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DEJAVNIKI NAKUPA
PONAREJENIH
LUKSUZNIH IZDELKOV:
PRIMERJAVA DVEH
KULTURNO RAZLICNIH
TRGOV - SLOVENIJA IN
JUZNA KOREJA

dr. Mateja Kos Kokli¢ | Povzetek: Ponarejanje izdelkov predstavlja vse
Univerza v Ljubljani | vedji izziv za vrsto proizvajalcev, od farmacevtske
Ekonomska fakulteta | do modne industrije. PriCujoca raziskava nudi
Slovenija vpogled v dejavnike, ki opredeljujejo porabnikovo
. . . . | pripravljenost za nakup ponarejenega luksuzne-
mateja.kos@ef.unl-lj.8| ga izdelka. V prvem delu je podan konceptualni
model porabnikove pripravljenosti za nakup
prof. dr. Irena Vida | ponarejenega luksuznega izdelka, razvit na pod-
Univerza v Ljubljani | lagi obstojecih teoretiénih izhodi$¢ in empiricnin
Ekonomska fakulteta | raziskav. Opredelili smo dve spremeniljivki (religio-
Slovenija g'jost in modng vple?eno.st), ki vpliygta na stgliv-
irena.vida@ef.uni-li.si 8Ce do ponargjanja, in tri spremenljivke (stalidce,
’ ‘ ). religioznost in modna vpletenost), ki neposredno
vplivajo na pripravljenost za hakup modne-
ga ponaredka. Sledi preverjanje predlaganega
modela na podlagi podatkov iz dveh kulturno
razli¢nih drzav: Slovenije in Juzne Koreje. Pove-
zave med spremenljivkami v modelu proucujemo
s strukturnim modeliranjem. Rezultati kaZejo, da
je pripravljenost za nakup ponaredka odvisnha od
negativnih stali$¢ do ponarejanja (v slovenskem in
korejskem vzorcu) in od modne vpletenosti, od te
le na slovenskih vzorénih podatkih. Med antece-
densi stali8¢ se je za statisti¢no znacilno pokaza-
la religioznost - spet zgolj v slovenskem vzorcu.
Hipotez glede univerzalnosti modela antecen-
densov na stalidce in na pripravljenosti za nakup
maodnega ponaredka nismo potrdili. V zaklju¢ku
s0 podane implikacije dobljenih rezultatov.
Kljuéne besede: ponaregjeni luksuzni izdelki,
medkulturno vedenje porabnikoy, pripravljenost
kupiti ponaredke

FACTORS UNDERLYING THE
PURCHASE OF COUNTERFEIT
LUXURY GOODS: THE CASE OF TWO
CULTURALLY DISTINCT MARKETS

- SLOVENIA AND SOUTH KOREA

Abstract: Counterfeiting phenomenon represents
an increasing challenge to a number of manufac-
turers, ranging from pharmaceutical to fashion
industry. This study examines factors that under-
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lie consumer willingness to purchase a counter- 1. UVOD
feit luxury product. First, a conceptual model of
consumer general willingness to purchase a luxury
counterfeit product is developed based on previ-
ous research. We identify two variables (religiosity
and fashion involvement) that influence consumer
attitudes towards counterfeiting and three varia-
bles (attitudes, religiosity, and fashion involvement)
that directly affect consumer willingness to purcha-
se a fake luxury watch. Then, using consumer data
in two countries, the model is examined by com-
paring and contrasting the determinants across
two culturally distinct consumer markets: Slovenia
and South Korea. Structural equation modeling

is applied to test the relationships among varia-
bles. Results indicate that willingness to purchase
a counterfeit product is determined by negative
attitudes toward counterfeiting (in both samples)
and by fashion involvement, the latter merely in
the Slovene sample. Among the antecedents of
attitude, religiosity is statistically significant in Slo-
venia only. In comparing the two cultural groups,
our findings reject the assumption of universality off
determinants of attitude and willingness to purcha-
se a fake brand. Implications of different patterns
of results identified are discussed.

Keywords: luxury counterfeiting, cross-cultural
consumer behavior, willingness to buy fake pro-
ducts

Kljub prizadevanjem razlitnih organizacij, da bi
zmanjSale ponarejanje izdelkov, predstavlja ta
pojav vse vedji izziv za vrsto proizvajalceyv, od
farmacevtske do modne industrije. Po nekaterih
ocenah obsega mednarodni promet s ponareje-
nimi izdelki okrog dva odstotka celotne svetovne
trgovine, ob tem pa se kazejo trendi nadaljnjega
naras¢anja (OECD, 2008). Ponarejanje je globalen
pojav, za oblikovanje uginkovitih ukrepov na ravni
drzave, industrije ali javne politike pa je potrebno
pogloblieno poznavanje dejavnikov ponargjanja.

Raziskave in analize o povpradevanju in ponudbi
ponaredkov se osredotocajo na obseg in velikost
tega pojava, na njegove dejanske druzbene in
ekonomske vplive ter na ucinkovitost ukrepov
proti ponarejanju (BASCAP 2007; Eisend in Sc-
huchert-Gueler 2006; OECD 2008). V Iuci vrzeli,
opredelienih na podlagi obstojee empiriéne
literature, v tej Studiji proucujemo povprasevanje
po ponaredkih, in sicer dejavnike nezavajajoéega
nakupa ponaredkov. V nasprotju z zavajajocim
ponarejanjem, kjer porabniki verjamejo, da so
kupili pristen izdelek, ki je v resnhici ponaredek,
se nezavajajoce ponaregjanje nanasa na situacije,
ko se porabnik zaveda (ha podlagi cene, kako-
vosti in vrste prodajalne), da kupuje ponaredek
{Grossman in Shapiro, 1988; Staake, Thiesse in
Fleisch, 2009).

V obstojecih empiricnih raziskavah so avtorii
opredelili razliéne vrzeli, potrebne obravnave v
prihodnjih empiriénih raziskavah, da bi poglobili
obstojeta spoznanja o pojavu ponargjanja. Kot
glavne izzive izpostavljajo pomanijkanje usklajenin
smernic za empiri¢no raziskovanje, plitko razume-
vanje vioge kulture na porabnikovo motivacijo za
nakup ponaredkov, odsotnost Studij, ki se osredo-
tocajo na porabnike zunaj ZDA in Azije (Eisend in
Schuchert-Gueler, 2006; Veloutsou in Bian, 2008;
Wilcox, Kim in Sen, 2009; Aleassa, Pearson in
McClurg, 2011). Poleg teh vrzeli je zaznati tudi po-
trebo po preverjanju obstojecih modelov vedenja
porabnikov v razli¢nih kulturnih okoljih, vkljuéno s
tistimi v razvijajocih se drzavah &lanicah Evropske
unije (Steenkamp in Burgess, 2002).

To nas je spodbudilo k raziskavi, ki haj bi delno
odgovorila na izpostavljene vrzeli, njeni Cilji pa so:
a) predlagati konceptualni model porabnikove-
ga negativnega stali$¢a do kupovanja luksuznih
modnih ponaredkov in pripravljenosti za nakup
teh ponaredkov; b) s strukturnim modeliranjem
empiriéno preveriti vpliv religioznosti in modne
vpletenosti na stali¢e o ponaredkih in vpliv religi-
oznosti, modne vpletenosti ter stali§¢a na pripra-
vljenost za nakup ponaredkov ha dveh kulturno
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razli¢nih trgih: Sloveniji in Juzni Koreji; ¢} ugotoviti
univerzalnost dejavnikov nakupa luksuznega mo-
dnega ponaredka na dveh kulturno razliénih trgih:
Sloveniji in Juzni Koreji.

2. TEORETICNA IZHODISCA
IN KONCEPTUALNI OKVIR

V literaturi, ki se osredotoca na raziskovanje
ponarejanja in piratstva z zornega kota porabni-
kov, zasledimo predvsem dve teoreticni podlagi:
(1) modele odnosov med stali$¢i in vedenjem,

kot sta teorija utemeljenih dejanj (npr. Shoham,
Ruvio in Davidow, 2008) in teorija nacrtovanega
vedenja (npr. de Matos, Ituassu in Rossi, 2007),
ter (2) teorije etitnega odloganja, kot so Jonesov
model odvisnosti od vpra3anja (npr. Tan, 2002)

ali Huntov in Vitellov model eti¢nega odlocanja
{npr: Shang, Chen in Chen, 2008). Pri¢ujo¢a
Studija se naslanja na prvo teoreticno podlago,

tj. modele odnosov med stalidci in vedenjem.
Njeno temeljno izhodidce je zaporedje stalise,
namere in vedenja (Bentler in Speckart, 1979). To
ogrodje, tako z uporabo teorije utemeljenih dejanj
kot teorije nacrtovanega vedenja, so raziskovalci
aplicirali tudi v kontekstu raziskovanja ponare-
janja (npr. Shoham et al., 2008) in piratstva (npr.
Goles et al., 2008). Vendar pa se pojavljajo dvomi
o modi staliS€ kot pojashjevalne spremenljivke
nakupne namere (De Pelsmacker in Janssens,
2007; Chang, 1998). Shaw et al. (2005) menijo, da
bi bilo potrebno vkljuditi tudi druge spremeniljivke,
ki bi izboljSale delez pojasnjene variance nakupne
namere.,

Kljub obstoju razli¢nih teoreti¢nih smernic lahko
sklenemo, da literatura s podro¢ja kupovanja
ponaredkov in obstojee empiricne Studije
izpostavljajo vpliv na eni strani razliénih lastnosti
posameznika, na drugi strani pa vpliv situacijskih
dejavnikov ha motivacijo za nezavajajo¢ nakup
ponaredkov (Bian in Moutinho, 2009; Dubinsky,
Nataraajan in Huang, 2005; Veloutsou in Bian,
2008). Pomemben dejavnik narad€ajoega pov-
prasevanja po ponaredkih je cenovna prednost
ponaredkov (Bloch, Bush in Campbell, 1993;
Stoettinger in Penz, 2003). Druge dejavnike, Ki
opredeljujejo vedenje porabnikov pri kupova-

nju ponaredkov, lahko razdelimo v naslednje
skupine (Albers-Miller, 1999; Ang et al., 2001;
Simpson, Banerjee in Simpson, 1994): a) kazni in
sankcije v zvezi s kaznivimi dejanji, b) neposre-
dni ali posredni druzbeni pritisk (npr. ali osebo, ki
izvaja nezakonito vedenije, obdajajo drugi ali ne),
¢) osebnostne lastnosti posameznikoy, in d) spo-
sobnost udelezencev za opravicevanje vedenja.

V sklopu osebnostnih lastnosti posameznika ob-
staja vec€ konstruktov, katerih vkljuéitev v raziska-

vo bi lahko pripomogla k bolj§emu razumevaniju
porabnikove nakupne namere. Eden izmed po-
tencialno zanimivih konstruktov je posamezniko-
va stopnja religioznosti ali mo¢ verskih prepri¢anj,
ki velja za pomembno vrednoto v porabnikovi
strukturi prepricanj (Delener, 1994), predstavlja
pa odraz vere. Tako Cutler (1991) v svoji pregle-
dni Studiji pokaze, da je vera kot kljucen element
kulture precej zanemarjena, Ceprav pomembno
vpliva na vedenje porabnikov in njihovo nakupno
odlo¢anije (Delener, 1994; Esso in Dibb, 2004). Za
porabnikovo vedenije in proces odlo¢anja je ve-
likega pomena stopnja vpletenosti. Ajzen (1988)
je na primer poudaril, da ima vpletenost mo¢no
vlogo pri udejanjanju stalisg, torej navezavi med
stalidéi in vedenjem. Predmet te Studije je nakup
luksuznega modnega ponaredka, zato 8e posebe;
izpostavljamo modno vpletenost, opredeljeno kot
porabnikovo zaznavanje pomembnosti mode,
modnih obladil in dodatkov.

Na osnovi obstojecih teoretiénih izhodis¢ in
empiriénih raziskav, ki proucujejo povezave med
model porabnikove pripravljenosti za nakup
ponargjenega luksuznega izdelka. V nedavnih
raziskavah porabnikovih eti¢nih vprasanj so bile
uporabliene podobne odvishe spremenljivke
(npr. De Pelsmacker, Driesen in Rayp, 2005; Sto-
ettinger in Penz, 2003). Skladno z modeli stalis¢
(Fishbein in Ajzen, 1975) smo konstrukt pripra-
vljenosti za nakup ponaredka merili kot namero
za nakup ponaredka, ta pa sluzi kot priblizek za
napovedovanje vedenja. V predlaganem modelu
se konstrukt pripravljenosti za nakup ponaredka
nanasa na posameznikovo hagnjenost k nakupu
ponaredka pri razli¢nih ravneh cene glede na
maloprodajne cene pristnih izdelkov z blagovno
znamko.

V.:modelu (Slika 1) predlagamo, da je porabnikova
pripravljenost za nakup ponaredka odvisna od
treh, v literaturi Ze obravnavanih dejavnikov: po-
rabnikovega stali$¢a do kupovanja ponaredkov,
njegove religioznosti in modne vpletenosti. Na-
dalje domnevamo, da na stali§¢e vplivata modna
vpletenost in religioznost.

Kljuéna konstrukta v modelih odnosov med stali-
§Ci in vedenjem sta stalid¢e in vedenjska namera
0z. pripravljenost za nakup. Njuno povezavo v
kontekstu kupovanja ponaredkov so potrdile
Stevilne raziskave (npr. Ang et al., 2001; de Matos
et al., 2007; Wilcox et al., 2009). Natanéneje,
pozitivho {negativno) stalis¢e do kupovanja pona-
redkov pozitivno {negativno) vpliva na namero po
nakupu ponaredkov. Zato postavljamo naslednjo
hipotezo:
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Slika 1: Konceptualni model porabnikove pripravljenosti za nakup ponaredka

H2
Religioznost
A3 l
. H1 Pripravljenost
StalisCe > za nakup
o

Modna vpletenost

- ]

H.: Negativno staliS¢e do kupovanja luksuznih mo-
dnih ponaredkov. negativno vpliva na porabnikovo
pripravijenost za nakup ponarejenega luksuznega
izdetka.

Refigioznost. Vedji del etiénih modelov vedenja
porabnikov izpostavlja, da dejavniki, ki se na-
nadajo na posameznika, npr. verska prepric¢anja
{religioznost), posredno ali heposredno vplivajo
na njegove eti¢ne dileme (npr. pripravljenost

za nakup ponaredka) (Al-Khatib, Robertson in
Lascu, 2004; Simpson et al., 1994; Stoettinger
in Penz, 2003). Vpliv religioznosti na nakupno
namero je bil v predhodnih 3tudijah ze preverjen,
in sicer v razliénih kontekstih. Npr. Singhapakdi
et al. (2000) so raziskovali pozitiven vpliv religio-
znosti menedzerjev na njihove eti¢ne vedenjske
namere. Na drugi strani sta Skarmeas in Shabbir
{2009) potrdila pozitiven vpliv religioznosti na
namero glede podarjanja. Kupovanje ponaredkov
se pogosto Steje za neeticno dejanje (Simpson
et al., 1994), zato predpostavljamo, da so posa-
mezniki z moénejsimi verskimi prepriéaniji manj
pripravljeni kupovati ponarejene luksuzne izdelke,
imajo pa tudi bolj negativno stali¢e do kupova-
nja ponaredkov. Povezavo med religioznostjo in
stali$¢i so v drugih kontekstih preverijali razlicni
avtorji, npr. Mokhlis (2006) in Vitell, Paolillo in
Singh (2005).

H Religioznost negativno vpliva na porabnikovo
pripravijenost za nakup ponarejenega luksuznega
izdelka.

H,: Religioznost pozitivio vpliva na negativno stali-
8¢e do kupovanja luksuznih modnih ponaredkov.

Modhna vpletenost. Modna vpletenost je oseb-
nostna lastnost, Ki je bila v dosedanjem pro-
ucevanju ponarejanja ze delezna pozornosti
raziskovalcev. Predmet ponarejanja so pred-
vsem prestizne dobrine, zlasti obladila in modni
dodatki. Za dolo¢ene porabnike je kupovanje
ponaredkov cenovno sprejemljivejda alternativa

v primerjavi s kupovanjem originalov (Wee, Tan

in Cheok, 1995). Obi¢ajno pa so posamezniki, ki
cenijo modo, pod moénim vplivom druzbe, zato
se bodo izognili kupovanju ponaredkov, saj lahko
tak$na odlocitev negativno vpliva na njinovo
podobo v druzbi (Ang et al., 2001). V modnem
kontekstu so povezavo med modno vpletenostjo
in namero potrdili Summers, Belleau in Xu (2006),
ki so pokazali, da porabnikova modna vpletenost
povecuje namero za hakup originalnega luksu-
znega modnega izdelka. Ker je predmet nase
Studije ponaredek, predpostavljamo, da modna
vpletenost zmanjSuje pripravljenost za nakup
ponarejenega luksuznega izdelka. Nadalje, Penz
in Stoettinger (2005) sta pokazali, da kupci, ki
kaZejo vedje zanimanje za modo, ne kazejo tako
modénega stalis¢a do nakupa ponaredkov kot pa-
metne strategije. Zato predpostavijamo, da vidja
stopnja modne vpletenosti vodi do slab3ih stalis¢
do kupovanja ponaredkov.

H, Modna vpletenost negativno vpliva na porabni-
kovo pripravijenost za nakup ponarejenega luksu-
znega izdelka.

H,: Modna vpletenost pozitivno vpliva na negativno
stali$¢e do kupovanja luksuznih modnih ponaredkov.

Eden izmed ciljev pri¢ujoée raziskave se osre-
dotoca na proucevanje univerzalnosti modela
dejavnikov nakupa luksuznega modnega pona-
redka na dveh kulturno razli¢nih trgih, Sloveniji in
Juzni Koreji. Glede na skupna teoreti¢na izho-
di8¢a predpostavljamo, da gre pri postavljenih
hipotezah za univerzalne povezave, ki veljajo ne
glede na kulturno ozadje izbrane drzave. Zato
sklepamo, da na pripravljenost za nakup ponare-
jenega luksuznega izdelka vplivajo isti dejavniki
v Sloveniji in Juzni Koreji. Prav tako sklepamo,
da na negativno stali3¢e do kupovanija luksuznih
modnih ponaredkov vplivajo isti dejavniki v obeh
drzavah.




H,,: Porabnikova pripravljenost za nakup ima iste
antecedense v slovenskem in korejskem vzorcu.

H,.: Porabnikovo negativno stalis$¢e do kupovanja
luksuznih modnih ponaredkov ima iste antecedense
v slovenskem in korejskem vzorcu.

3. METODOLOGIJA

Predlagan konceptualni model smo preverili na
dveh priloznostnh vzorcih, natanéneje, na vzorcu
velikosti 221 anketirancev v Sloveniji in 224 anke-
tirancev v Juzni Koreji. Izbrani drzavi sta z vidika
raziskovanja zanimivi iz naslednjih razlogov: a)
pomanjkanije raziskav, ki se osredotocajo na eticna
vpradanja v tranzicijskih drzavah (Al-Khatib et al.,
2004), b) dejstvo, da v svetovnem merilu najveé
ponaredkov izdelajo drzave Vzhodne Azije, in )
drzavi predstavljata za raziskovanje kulturno razli¢-
na prostora (Hofstede, Hofstede in Minkov, 2010).

Za metodo zbiranja podatkov smo izbrali postni
vpra8alnik, razdeljen v &tiri sklope. Osnovali smo
ga na podlagi obstojeCega znanja 0 ponarejanju,
uporabili pa smo preverjene merske instrumente
iz literature (npr. Bloch et al., 1993; Raju, 1980;
Stoettinger in Penz, 2003). Za merjenje druz-

beno-psiholoskih konstruktov in porabnikove
pripravljenosti za nakup ponaredka na razli¢nih
cenovnih ravneh smo uporabili petstopenjsko Li-
kertovo lestvico, na kateri 1 pomeni »sploh se ne
strinjam«, 5 pa »povsem se strinjam«. Socio-de-
mografska vpradanja so bila odprtega in zaprtega
tipa. V slovenskem vzorcu je bilo 61,5 odstotka
zensk, v korejskem pa 70,9 odstotka. Nekaj manj
kot Cetrtina slovenskega vzorca (23,3 odstotka) in
39,7 odstotka korejskih anketirancev je navedlo,
da ima zaklju¢eno srednjeSolsko izobrazbo. V
prvem vzorcu je bilo 32,9 odstotka anketirancev
porocenih ali si je delilo gospodinjstvo s partner-
jem, medtem ko je bilo takih v drugem vzorcu
22,3 odstotka.

4. ANALIZA IN REZULTATI

Analizo podatkov smo skladno s priporocili An-
dersona in Gerbinga (1988) izvedli v dveh korakih.
Najprej smo s faktorsko analizo ocenili veljavnost
in zanesljivost merskih instrumentov posameznih
konstruktov v modelu. Nato smo analizirali struk-
turne odnose med spremenljivkami in proudili do-
locljivke posameznikovega negativnega staliS¢a
ter njegove pripravljenosti za nakup ponarejenega
izdelka.

Tabela 1: Trditve in vrednosti Cronbachove alfe za posamezne konstrukte

O 0d OovVd

KONSTRUKT SLO KOR
Pripravljenost za nakup (Stoettinger in Penz, 2003) 0,87 | 0,90
Ponaredek zapestne ure znane blagovne znamke bi kupil/a,

¢e bi bila cena 20 % nizja od cene za original.

Ponaredek zapestne ure znane blagovne znamke bi kupil/a,

¢e bi bila cena 40 % nizja od cene za original.

Ponaredek zapestne ure znane blagovne znamke bi kupil/a,

¢e bi bila cena 60 % niZja od cene za original.

Stalis&e do kupovanja 075 | 082
Ne glede na ceno, sam ne bi nikoli zavestno kupil ponaredka majice.

Ne glede na ceno, ne bi nikoli kupil ponaredka ure.

Nikoli ne bi nosil ponaredka majice, €etudi bi bil prepri¢an, da nihée

ne bi opazil razlike z originalom.

Religioznost (Kecskes in Wolf, 1993) 0,91 | 0,81
Vera v boga mi daje obdutek varnosti v vsakodnevnem Zivljenju.

Pravi Slovenec nikoli ne zanika svojih verskih prepri¢anj.

Vera v boga mi pomaga ohraniti upanje tudi v najtezjih Zivljenjskih okolis€inah.

Modna vpletenost (Stoettinger in Penz, 2003) 0,76 | 0,71
Ponavadi imam eno ali ve¢ obladil po najnovejSi modi.

Oblacenje po modi ima pomembno mesto v mojem Zivljenju.

Za svoje potrebe vedno pogosteje kupujem v butikih ali specializira-

nih modnih prodajalnah, vedno manj pa v veleblagovnicah.

Ce se 7e moram odlogiti med dvema izdelkoma, potem po navadi

raje izberem bolj modno kot pa bolj prakti¢no oblacilo.
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Tabela 2: Korelacijski koeficienti povezanosti med konstrukti

pra enao a e Religio O odna pleteno
SLO KOR SLO KOR SLO KOR SLO KOR
Pripravljenost 1,00 1,00
Stalisce -0,36 -0,27 1,00 1,00
Religioznost 0,09 0,06 -0,23 -0,02 1,00 1,00
Modna vpletenost 0,14 0,07 0,00 0,07 0,24 0,11 1,00 1,00

Kot je razvidno iz predlaganega konceptualne-
ga modela, so vanjo vkljuceni 8tirje konstrukti:
porabnikova pripravljenost za nakup ponarejene
luksuzne rocne ure Rolex, negativno stalis¢e

do kupovanja ponaredkov, religioznost in mo-
dna vpletenost. Vse konstrukte, razen modne
vpletenosti, (Stiri trditve) smo merili s po tremi
trditvami. Za vse konstrukte je Cronbachova

alfa vi§ja od predlagane vrednosti 0,7, ki velja za
psihometricne lestvice (Nunally, 1978) (Tabela 1).
Pripravljenost za nakup ponaredka smo merili
tremi trditvami na petstopenijski lestvici, in sicer
kot pripravljenost za nakup ponarejene luksuzne
ro¢ne ure Rolex, ¢e je njena cena nizja za 20, 40
ali 60 odstotkov v primerjavi z originalnim izdel-
kom (Stoettinger in Penz, 2003). Zanesljivost
tega instrumenta, merjena s Cronbachovo alfo,

je bila 0,87 v slovenskem in 0,90 v juznokorej-
skem vzorcu. StaliS¢e do kupovanja ponaredkov
smo prav tako merili s tremi trditvami, koeficienta
zanesljivosti pa sta bila 0,75 za slovenski in 0,82
za juznokorejski vzorec. Religioznost so sestavlja-
le tri trditve (Kecskes in Wolf, 1993), zanesljivost
tega konstrukta pa je primerna: 0,91 za slovenski
in 0,81 za juznokorejski vzorec. Modno vpletenost
so sestavljale Stiri trditve, povzete po avtoricah
Stoettinger in Penz (2003), alfi pa sta 0,76 (Slove-
nija) in 0,71 (Juzna Koreja).

V tem razdelku analiziramo tudi medsebojne
povezave med konstrukti, tj. kako se latentne
spremeniljivke povezujejo med seboj. Ta korak
sluzi kot koristno orodje za pripravo na strukturno
modeliranje v drugem koraku, ki zdruzi enostavnej-
Se analiticne metode, kot sta faktorska analiza in
multipla regresija. Za presojanje korelacijskin koe-
ficientov smo uporabili lestvico za stopnjo linearne
korelacije (Pfajfar in Arh, 1998): do 0,3 ni korela-
cije; 0,30-0,50 nizka korelacija; 0,50-0,70 srednja
korelacija; 0,70-0,90 visoka korelacija; nad 0,90

Tabela 3: Kazalci prileganja modela

zelo visoka korelacija. Tabela 2 podaja korelacijske
koeficiente povezanosti med Stirimi konstrukti.
Vrednosti koeficientov iz slovenskih vzorénih po-
datkov se gibljejo od 0 do 0,36, torej ni korelacije
ali pa je ta nizka. Razpon vrednosti koeficientov

iz juznokorejskih podatkov je od 0,02 do 0,27, po
opisani lestvici pa v teh primerih ni korelacije.

V drugem koraku smo analizirali predlagani model
s pomocjo strukturnega modeliranja na dveh
vzorcih, slovenskem in juznokorejskem. Vsak
model smo opredelili kot rekurziven sistem z
dvema eksogenima in dvema endogenima spre-
menljivkama. Med eksogene spremenljivke sodita
konstrukta religioznosti in modne vpletenosti,
endogeni spremeniljivki pa sta porabnikovo stali-
§Ce in pripravljenost za nakup ponaredka. Modela
sta bila v zagetni fazi enaka, vendar preverjena na
dveh razli¢nih vzorcih. Za pravilno identificiranje
modela smo sledili smernicam Kaplana (2000) in
Bollena (1989).

Kot je razvidno iz Tabele 3, se strukturni mo-

del dobro prilega obema nizoma podatkov. Kot
standardno merilo ujemanja najprej navajamo
vrednost hi-kvadrat 130,95 (d.f.=59, p=0,00) za
slovenski in 95,21 (d.f. = 59, p=0, 00) za juznoko-
rejski vzorec. Vrednosti mer ujemanja, kot so GFI,
AGFI, RMSEA in standardiziran RMR, so spreje-
mljive pri obeh modelih. Tako je vrednost GFl za
slovenski vzorec 0,92; za juznokorejski pa 0,94;
AGFI pri prvem je 0,88, pri drugem 0,91; vrednost
RMSEA je 0,07 za slovenski model in 0,05 za juz-
nokorejski; SRMR pa zna$a 0,07 ter 0,05 (sloven-
ski/juznokorejski model).

V Tabeli 4 so povzeti rezultati preverjanja hipotez,
ki podajajo popolnoma standardizirane koefici-
ente na eni strani vpliva stali$ca, religioznosti in
modne vpletenosti na pripravljenost za nakup

SLOVENIJA JUZNA KOREJA

Hi-kvadrat 130,95 (d.f.=59, p=0,00) 95,21 (d.f. = 59, p=0, 00)
GFI 0,92 0,94
AGFI 0,88 0,91
RMSEA 0,07 0,05
SRMR 0,07 0,05
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Tabela 4: Rezultati preverjanja hipotez

. " ana eqd oe pole
e SLO KOR SLO KOR

H1- StaliS§¢e - Pripravljenost -0,37* -0,27* Potrjena Potriena
H2- Religioznost - Pripravljenost -0,03 0,05 Ni potrjena Ni potrjena
H3+ Religioznost - Stalid¢e -0,24~ -0,03 Ni potrjena Ni potriena
H4- Modna vplet. 2 Pripravljenost 0,15" 0,08 Ni potrjena Ni potrjena
H5+ Modna vplet. - Stalidce 0,06 0,07 Ni potrjena Ni potrjena
H6a Isti antecedensi pripravljenosti - Ni potrjena
Heb Isti antecedensi staliS¢a - Ni potrijena

* Znacilno pri p <0.05

ponaredkov, na drugi strani pa vpliva religioznosti | 5. RAZPRAVA

in modne vpletenosti na negativno stali§¢e do
ponarejanja.

Predpostavljen vpliv stali§¢a na pripravljenost za
nakup ponaredka (H,) smo potrdili v obeh mode-
lih, slovenskem in juznokorejskem. To pomeni,

da so anketiranci z negativnejSim stali$¢em do
kupovanija luksuznih modnih ponaredkov manj
pripravljeni kupiti ponarejene modne izdelke
luksuzne blagovne znamke. Druge hipoteze (H,) o
negativhem vplivu religioznosti na pripraviljenost
za nakup ponarejenega luksuznega izdelka nismo
potrdili niti v primeru slovenskih, niti juznokorej-
skih vzorénih podatkov. Rezultati med drugim
kazejo, da je religioznost statisticno znacilna
dolocljivka anketiranCevega negativnega staliS¢a
do ponarejanja v Sloveniji, a je njuna povezava
negativna; v juznokorejskem modelu ta povezava
ni bila znacilna (H,). Predpostavili smo tudi, da
ima modna vpletenost negativen vpliv na pripra-
vljenost za nakup (H,), ¢esar pa na osnovi analiz
ne moremo potrditi. Nasprotno, na podlagi slo-
venskih podatkov ugotavljamo, da modna vplete-
nost povecuje pripravljenost za nakup ponarejene
luksuzne roc¢ne ure Rolex. Za statisti¢no neznacil-
nega se je pokazal tako vpliv modne vpletenosti
na negativno stali§¢e, in sicer tako pri slovenskih
kot pri juznokorejskih vzorénih podatkih.

Poleg petih hipotez o povezavah med konstrukti
smo postavili tudi dve hipotezi o univerzalnosti
antecedensov pripravljenost za nakup in negativ-
nega stalisca (H,, in H,,). Kot je razvidno iz Tabele
3, je pripravljenost za nakup v Sloveniji odvisha od
stali$¢a, religioznosti in vpletenosti, v Juzni Koreji
pa le od stali§¢a. Zato zavrnemo postavljeno
hipotezo o istih antecedensih pripravijenosti (H,,).
Med znacilnimi dolocljivkami negativnega stali-
8¢a v Sloveniji je religioznost, medtem ko v Juzni
Korgji niti religioznost, niti modna vpletenost ne
kazeta statisticno znacilnega vpliva. Zato zavraca-
mo hipotezo o istih antecedensih stalisca (H,).

V pric¢ujoci Studiji smo sku$ali poglobiti razume-
vanje dejavnikov nezavajajo¢ega nakupa modnih
luksuznih ponaredkov s tem, da smo analizirali
odzive porabnikov na dveh razli¢nih in kulturno
specifi¢nih trgih — v Sloveniji in Juzni Koreji. Na
osnovi teoreticnih izhodis¢ in obstojecih empi-
ricnih $tudij vedenja porabnikov v povezavi z
nakupovanjem ponaredkov smo pri oblikovanju
konceptualnega modela raziskave opredelili dva
konstrukta (religioznost in modna vpletenost), ki
vplivata na porabnikovo negativno stali$¢e do
kupovanja ponaredkoyv, in tri konstrukte (stali$ce,
religioznost in modna vpletenost), ki imajo ne-
posreden vpliv ha porabnikovo pripravljenost za
nakup ponarejene luksuzne rocne ure.

Rezultati modeliranja podatkov v slovenskem
vzorcu kazejo, da je pripravljenost za nakup po-
narejene luksuzne roéne ure funkcija porabnikovih
staliS¢ do ponarejanja in njegove modne vplete-
nosti, religioznost pa ima zgolj posredno viogo
kot dolocljivka negativnega stali¢a. V nasprotju
s postavljeno hipotezo o negativnem vplivu (H,))
ugotavljamo pozitiven vpliv modne vpletenosti
na pripravljenost za nakup modnega luksuznega
ponaredka, kar pomeni, da bolj ko posamezniki
kazejo modno vpletenost, bolj so pripravljeni ku-
piti modni ponaredek luksuzne blagovne znamke
(uro Rolex). Mozna razlaga je vecja dostopnost
ponaredkov, saj ponaredki posegajo v proble-
matiko kupne modi, tako da ponujajo nizjo ceno
v primerjavi z originalnim izdelkom (Commu-

ri, 2009). Hkrati pa modni ponaredki ciljajo na
porabnikovo Zeljo po posedovaniju originalnih
luksuznih blagovnih znamk (Hoe, Hogg in Hart,
20083). Luksuzni ponaredki so namre¢ oblikovani
tako, da izgledajo kot originalni luksuzni izdelki
(Wilcox et al., 2009).

Nasprotno pa analiza vzorénih podatkov iz Juzne
Koreje kaze, da na pripravljenost za nakup pona-
rejenega luksuznega izdelka vpliva le posamezni-
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kovo stali$c¢e do ponarejanja. Na tej osnovi lahko
skladno z obstoje¢imi empiriénimi raziskavami
(Ang et al., 2001; de Matos et al.,, 2007; Penz in
Stoettinger, 2008; Wilcox et al., 2009) ugotovimo,
da so stali$¢a do objekta 0z. pojava univerzalna
dolodljivka vedenjske namere. Tega pa ne more-
mo trditi za religioznost in modno vpletenost, ki v
korejskih vzorénih podatkih nista imeli znacilne-
ga vpliva na pripravljenost za nakup, ne v obliki
neposrednega vpliva ne v obliki posrednega
vpliva prek stalid¢a. |zhajajo¢ iz teh ugotovitev in
omejitev raziskave, lahko sklepamo, da so za po-
rabnikovo pripravijenost za nakup ponarejenega
luksuznega izdelka v juznokorejskem kulturnem
prostoru pomembne druge dolodljivke, ki pa jih v
naso Studijo nismo vkljudili.

Med hipotezami ¢ vplivu antecedensov na nega-
tivno stalidce smo predpostavili pozitiven vpliv
religioznosti na negativen odnos posameznikov
do ponaredkov v obeh kulturnih kontekstih. Tega
vpliva v juznokorejskem vzorcu nismo mogli
potrditi, v slovenskem vzorcu pa je bil ta vpliv
sicer znacilen, vendar v nasprotni smeri, kot
smo pri¢akovali, tj. da imajo vernejsi posame-
zniki manj negativno stalis¢e do ponaredkov. Ta
rezultat poskudamo pojasniti na osnovi splodne
narave kr§¢anske tradicije, ki izpostavlja ljubezen
do socloveka, razvoj kreposti in vrlin, nadzor nad
samim seboj ter izogibanje jezi in pohlepu (Fam,
Waller in Erdogan, 2004). Prav tako verni ljudje
veljajo za skromnejde, kar bi lahko pojasnilo, da
bodo bolj nagnjeni k nakupu cenejdih izdelkov

in storitev. Skupno obema modeloma kulturno
specifiénih vzorcev porabnikov je bila odsotnost
znadilinega vpliva modne vpletenosti na stalidce
do kupovanja luksuznega modnega ponaredka
{Rolex ro¢na ura), kar na osnovi nasih vzorénih
podatkov nakazuje, da tovrstna vpletenost nima
tolikSnega vpliva na negativen odnos porabnikov
do ponaredkov, kot to nakazujejo predhodne
raziskave v drugih kulturnih kontekstih (npr. Penz
in Stoettinger, 2005).

Rezultati analiz vzorénih podatkov, pridobljenih v
Sloveniji in Juzni Koreji, nakazujejo, da bi tezko
govorili o univerzalnosti dejavnikov nakupa luksu-
znih izdelkov na kulturno specifiénih trgih. Ta ugo-
tovitev je skladna z mnenjem avtorjev de Mooij

in Hofstede (2002), ki opozarjata, da hitro rastoci
globalni trzni prostor, hiter tehnoloSki razvoj in
zmanjSevanje razkoraka v prihodkih po drzavah
ne vodijo do homogenizacije vedenja porabnikov,
zaradi Gesar je 3e toliko pomembneje, da obsto-
jeta teoreti¢na izhodiséa o vedenju porabnikov
preverjamo na kulturno raznolikin populacijah,
upostevajoc kulturne specifike. Tako je, na primer,
Lee (1990) predlagal prilagojen model nakupne

namere s tem, da je vkljucil dva kulturno specific-
na dejavnika za kontekst azijskih porabnikov, in
sicer pomen ohranitve ¢asti (angl. face-saving) in
prilagajanje skupinskim vrednotam (angl. group
conformity). To se zdi pomembno tudi za na$ juz-
nokorejski vzorec, saj je Juzna Koreja mocno pod
vplivom konfucijskih vrednot (Jacobs, 1986).

6. ZAKLJUCKI

Nara3&ajoci obseg ponargjenih izdelkov ima
posledice za razlicne deleznike v procesu menja-
ve, Se zlasti za proizvajalce originalnih izdelkov

in trgovce, ne nazadnje tudi za porabnike. Ukrepi
javne politike, usmerjeni v zmanj3anje ponare-
janja in kupovanja ponaredkov, obsegajo Siroko
paleto dejavnosti, od zakonodajnih prizadevanj za
za8¢ito intelektualne lastnine, osvescanja javno-
sti, do spodbujanja pridobivanja novih znanj. Pri
obravhavanju porabnikov je pomembno razume-
ti, da predstavlja oblikovanje povpraSevanja po
ponaredkih skupaj z izobrazevanjem velik finanéni
vzvod za omejevanje nezakonitih dejavnosti (Sta-
ake et al., 2009). Eden izmed nadinov usmerjanja
povprasevanja po ponaredkih je vplivanje na
namere in stali$¢a porabnikov glede kupovanja
ponaredkov. V tej raziskavi smo ugotovili, da je
pripravijenost za nakup luksuznega modnega
ponaredka v funkciji porabnikovega stali$¢a do
kupovanija takih izdelkov (slovenski in juznokorej-
ski vzoréni podatki), poleg stali§é¢a pa je v sloven-
skem kulturnem prostoru doloéljivka tudi modna
vpletenost. Za slovenski niz podatkov smo tudi
pridli do zakljucka, da so stali$¢a slovenskih
porabnikov odvisna od njihove stopnje verskih
prepricanj. Kljuéni dejavniki, na katerih je moc
graditi strategije proti kupovanju ponaredkov, so
torej stali$¢a, modna vpletenost in religioznost.

Pri¢ujo¢a Studija predstavlja izhodi$éni poskus
primerjave dejavnikov porabnikove pripravljenosti
za nakup luksuznega ponaredka na dveh raznoli-
kih in kulturno specifi¢nih trgih, zato bi morali pri
upostevanju rezultatov raziskave izpostaviti tudi
nekatere omejitve. V procesu vzoréenja in zbira-
nja podatkov smo sicer skrbno pazili, da bi zago-
tovili zanesljivost podatkov, vendar je mozno, da
je na odgovore anketirancev pri nekaterih stavc-
nih trditvah deloma vplivala tudi tako imenovana
druzbeno zazZelena pristranskost (Hult, Keillor in
Lafferty, 1994). Mozno je tudi, da se juznokorejski
in slovenski anketiranci razliéno odzivajo na naéin
merjenja konstruktov (Douglas in Craig, 1997),
éesar nismo posebej preverjali. Te omejitve naj se
upostevajo pri ptihodnjem raziskovaniju tematike.
Nadaljnje raziskave bi morale vkljuciti tudi druge
luksuzne izdelke oz. blagovne znamke (v na3i raz-
iskavi smo se omejili zgolj na luksuzno roéno uro
Rolex) in prouciti izdelcno specifiko dejavnikov
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nakupa ponaredkov ter raz8iriti dejavnike nakupa
ponaredkov s konstrukti, ki bi povecali pojasnje-
valno mo¢ modelov. V sklopu slednjega bi veljalo
omeniti konstrukt preteklega vedenja, ki po
ugotovitvah Connerja in Armitaga (1998) najbolje
napoveduje prihodnje vedenje. V prihodnje naj
se pri medkulturnih primerjavah vkljuci kulturno
specifiéne konstrukte, kot so dimenzije Hofste-
dovega modela kulturnih razlik, ki so bile doslej
najpogosteje proucevane ha podroéju vedenja
porabnikov (Hofstede, Hofstede in Minkov; 2010;
Soares, Farhangmehr in Shoham, 2007; de Mooij,
2011). Ena izmed smernic prihodnjih raziskav je
tudi preverjanje predlaganega modela na drugih
trgih, ki predstavljajo kulturno drugaéen prostor.

S Sirjenjem mednarodne menjave in z globalizacijo
trgov konénih porabnikov postaja tako za razisko-
valce kot za trznike v praksi klju¢no vprasanje, do
kak3ne mere so obstojeca spoznanja in modeli
vedenja porabnikov, ki so bila v glavnem razviti v
anglosaskem svetu, uporabni v druga¢nih med-
kulturnih okoljih (Vida in Dmitrovi¢, 2006). Razi-
skovalci porabnikov namre¢ pogosto brez testi-
ranja oshovnih predpostavk modelov domnevajo,
da so obstojeci modeli univerzalni (posplosljivi) in
uporabni v razliénih kulturnih okoljih (Steenkamp
in Burgess, 2002). Testiranje ustreznosti razli¢nih
modelov vedenja porabnikov je v medkulturnem
kontekstu redko, Geprav takdni napori vodijo do
boljSega razumevanje vedenjskih vzorcev porabni-
kov in imajo nedvomno pomembne implikacije za
mednarodno trZzenjsko prakso (Douglas in Craig,
1997). Taksno razumevanje podobnosti in razlik

v medkulturnin okoljih je Se zlasti pomembno za
oblikovanje strategij za zmanj8evanje povprade-
vanja po ponaredkih, saj ima ne le ponarejanje,
temvec tudi piratstvo negativne ucinke za drzave,
lastnike avtorskih pravic in porabnike (OECD,
2009). Za uresni¢evanje teh ciljgv pa managetiji

v praksi potrebujejo trdnejSe osnove za razvoj
ucginkovitih programov in politik za zmanjSevanije
teh pojavov. Poznati bi morali zlasti ucinkovite
nacine komuniciranja z relevantno cilino skupino
na kulturno specifiénih trgih.
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