strinjam niti se strinjam, ne sploh se
strinjam se niti se ne strinjam strinjam se ne strinjam

¢) Odlocitev o nakupu ¢okolade zahteva veliko premisleka.

povsem se strinjam niti se strinjam, ne sploh se
strinjam se niti se ne strinjam strinjam se ne strinjam
d) Ne vloZim veliko truda v nakup ¢okolade.

povsem se strinjam niti se strinjam, ne sploh se
strinjam se niti se ne strinjam strinjam se ne strinjam
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e) Cokolado ne kupujem rutinsko.

povsem se strinjam niti se strinjam, ne sploh se
strinjam se niti se ne strinjam strinjam se ne strinjam

5. Navedite pomembnost spodaj navedenih znacilnosti pri izbiri ¢okolade (oznacite s
kriZcem).

Izrazito Nepomembno | Niti Pomembno | Izrazito
nepomembno nepomembno pomembno
niti pomembno

Blagovna
znamka

Funkcionalna
kvaliteta
(okus)

Cokolada
slovenskega
izvora

Cena

Dizajn
embalaze

Vpliv
oglasevalskih
aktivnosti

Drzava izvora
izdelka




6. Pri vsaki trditvi oznacite s kriZcem (X), kaksSno je vaSe strinjanje s trditvijo. Pri vsaki

trditvi je moZen le en odgovor.

Povsem se
strinjam

(D)

Strinjam
se

2)

Niti se
strinjam
niti se ne
strinjam

€)

Ne
strinjam se

(4)

Sploh se ne
strinjam

)

Belgijske ¢okolade so
sinonim za najboljSe
cokolade.

Slovenska c¢okolada se
ne more kosati z
belgijskimi ¢okoladami.

Ime ¢okolade ne morem
povezati z drZavo izvora
c¢okolade.

Blagovna znamka
¢okolade vpliva na mojo
nakupno odloditev.

7. Spol (obkrozite):

o moski
o zenski

8. Letnica rojstva




Priloga 2: SPSS obdelava hipotez

Hipoteza 1:

Binomski test

Eksaktna
Kategorija ) . . ) Statisti¢na statisti¢na
: « Dejanski Pri¢akovani o o
(pravilno N (St.anket) M - znacilnost znadilnost za
M delez delez : iy
/napacno) (sig.) majhne
vzorce (sig)
1-pravilno <=1 32 ,32 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: "
Roche 2-napacno >1 68 ,68
Total 100 1,00
; ) 1-pravilno <=1 59 ,59 ,50 ,089(a) ,089
drzava izvora: 2-napatno >1 41 41
Guylian
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 35 ,35 ,50 ,004(a) ,004
drzava izvora: <
Mikado 2-napacno >1 65 ,65
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 80 ,80 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: <
Rafaello 2-napacno >1 20 ,20
Total 100 1,00
drzava izvora: 1-pravilno <=1 100 1,00 ,50 ,000(a) ,000
Gorenka Total 100 1,00
Qrzava izvora: COte 4 praviino <=1 4 04 50 ,000(a) 000
2-napacno >1 96 ,96
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 85 ,85 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: <
Snickers 2-napacno >1 15 ,15
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 85 ,85 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: Twix 2-napacno >1 15 ,15
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 17 A7 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: .
Griotte 2-napacno >1 83 ,83
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 91 ,91 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: .
Dorina 2-napacno >1 9 ,09
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 29 ,29 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: Milka 2-napacno >1 71 71
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 13 13 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: "
Merci 2-napacno >1 87 87
Total 100 1,00
; ) 1-pravilno <=1 70 , 70 ,50 ,000(a) ,000
drzava izvora: 2-napacno >1 30 30
Casali
Total 100 1,00
1-pravilno <=1 61 ,61 ,50 ,035(a) ,035
drzava izvora: Lindt 2-napacno >1 39 ,39
Total 100 1,00

a Temelji na priblizku Z porazdelitve.




Hipoteza 2:

Wilcoxonov statisti¢ni test (neparametri¢na alternativa t-testa)

Povprecni Vsota rangov
rang
kvaliteta Gokolade glede na ?tevilo negativnih rangov 3(a) 44,50 133,50
izvor drzave: Svica - Stevilo pozitivnih rangov 85(b) 44,50 3782,50
kvaliteta Cokolade glede na  Sievilo izenagenih rangov 12(c)
izvor drzave: Belgija
Total 100

a kvaliteta cokolade glede na izvor drzave: Svica < kvaliteta cokolade glede na izvor drZzave: Belgija
b kvaliteta Cokolade glede na izvor drzave: Svica > kvaliteta Cokolade glede na izvor drzave: Belgija
¢ kvaliteta ¢okolade glede na izvor drzave: Svica = kvaliteta ¢okolade glede na izvor drzave: Belgija

kvaliteta &okolade glede na izvor drzave: Svica -
kvaliteta Cokolade glede na izvor drzave: Belgija

z

-8,741(a)

StatistiCna znacilnost
(sig.)

,000

a lzracun temelji na negativnih rangih.

b Wilcoxonov test

t-test

Za vsak slucaj (Ceprav je metodolosko sporen), je prilozen tudi t-test za razlike za numericne
(intervalne) spremenljivke za odvisne vzorce

Razlike med paroma spremenljivk

kvaliteta Cokolade
glede na izvor
drzave: Svica

- Stopnje e
. 95% interval . Statisticna
Povpre¢ Standardni Standardn zaupanja za razlike t p(;'?StOStI znadilnsti (sig.)
na dklon razlik ~ 2napaka - h (d)
razlika ° razlik Spodnja  Zgornja
meja meja
kvaliteta Cokolade
glede na izvor
Par spremenljivk  drZave: Belgija - -,820 ,046 -911 729 | 17,907 99 ,000

Kot je iz zgornje tabele razvidno, je statisti¢na znacilnost (sig.) t-testa manjSa od mejne
vrednosti 0,05 oziroma je kar 0,000 kar kaze na to, da se povpre¢ja med spremenljivkama
razlikujeta. Iz tabele 2 je razvidno, da ima &okolada iz Svice ve&je povpredje kot Eokolada iz
Belgije oziroma da lahko to dejstvo posploSimo iz vzorca na populacijo tudi na podlagi tega t-

testa.




Hipoteza 3:

Wilcoxonov statisti¢ni test (neparametri¢na alternativa t-testa)

Povprecni Vsota rangov
rang
kvaliteta Gokolade glede na ?tevilo negativnih rangov 4(a) 44,50 178,00
izvor drzave: Svica - Stevilo pozitivnih rangov 93(b) 49,19 4575,00
kvaliteta Cokolade glede na  &tevilo izenagenih rangov 3(c)
izvor drzave: Slovenija
Total 100

a kvaliteta cokolade glede na izvor drzave: S:vica < kvaliteta okolade glede na izvor drZave: Slovenija
b kvaliteta Cokolade glede na izvor drzave: Svica > kvaliteta Cokolade glede na izvor drzave: Slovenija
¢ kvaliteta ¢okolade glede na izvor drzave: Svica = kvaliteta ¢okolade glede na izvor drzave: Slovenija

kvaliteta Cokolade glede na izvor drzave:
Svica - kvaliteta ¢okolade glede na izvor
drzave: Slovenija

z -8,757(a)
St_atlstl(':na znacilnost 1000
(sig.)

a lzracun temelji na negativnih rangih.
b Wilcoxonov test

Hipoteza 4:

t-test za razlike za numericne (intervalne) spremenljivke za odvisne vzorce

Min Maks.
Veljavni | (najnizja | (najviSja | Aritmeti¢na
odgovori | navedena | navedena sredina Standardna | Standardni Koeficient Koeficient
(N=) vrednost) | vrednost) | (povprecje) napaka odklon asimetiCnosti | sploS€enosti
Trditev: Pred vstopom v trgovino
natacno vem, katero ¢okolado bom
izbrala. 100 2 5 4,55 0,1 0,8 -1,9 3,1
Trditev: Ce Zelene €okolade v ¢asu
nakupa ni na razpolago, izberem
drugo v isti trgovini 100 1 5 3,89 0,1 0,8 -1,1 29
Trditev: Odlocitev o nakupu
¢okolade zahteva veliko premisleka 100 1 5 3,31 0,1 1,2 -0,1 -1,0
Trditev: Ne vlozim veliko truda v
nakup €okolade 100 1 5 3,19 0,1 1,1 -0,6 -0,6
Trditev: Cokolado ne kupujem
rutinsko 100 1 5 2,46 0,1 1,0 1,5 1,4
Pomembnost pri izbri ¢okolade:
Blagovna znamka 100 1 5 3,37 0,1 1,1 -1,0 -0,4
Pomembnost pri izbri Cokolade:
Funkcionalna kvaliteta (okus) 100 1 5 4,74 0,1 0,7 -3,2 10,8
Pomembnost pri izbri ¢okolade:
Cokolada slovenskega izvora 100 1 5 2,07 0,1 0,7 1,3 3,8
Pomembnost pri izbri Cokolade:
Cena 100 1 5 3,01 0,0 0,3 0,2 27,4
Pomembnost pri izbri ¢okolade:
Dizajn embalaze 100 1 4 2,78 0,1 0,6 -1,4 2,7
Pomembnost pri izbri Cokolade:
Vpliv oglaSevalskih aktivnosti 100 1 5 2,58 0,1 0,9 1,2 0,4
Pomembnost pri izbri Cokolade:
DrZava izvora izdelka 100 1 5 2,67 0,1 0,9 -0,1 -0,3




Razlike med paroma spremenljivk
: Stopnje
. 95% interval ;
Povpre¢ Standardni Standardn zaupanja za razlike p(;?StOStl
na dklon razlik anapaka ; ; (df)
razlka  ° razlik Spodnja  Zgornja
meja meja
Pomembnost pri
izbri okolade:
Blagovna znamka
Par spremenljivk - Pomembnost pri ,700 1,374 ,137 427 ,973
izbri ¢okolade:
Drzava izvora
izdelka
Hipoteza 5:
t-test
Povprecje povpregje
pomembnosti drzave
L e V5_07
izbora za skupino: -
.\/5—.07 Pomembnvost pri manj vpleteni 2,64
izbri ¢okolade: Drzava
izvora izdelka bolj vpleteni 3,00
t-test
stopnje stat. ovores, | Stand. 95% interval
t prostosti = znaé. EainF:(a " napaka Zaupanja
(df) (sig.) razlike spodnja  zgomja
meja meja
V5_07 Pomembnost pri (velja predpostavka o
izbri okolade: Drzava 1a pregpostav -1,465 20 146 -,360 246 -,848 128
) ] homogenosti varianc)
izvora izdelka
Hipoteza 6:
binomski test
Eksaktna
. . - . Statisti¢na statisticna
Kategorija N (8t.anket) Dejap ski Prlchovanl znacilnost znadilnost za
delez delez . ’
(sig.) majhne
vzorce (sig)
1 ne strinjam se
Trditev: V4a Pred povsem (odgovori <=4 30 ,30 25 ,150(a) ,150
vstopom v trgovino 1,2,3,4)
natan¢no vem, katero 2 povsem se strinjam >4 70 70
Gokolado bom izbrala. _(odgovor 5) ’
Total 100 1,00

enosmerni t-test (na ta nacin se upostevajo vse vrednosti lestvice, saj gre za izracun, ki temelji
na aritmeticni sredini)

Kot dodatek je bil za hipotezo H6 opravljen enosmerni t-test, s katerim se primerja ali je
vzor¢na aritmeti¢na sredina odgovorov na trditev V4a vecja od hipoteticne populacijske
aritmeti¢ne sredine 3,75 (kar naj bi bilo podobno kot 75% oziroma gre za vrednost na razponu

¥, celotne lestvice.




Vzoréna

&okolado bom izbrala.

N aritmet Standardni Standard.
e odklon napaka
sredina
V4a Trditev: Pred vstopom v
trgovino nata¢no vem, katero 100 4,55 ,809 ,081

Hipoteti¢na populacijska vrednost = 3.75

95% interval

¢okolado bom izbrala.

. Statisti¢na - zaupanja
Stopnje - Povpre¢na M .
t prostosti znadilnost t- razlika povprgcne razhke.
testa Spodnja  Zgornja
meja meja
V4a Trditev: Pred vstopom v
trgovino nataéno vem, katero 9,892 99 ,000 ,800 ,64 ,96

Ker je statisticna znacilnost enosmernega t-testa manjSa od mejne vrednosti 0,05 oziroma je
kar 0,00, lahko z gotovostjo trdim, da je aritmeti¢na sredina pri vpraSanju V4a (ki znasa 4,55)

vecja od hipoteticne populacijske aritmeti¢ne sredine 3,75.

Hipoteza 7:

Enosmerna analiza varian

ce

Pomembnost pri izbri okolade: Drzava izvora izdelka glede na spol

Vsota Stopnje Povprecje
kvadratov prostosti kvadratov
Med skupinami ,027 1 ,027
Znotraj skupin 88,083 98 ,899
Total 88,110 99
t-test

Za vsak slucaj je opravljen tudi t-test, ki je v primeru hipoteze H7 enakovreden uporabljeni
enosmerni analizi variance (kljub temu je enosmerna analiza variance bolj robustna).

Cokolade: Drzava izvora izdelka

Aritmeti¢na Standardni
V7 spol N sredina odklon Standardna napaka
V5_07 Pomembnost pri izbri Cokolade: Drzava izvora izdelka 1 moski 34 2,65 1,012 73
2 Zenski 66 2,68 914 113
Levene's Test
for Equality of = t-test
Variances
Stopnje . Standardna o .
F Sig. prostosti Povlprecna napaka 95 /o interval zaupanja
razlika ) razlike
(df) razlike
Spodnja . .
meja Zgornja meja
V5_07 Pomembnost pri izbri 600 441 98 -035 200 432 362

Statisti¢na znacilnost tega testa (sig.) je enaka F testu, zato velja podoben zakljucek kot pri

enosmerni analizi variance.




Povprecje in standardni odklon za starost ter delezi glede na spol

starost

starost 10 21 ‘00 32‘00 ==

spol
N= delez
1 moski 34 34%
2 zenski 66 66%
skupaj 100 11007
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