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DrZave Srednje in Vzhodne Evrope (SVE) Ze vel kot pet let
uvajajo principe trznega gospodarstva in politi¢ne
demokracije. Trzniki in investitorji, ki Zelijo na teh trgih
razvijati uspesne marketindke strategije, Cutijo vse vedjo
potrebo po kar najboljfem poznavanju vedenjskin vzorcey,
vrednot in stali§¢ porabnikov. Novo ekonomsko okolie je
namre¢ prineslo globoke spremembe v Zivlienje
prebivaicev Srednje in Vzhodne Evrope, njihovo nakupno
vedenje pa je ostalo v glavnem neraziskano oz. mu
raziskovalci namenjajo Se premalo pozornosti (Bella, 1993;
Sweeney, 1993).

V vecini drZzav SVE je bila v zadnjih letih huda gospodarska
kriza, za katero sta znacilni visoka brezposelnost in inflacija.
Med razlogi za takdno stanje so slaba ekonomska situacija,
ki jo je zapustil prej8nii sistem, izguba trgov kot posledica
razpada Sovjetske zveze in Jugoslavije ter teZave na
prehodu v trzno ekonomijo (Howell, 1994; Rose &
Haerpfer, 1993). Navedeni problemi so e prisotni, reforme
pa pocasi kaZejo pozitivne ucinke, Vedji del domadega
gospodarstva v drzavah v tranziciji je namre¢ premalo
fleksibilen za novo turbulentno okolje, huda ovira pa je tudi
prepoCasna oz. nedokondana privatizacija gospodarstva.
Slabosti prej$njih sistemov zato hitro spreminjajo v svoje
priloznosti predvsem zahodni proizvajalci in investitorji, ki
prihajajo na trge SVE.

Trgi Srednje in Vzhodne Evrope so preplavlieni z uvozenimi
izdelki na Zahodu Ze uveljavijenih blagovnih znamk. Za
porabnike na novih trgih, ki so nenadoma delezni velike

| izbire, pa so relativha novost in v&asih pomenijo tudi prestiz

(Baron & Mueller, 1995, Meller, 1995). NaraséajocCa tuja
konkurenca ima pogosto uni¢ujod vpliv na gospodarstva

drZave SVE, zato je za domadée menedZerje mogole Se J
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pomembnejSe kot za mednarodne trznike, da bolje
spoznajo stali$¢a in vedenje porabnikov v zvezi z

nakupovanjem domacih in tujih oz. uvozenih izdelkov (Bella,

1993; Damisch et al, 1996). V tem okviru je raziskovanje
etnocentriznna porabnikov zelo zanimivo, saj predstavija
pomemben dejavnik vedenja porabnikov.

Namen te Studije je proucevanje dveh dejavnikoy, ki
vplivajo na odlo&itev porabnikov za domado ali tujo
blagovno znamko: in to sta teZnja porabnikov k
etnocentrizmu in poznavanje blagovnih znamk kot
moznega antecedenta etnocentrizma porabnikov.
Specificni cilji te raziskave vkljuCujejo Se pregled
etnocentricnih tendenc na vzorcu slovenskih porabnikov s
pomodijo predhodno medkulturno preverienega
instrumenta in ugotavijanje povezav med poznavaniem
blagovnih znamk, etnocentrizmom ter dejanskimi nakupi
domacih oz. tujih blagovnih znamk v izbranih skupinah
izdelkov.

Slovenski trg je zelo primeren za tovrstno raziskovanie, ker
je med drzavami na prehodu Slovenija relativno najbol;
podobna razvitim zahodnim trgom. Tako lahko pri¢akujemo
dober vpogled v uporabnost nekega na Zahodu razvitega
rmerskega instrumenta pri raziskovanju prebivalcev drzav
SVE.

EKONOMSKI ETNOCENTRIZEM IN VEDENJE
PORABNIKOV V DRZAVAH SVE

Ekonomsko obliko stnocetrizma ali etnocentrizem
porabnikov sta prva opredelila Shimp in Sharma (1987),
ki sta prenesela splodni sociologki koncept etnocentrizma
v proucevanie vedenja porabnikov, kot ga pozna sodobna
marketingka teorija. Etnocentrizem porabnikov sta
opredelila kot prepric¢anje, da je kupovanje uvoZenih
izdelkov napatno, saj skodi domaemu gospodarstvu,
povzroCa brezposelnost in je preprosto nepatriotsko. Ker
ta koncept prispeva k razumevanju, katero nakupno
vedenje je sprejemljivo in katero ni, ima velik pomen za
mednarodno trzenje ter poslovno teorijo in prakso.

Shimp in Sharma (1987) sta razvila in psihometri¢no
validirala merski instrument, imenovan CETSCALE, ki meri
odnos do primernosti uvaZanja v tujini narejenih izdelkov.
Etnocentri¢no teZnjo porabnikov lahka pojmujemo kot
kontinuum, ki gre od toke visoke etnocentritnosti do ne-
etnocentrizma. Visoko etnocentri¢en porabnik bo verjel, da
je kupovanje izdelkov tujega izvora moralno napacéno,
tak$ni izdelki pa so lahko predmet niegovega zavracanja.
Na drugi strani kontinuuma bo neetnocentri¢ni porabnik
ocenjeval tuje izdelke na osnovi njihovih lastnosti ali jih bo
zaradi tujega izvora celo vigje vrednotil,

Sharma in sodelavei (1995) so razirili svoje zadetno delo
splodne opredelitve in merjenja etnocentrizma ter
predlagali model, ki poskusa razloziti vzroke in pogoje tega

fenomena. Po njihovem mnenju je poleg demografskih in
psihografskih dejavnikov treba upoStevati Se naslednje
konstrukte: odprtost za tuje kulture, patriotizem,
kolektivizem oz. individualizern in konzervatizem. Njihov
model! tudi nakazuije, da je vpliv porabnikovih
etnocentricnih teZenj na posameznikova stali$¢a odvisen
od zaznane nujnosti uvoZenih izdelkov in od zaznavanja
ekonomske ogroZenosti (to je: v koliksni meri se zdi uvoz
tujih izdelkov groZnja osebni blaginji in celotnemu
domademu gospodarstvu).

Raziskovanje ekonomskega etnocentrizma v drZzavah SVE
se zdi v tem trenutku Se posebej smiselno. Skrb porabnikov
na teh trgih za osebno in ekonomsko blaginjo s¢asoma
prerasca prej$njo navdusenje nad izdelki z Zahoda. Tako
npr. anketiranci na Poliskem in v Bolgariji, manj pa tudi na
Madzarskem, Ceskem in Slovaskem, izraZajo vegjo ali
manjSo stopnjo zaskrblienosti glede kvalitete svojega
Zivlienja, med drugim tudi zaradi brezposelnosti kot
posledice naras€ajoce tuje konkurence (Damisch & Ulram,
1995), Tudi druge javnomnenijske raziskave potrjujejo skrb
drzavijanov zaradi brezposelnosti, premajhnih plac,
inflacije... (Rose et al.,, 1993).

Netemever s sodelavci (1991), ki je preverial
psihometri¢ne lastnosti in veljavnost lestvice CETSCALE v
Stirih drzavah, je posebej poudaril potrebo po uporabi
indtrumenta v drzavah, ki so pravkar uvedle trzno
ekonomijo in odpravile omeiitve v mednarodni menjavi.
Podobno je Herche (1994), ki je raziskoval tendence
etnocentrizma porabnikov pri nakupu osebnih
racunalnikov v ZDA, predlagal nadaljevanje tovrstnega
raziskovanja v odvisnosti od posebnih dogodkoy, kot so
npr. vojne, politiéni in ekonomski pretresi. Ce upogtevamo
relativno dolgo politiéno in ekonomsko izolacijo drZzav SVE
in velike spremembe, ki jih zdaj doZivliajo, so podatki o
dejavnikih, povezanih z nakupom izdelkov domacega oz.
tujega izvora Se posebej pomembni tako za domade kot
mednarodne trznike.

RAZISKOVALNI MODEL IN HIPOTEZE

Raziskovalni naért (slika 1) te Studije se delno naslanja na
model, ki so ga predlagali Sharma, Shimp in Shin (1995).
Od stirih antecedentov etnocentrizma porabnikov se ta
Studija osredotoca na kulturno odpriost kot edini dejavnik,
ki oblikuje teZnjo k etnocentrizmu. Razlicni raziskovalci so
predpostavil, da priloZznost za spoznavanje drugih kultur,
njihovih fjudi in simbolov, zmanjduje kultume predsodke
porabnikov in tako zniZyuje njihov entocentrizem (Shimp et
al, 1987, Sharma et al, 1995). V tgj Studiji smo kot kazalec
odprtosti za druge kutture uporabili posameznikovo
poznavanje mednarodno uveljavijenih blagovnih znamk, ki
|e torej potencialni antecedent ekonomskega
etnocentrizma.
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Teinja D Nakupno vedenje:
Kuitum.a odprtost: - 8 potrosnika k 4 {Odlotitev za domade oz.
Poznavanje blag. znamk etnocentrizmu {uje blagovne znamke

Demografske variable:
spol, dohodek

Slika 1: Raziskovaini mode}

Boutie (1994) je na podiagi poro¢il komercialnih
raziskovalnih inStitutov izradunal, da povpre¢ni zahodni
porabnik prepozna ved kot 5000 blagovnih znamk oz.
imen izdelkov. Le-te opredeljuje kot kaZipote ali znake, ki
porabnika usmerjajo v morju danasnje trzne ponudbe,
Boutie je postavil tezo, da porabnik s tem, ko obvlada ved
kot BOOO taksnih verbalnih simbolov, po svoje govori tyj
jezik, to je esperanto blagovnih znamk. Nekateri izmed teh
izdelkov s spiodno znano znamko so bili na trgih SVE Ze
pred ekonomosko transformacijo, druge je del porabnikov
spoznal na potovanjin v zahodne drzave, v medijih ali pri
stikih s turisti. V zadnjih nekaj letih, ko so znane blagovne
znamke preplavile trge drZav na prehodu (Meller, 1993), pa
se je zaradi mo¢ne promocije zavedanije o blagovnih
znamkah pri porabnikih zelo povecalo (Michaels & Murray,
1993).

Na temelju nastetih spoznanj smo postavili prvo hipotezo:
HI:

Osebe, ki bolje poznajo mednarodne blagovne znamke
in zato tudi bolf poznajo artefakte drugih kultur, bodo
izraZale manjso teZnjo po etnocentrizinu, Toref
pricakujemo negativno korelacijo med poznavanjem
tufih blagovnih znamk in ekonomskim
etnocentrizmorm.

Ekonomski etnocentrizem predstavija, podobno kot v
uvodoma omenjenih Studijah, osrednji konstrukt nadega
modela (glej sliko 1). Porabniki v gospodarstvih na prehodu
lahko gledajo na uvoZene izdelke kot na nove, bolj3e ali
prestiznejSe, Se posebej Ce so uvoZeni z Zahoda. Slovenski
porabniki in tudi prebivalci drugih drzav SVE so verjetno
bolj nagnjeni k poudarjanju pozitivnih plati na Zahodu
narejenih izdelkov in k podcenjevanju lastnosti domacih
izdelkov (Michaels & Murray, 1393; Damijan, 1995). Zato
pricakujemo, da bodo nadi povpredni rezultati, doblieni na
lestvici CETSCALE, med niZjimi.

Shimp in drugi avtorji (1987) ekonomskega etnocentrizma
pojmujejo ta konstrukt kot osebnostno lastnost in
predpostavijajo, da posameznikova etnocentri¢na teznja
vpliva na njegova stali$a in vedenje pri nakupu tujih oz.
konkurencénih domacih izdelkov. PrejSnje Studije stali¢
ekonomskega etnocentrizma na razvitih trgih so pokazale,
da so etnocentri¢ne teznje v negativni korelaciji s stalisci in
nakupnimi namerami glede uvoZenih izdelkov (Herche,

1992, 1994; Netemeyer et al, 1991, Shimp et al,, 1987;
Sharma et al, 1995). V nasprotju s predhodnimi
raziskavami, ki so proucevale vpliv ekonomskega
etnocentrizma na staliS¢a in nakupne namere porabnikov,
smo v nadi Studiji merili dejansko nakupno vedenje za
deset vsakdanjih izdelkov. Ti izdelki sestavljajo Stiri skupine
izdelkov, v katerih je tuja konkurenca na slovenskem trgu
vse bolj prisotna: hrano, pijaco, detergente/izdelke za
osebno nego in obleko/obutev.

Pri¢akujemo, da bodo porabniki z mocnejSo etnocentri¢no
teZnjo boli nagnjeni k nakupu domacih znamk kot porabniki
Z niZjim etnocentrizmom.

NaSa druga hipoteza pravi:

H2:

Vigji ko je rezultat na lestvici CETSCALE, ved)i je deleZ
domadih znamk pri nakupnem vedenju v stirih
proudevanih skupinah izdelkov.

StarejSe $tudije so pokazale, da se stopnja ekonomskega
etnocentirizna med demografskimi segmenti razlikuje. To je
mozno pripisati dejstvy, da sta kvaliteta Zivijenja in
ekonomska blaginja (oz. zaposlenost) zaradi uvoza tujih
izdelkov pri nekaterih skupinah prebivalstva bolj ogroZeni
kot pri drugih (Shimp et al, 1987). V literaturi o kulturnih in
etni¢nih vidikih vedenja porabnikov najdemo tudi
ugotovitve o pomenu socio-ekonomskih dejavnikov (Sheth,
1977). Ce gre za groZnjo v smislu izgube delovnega mesta
oz. ekonomske blaginje, ima lahko nakup uvozenega
izdelka Se emocionalno noto. Vefja tudi omeniti, da so
slab8e placana delovna mesta manj varna kot delovna
mesta bolj premaoznih porabnikov in zato lahko pri¢akujemo
vpliv socio-ekonomskega statusa in visine dohodka na
porabnikov odnos do nakupa uvoZenih izdelkov.

Tretja hipoteza se tako glasi:

H3:

Obstafa negativna korelacija med stoprijo
ekonomskega etnocentrizma in mesecnim dohodkom
gospodinjstva. To pomeni, da pricakujemo od
porabnikov iz gospodinjstev z niZjimi dohodki
mocnejSe etnocentricne teznje.

PrejSnje Studije, ki so prou€evale problematiko izvora
izdelkov, patriotizma, etnocentrizma in vrednotenje
domacih oz. tujih izdelkov, so pokazale tudi razlike med
modkimi in Zenskami (Han, 1988; Sharma et al, 199b;
Wall et al., 1988). Zenske se kaZejo kot bolj patriotske,
kaZejo vedjo naklonjenost do domacih izdelkov in visie
etnocentricéne teZnje. Prav tako se predpostavlja, da so
Zenske bolj obéutliive za moralno pravilnost in bolj
konzervativne.

Nasa Getrta hipoteza tako pravi:

H4:

Med moskimi in Zenskimi respondenti so pomembne
razlike v etnocentricnih teznjah.
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METODA RAZISKOVANJA

Predlagane $tiri raziskovaine hipoteze so bile testirane na
vzorcu 86 Studentov tretjega letnika Ekonomske fakultete v
Ljubliani v oktobru 1995. Studentje so bili naproeni, naj
izrazijo svoje mnenje v vpraSalniku, ki so ga sestavljali:
lestvica usmerjenosti k etnocentrizmu porabnikov, lestvica
poznavanja blagovnih znamk, demografski podatki ter
podatki o nakupu in izvoru desetih izdelkov.

Za merjenje ekonomskega etnocentrizma smo uporabili
predhodno medkulturno validirano lestvico, imenovano
CETSCALE (Shimp & Sharma, 1987; Netemever et al.,
1991), ki jo sestavlja 17 splo3nih trditev, povezanih z
uvozom izdelkov {npr. Sfovenci bi morali kupovati
slovenske jzdelke bolj pogosto kot uvoZene). Skladno z
navodili za izvajanje mednarodnih raziskav porabnikov
(Douglas & Craig, 1983) sta dva dvojezicna raziskovalca
neodvisno prevedla originalno lestvico v slovenséino in
potemn nazaj v anglesdino. Na novo prevedeno lestvico
smo potem primerjali z originalom glede pomenskega
ujemanja. Lestvica je bila zatem predtestirana na manjsem
vzorcu porabnikov glede razumevanja trditev. Naredili smo
$e nekaj sprememb trditev, da smo jih prilagodili okolju, ki je
bistveno drugacno od ameriskega. Nas cilj je bil, da mora
slovenska lestvica ustrezati originalu, vendar naj bo
postaviiena tako, da bo hkrati prilagojena razli¢nemu
trznemu in kulturnemu okolju.

Respondenti odgovarjajo na lestvici tako, da oznadijo svojo
stopnjo strinjanja s trditvami s pomodjo sedemstopenjske
Likertove skale, kjer 1 pomeni “nikakor se ne strinjam” in 7
“popolnoma se strinjam”. Ker so za CETSCALE lestvico Ze
prej ugotovili, da meri samo eno dimenzijo, je bilo 17
postavk sestetih v skupen rezultat, ki je nasa mera teznje k
etnocentrizmu.

Lestvico poznanosti blagovnih znamk sestavija 26
mednarodno dobro znanih blagovnih znamk. Studentje so
bili naprogeni, naj oznadijo, koliko jim je kaksna znamka
znana, na petstopeniski intervalni lestvici: od “3e nikoli slidal”
do “redno kupujem”. Seznam blagovnih znamk je bil
narejen na osnovi rezultatov predhodno opravlienih grupnih
diskusij, kjer so bili udeleZenci naproSeni, naj v petih
minutah napiSejo kar najved tujih blagovnih znamk, ne
glede na kategorijo izdelka. Konéni izbor smo naredili na
osnovi lastne presoje o tem, koliko slovenski porabniki
poznajo raziiéne blagovne znamke, ter ga oblikovali tako, da
se vsaka znamka zaCenja z eno izmed &rk angleske
abecede. Tako smo zagotovili Sirok izbor imen in skupin
izdelkov, pa tudi simboliéno potrdili Boutijevo trditev o
blagovnih znamkah kot univerzalnem jeziku. Skupni
sestevek ocen poznavanja posameznih blagovnih znamk
smo uporabili kot oceno respondentovega poznavanija
znamk, ki je v naSem modelu bil mera posameznikove
kulturne odprtosti.

Dejansko nakupno vedenje za deset vsakdanjih izdelkov

smo ugotavijali tako, da smo respondente prosili, naj se
spomnijo na svoj zadniji nakup oz. konkretno kuplieno
blagovno znamko ter oznadijo, ali je bila domada ali tuja.
Nakupno vedenje smo proudevali za naslednjih deset
izdelkov: sadni sok, gazirana brezalkolna pijaca, pakiran
sladoled, okolada, Zvedilni gumi, zobna krema, pralni
pra3ek, parfumy/aftershave, pulover in Cevlji. Izbor izdelkov
je bil postavljen tako, da so zastopane skupine, v katerih so
na slovenskem trgu enakovredno prisotne tako domadce kot
tuje znamke. Osnova za presojo so bili dosegljivi podatki o
trznih delezih’.

Podobne skupine izdelkov so bile predmet proudevanja tudi
v nekaterih zadnjih Studijah stalis¢ porabnikov in njihovih
nakupnih odlo¢itev v drzavah SVE (Baron et al,, 1995;
Damisch et al., 1995; Damjan, 1995; Shama, 1992). Te
skupine izdelkov ne spadajo med tako imenovane “velike
nakupe”, kot so npr. avtomobili ali racunalniki, za katere so
proucevali stali¥Ca porabnikov, nakupne namere in
nakupno vedenje v prvotnih raziskavah etnocentrizmna in
vioge drZave izvora (Herche, 1992; Netemeyer et al,,
1997; Shimp et al, 1987; Shweiger et al, 199b). Vendar
je preprosto dejstvo, da Slovenija nima pomembne
domace proizvodnje za tehnolosko zahtevne izdelke, pri
katerih porabnik doZivija visoko vpletenost, zato njihova
vkljucitev v raziskovo ni smiselna.

REZULTATIIN DISKUSIJA

V tabeli 1 so prikazane demografske znadilnosti in
povpreéne vrednosti glavnih variabel na celothem vzorcu
86 respondentov. Vzorec je sestavljen iz 39,6 % moskih in
60,4 % Zensk, Studentov tretjega letnika Ekonomske
fakultete v Ljubljani. Mese&ni dohodek gospodinjstev? je
variiral od 26.000 tolarjev do vet kot 350.000 tolarjev.
Skoraj polovica respondentov (48,8 %) je dohodek svojega
gospodinjstva uvrstila v kategorijo med 101.000 SIT in
200.000 SIT. Te vrednosti so primerljive s povpre&nim
dohodkom gospadinjstev v Sloveniji, ki je zna3al v letu
1995 118.200 SIT (Urad za statistiko RS, 1995).

Poznavanje mednarodnih blagovnih znamk s strani
respondentov, ki pomeni mero njihove kulturne odprtosti, je
variiralo od 57 do 99 tock (maksimalna moZna vrednost je
130 tock), z aritmeti¢no sredino 80,87 in standardno
deviacijo 9,82,

Srednja ocena etnocentrizma nasega vzorca na lestvici
CETSCALE je bila 53,94, standardna deviacija pa 15,57.
Pri primerjanju tega rezultata z rezultati predhodninh Studij®

T Vir je bil Panel trgovin, ki ga tromesecno izvaja ITEQ, Ljubljana.

2 Zaradi splo7ne vpletenosti prebivalstva v sivo ekonomijo obravnavamo
mesecni dohodek gospodinjstva kot najbolj natan¢no in uporabno mero
finanénih zmoZnosti respondentov; ta ugotovitev velja tudi za druge drzave
Srednje in Vzhodne Evrope (Rose & Haerpfer, 1993).

3 Rezultati na lestvici CETSCALE v predhodnih Studijah so bifi: M = 85,07
na korejskem vzorcu {Sharma et al, 1995), M = 56,62 do 68,58 na vzor-
cih v razli¢nih geografskih podrodjin ZDA (Shimp & Sharma, 1987).
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je treba biti previden, saj so bile bistvene razlike v kulturnem
okolju, moZno pa je tudi, da se Slovenci na to lestvico
drugace odzivamo. Dejstvo pa je, da je povpreCna

v

smo tudi pri¢akovali.

Z raziskavo nismo Zeleli ugotavijati merskih karakteristik
lestvice, vendar smo izradunali koeficient Cronbach alfa za
17 trditev; dobliena vrednost 0,90 kaZe na visoko interno
konsistentnost lestvice. Ugotovljena zanesljivost lestvice je
primerljiva s prej8njimi Studijami, o katerih poro¢ajo Shimp
etal, 1987 (0,94-0,96) in Sharma et al, 1995 (0,91).

Tabela 1: Znadiinosti vzorca in srednje ocene (x) glavnih variabel

Varighla Veoree: 1n = 86 Studentov EF 3. fet.

Spol

Moski n =234 {39,6%)
Zenske n =52 (60,4 %}
Mesetni dohodek gospodinjstva {v %}

pod 25.000 SIT 0.0

25.000 - 50.000 SIT 58

51,000 - 100.000 SIT 18

101.000 - 200.000 SIT 488

201.000 - 350.000 SIT 25,8

nad 360.000 SIT 58

aritm. sred. = 80,87 SD = 9.82
aritm. sred. = 53,74 SD = 15,57

Paznavanje blagovnih znamk ?
Etnocentrizem porabnikov-CETSCALED
Nakupno vedenie porabnikoy za:

o nakup dom. izdelkov

« nakup tujih izdelkov

aritm. sred. = 2,73 S0 = 1,29
aritm. sred. = 6,27 S0 = 1,30

3 Razpon lestvice je od 26 do 130 tock; visji rezultat pormeni vedje
poznavanje blagovnih znamk.

b Razpon lestvice je od 17 do 119 togk; vi§ji rezultat pomeni mocnejgo
teZnjo k etnocentrizmu,

Na osnovi odgovorov respondentov o izvoru njihovih
zadnjih nakupov {domada oz. tuja blagovna znamka), smo
izracunali tudi rezultate nakupnega vedenja. V povpredju so
respondenti kupili 2,73 domadih in 6,27 tujih izdelkov med
desetimi moznimi; manjkajocih odgovorov nismo
upostevali.

Za testiranje nasih hipotez smo uporabili Pearsonov
koeficient korelacije, analizo variance in multiplo regresijsko
analizo. Prva hipoteza, v kateri predpostavijamo povezanost
med poznavanjem blagovnih znark in etnocentri¢nim
teZnjami respondentov, je bila potrjena. Korelacijski
koeficient je negativen {r =-0,2247, p = 0,038) in kaZe, da
izraZajo osebe z bolj§im poznavanjem artefaktov drugih
kuftur (v naSem primeru blagovnih znamk) manjSo teZnjo k
etnocentrizmu. Potrjena je bila tudi druga hipoteza, ki se
nanaSa na razmerje med etnocentri¢nimi teZnjami in
nakupnim vedenjem oz. dejanskimi nakupi desetih izdelkov.
Korelacija med oberma variablama je bila pozitivna in
statisti¢no pomembna (r = 0,2949, p = 0,008), kar kaze,
da je ob moc¢nejSem etnocentrizmu vedja verjetnost
nakupa domacega izdelka.

Da bi 8e naprej potrdili hipotezo 2 in preverili povezanosti
med poznavanjem blagovnih znamk, ekonomskim
etnocentrizrmnom in nakupnim vedenjem, smo izvedli tudi

statisticni postopek linearne regresije. Pri tem je bil odstotek
kuplienih izdetkov domadega izvora odvisna variabla,
poznavanje BZ in etnocentrizem pa neodvisni variabli.
Model, ki je nastal kot rezultat multiple regresijske analize
(tabela 2), je statistiéno pomemben (F-vrednost = 6,83: P-
vrednost = 0,0018), kar kaZe, da ga je moZno smiselno
uporabiti pri razlaganju variance v nakupnem vedenju za
obravnavane izdelke. |z tabele 2 je Se razvidno, so bili
izraduni parametrov za obe variabli (poznavanje blagovnih
znamk BF in ekonomski etnocentrizem CE) pomembni na
nivoju 0,06. Determinacijski koeficient modela, to je r2 v
vigini 0,14 (korigirani rZ = 0,12) kaZe, da je z obema
variablama razlozeno samo 14 % variance dejanskega
nakupnega vedenja. To smo pri¢akovali, saj je dejanska
izbira porabnikov odvisna tudi od zaznane kvalitete izdelkoy,
razlike v cenah, razmerja vrednost/cena, promocije, moznih
dodatnih koristi izdelka (npr. skrb za okolie), zaloZenosti
trgovin ter drugih dejavnikov.

Tabela 2: Regresijska analiza za deleZ kupljenih izdelkov domadega izvora

Variatla regresijski standardizirani Trednost Farednost
koeficignti regr. koef.

presetifte 0.785 0.000 4198 0.0001

BF -0.004 -0.239 -2.291 0.0245

CE 0.002 0.241 231 0.0233

S korelacijskim koeficientom in analizo ANOVA nam ni
uspelo potrditi hipoteze 3, saj je bila stopnja pormembnosti
korelacijskega koeficienta, ki sicer kaZe na
obratnosorazmerno odvisnost med etnocentrizmom in
dohodkom gospodinjstva, na nivoju 0,10. Etnocentriéne
teZnje se torej niso razlikovale med petimi dohodkovnimi
skupinami. Eden izmed mozZnih razlogov za to ugotovitev, ki
se razlikuje od predhodno postavijenih teoreticnih
konstruktov, je lahko znadilnost nasSega vzorca, pri katerem
je 8lo za relativno homogeno skupino Studentov v smislu
njihove starosti, vrednot, idej in ambicij. Sheth (1977) je tudi
navajal, da so socio-ekonomski dejavniki mogoce manj
pomembni v kulturah z mo&nim srednjim slojem, kjer so
razredne in etni¢ne razlike med porabniki minimizirane.

Z analizo variance smo 3e ugotavijali, ali se razlikujejo
srednje vrednosti stnocentrizma med moskimi in Zenskimi
respondenti, kot sugerira hipoteza 4. Rezultati nam ne
potrjujejo te hipoteze, saj razlike v etnocentriénih teznjah
niso pomembne na nivoju 0,10. Ena od moznih razlag je,
da imajo Zenske v druzbah s socialistiéno preteklostjo
drugac¢no viogo kot v zahodnih druzbah. Bivsi sistem je
poudarjal enakost tako med razli¢nimi sloji kot med
spoloma, kar kaZe tudi velik delez zaposlenih Zensk. V
Sloveniji je npr. dele? Zensk med zaposlenimi 47,3 % in
skoraj 30 % vi§jih menedzerskih poloZajev zasedajo Zenske
(Gor8e, 1992; Slovenian Business Catalogue, 1994).

SKLEPI IN NADALJINJE RAZISKOVANJE

Z na3o Studijo smo poskuSali poglobiti razumevanije vioge
entocentrizma pri nakupnem vedenju prebivalcev Srednje
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in Vzhodne Evrope, ki Zivijo v asu hitrega prehoda v trzno
gospodarstvo. Na medkulturno preverieni lestvici
ekonomskega etnocentrizma je nad vzorec pokazal dokaj
neetnocentricno stali$Ce, kar kaZe, da uvoZene izdelke
ocenjujejo po njihovih lastnostih ali jin imajo za boljSe
preprosto zato, ker niso narejeni pri nas; tako so tudi
predvideli razlicni raziskovalci (Baron & Mueller, 1995,
Damijan, 1995; Sweeney, 1993). Empiricni rezultati
potriujejo predvidene povezave med etnocentri¢nimi
teZnjami, poznavanjem blagovnih znamk in nakupnimi
odlogitvami za obravnavane izdelke. V nasprotju s
predhodnimi raziskavami, ki so bile opravljene v glavnem
na porabnikih v razvitih drzavah, se vpliv demografskih
dejavnikov na porabnigki etnocentrizem ni pokazal kot
statisticno pomemben. Ker pa obstaja mocna teoretic¢na in
empiri¢na osnova za vpliv socio-ekonomskih variabel
(Sheeth, 1977) ter zaradi omejitev nade Studije, tukaj
predstavljenih rezultatov ne gre jemati kot dokoncnih.

Nasa raziskava je bila eksploratorne narave in samo
preliminaren poskus Studije ekonomskega etnocentrizma
na razvijajodih se trgin SVE, zato moramo pri delanju
sklepov upostevati razliéne omejitve. Najbolj ocitna
omejitev je majhen vzorec Studentov, ki so si verjetno zelo
podobni. Poleg tega so miadi ljudje v drzavah SVE na
splodno bolj odprti za nove izdelke in ideje ter se laZje
navadijo na nove trzne razmere in skladno s tem
spremenijo nakupno vedenje. Starej$i drZavijani imajo
verietno bolj konservativne in tradicionalne poglede, ki
mocno vplivajo na njihove nakupne odloditve. Prav tako so
bolj obcutljivi pri vprasanju izgube sluzbe zaradi tuje
konkurence, ker je zanje vse teZje najti novo zaposlitev
(Damisch et al, 1995; Shimp et al, 1987). V literaturi je
tudi zaslediti tezo, da ljudje, ki opravljajo manj kvalificirana
dela, kaZejo bolj etnocentricéne teZnje in se zato tudi
razlikujejo v nakupnem vedenju. Prihodnje raziskovanje bi
moralo naprej raziskati viogo psihodemografskih variabel,
med katere moramo vnesti $e zaposlitveni status, starost in
razli¢na geografska podro&ja ve¢ drZav SVE.

Pri raziskovanju dejanskiih nakupnih odiogitev porabnikov
smo se v nasi studiji osredotodili na vprasanje deleZa doma
proizvedenih izdelkov v desetih skupinah. Ceprav so bile te
skupine izdelkov skrbno izbrane, bi morali v novih Studijah
obravnavati SirSi izbor skupin izdelkov in analizirati razlike
med njimi. Prejénje raziskove sugerirajo, da se stalid¢a do
izdelkov tujega izvora in vVioga etnocentrizma razlikujejo
med skupinami izdelkov (Herche, 1992; Kaynak &
Cavusgil, 1983). Se ena omejitev nade Studije v zvezi z
merjenjem razmerja med domadimi in tujimi izdelki izhaja iz
dejstva, da so mnogi izdelki proizvedeni v strateskih zvezah,
ki vkljucujejo razli¢na podjetja v ve¢ drZzavah {Chao, 1993).
Kupci imajo v tem primerih seveda oteZeno in razli¢no
zaznavanije izvora izdelkov.

Prihodnje raziskovanie bi moralo tudi upostevati razlicno
zaznavanje nujnosti izdelkov in vpliv zaznane ekonomske
groZnje na stali$¢a porabnikov do uvoZenih izdelkov

{Sharma et el., 1995). Izdelki v nasi raziskavi se nedvomno
razlikujejo glede zaznavanja njihove nujinosti {npr. prasek in
parfum). V glavnem so iz kategorije izdelkov nizke
vpletenosti 0z. so manj pomembni, vendar pomenijo
potencialno mocno ekonomsko groZnjo zaradi relativno
visoke penetracije uvozenih izdelkov v izbranih skupinah
izdelkov.

NaSe proucevanje kulturne odprtosti porabnikov kot
dejavnika, ki vpliva na etnocentriéne teznje porabnikov, se
je omejilo na merjenje poznavanja mednarodnih blagovnih
znamk. V prihodnje bi ga morali razSiriti s vpraganji o
potovanjih v druge drZave, poznavanju tujih jezikov in
izpostavljenosti respondentov drugim kufturam ter
medijem. Upostevati bi morali $e druge antecedente
etnocentrizma, ki jih prediaga Sharma et al. (1995), kot so
patriotizem, konservatizem in medkulturno validiran
konstrukt kolektivizem-individualizem.

UpoStevaje pomanjkanje informacij o nakupnem vedenju v
drzavah SVE so primerjalni podatki med drZavami za
trznike izredno dragoceni. Vendar je predvsem potrebno
longitudinalno raziskovanje, da bi bolj temeljito razumeli
spremembe v vedenju porabnikov ha teh dinamicnih trgih.
Dosedanie raziskave kaZejo, da je v drzavah SVE tezje
napovedati nakupne navade kot v tradicionalnih trznih
ekonomijah. Porabniki, ki so izpostavijeni vedno novim
izdelkom, so bolj nagnjeni k menjavanju med domadimi in
tujimi blagovnimi znamkami tudi zaradi omejenih druZinskih
proraCunov (Baron et al., 19956; Bella, 1393; Sharma,
1992). Zaradi vsega nastetega potrebujemo za
razumevanje vedenja porabnikov v drZzavah SVE o
ekonomskem etnocentrizmu tudi podatke v obliki asovnih
serij.

PRAKTICNE IMPLIKACIJE STUDIJE

Ugotovitve nase in podobnih Studij so lahko temelj za
boljse razumevanje mikrookolja na trgih Srednje in
Vzhodne Evrope ter so pomembne tako za raziskovalce kot
za poslovneZe. Pogloblieno razumevanje ekonomskega
etnocentriznna kot dinami¢nega kulturnega fenomena ter
odnosa med tem konceptom in stalidci, nameni ter
vedenjem porabnikov je tudi izredno dragoceno za
domace in mednarodne menedzerje.

Za domadce proizvajalce in trznike, ki se bojujejo za
preZivetje v vse bolj konkurencnem okolju, je razumevanje
vioge ekonomskega etnocentrizma, skupaj z drugimi
dejavniki, koristno pri ablikovanju uspesnejsih trzenjskih
strategij. Sedaj vedina domadcih proizvajalcev konkurira
predvsem s ceno; potrebni pa bi bili bolj izdelani pristopi, da
bi ustrezno pozicionirali svoje izdelke in ostali konkurenéni v
primerjavi s tujimi blagovnimi znamkami (Damjan, 1995).
Trgovini, ki doZivlja temeljite strukturalne spremembe v
drzavah Srednje in Vzhodne Evrope (Mueller in Brodrick,
1995), lahko koristijo podatki o etnocentriénih teZnjah pri
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trzenju razliénih izdelkov glede na njihov geografski izvor,
predvsem pa pri odiogitvah v zvezi s pospeSevanjem
prodaje, lokacijo trgovin in pri izbiri maloprodajnih poti.

Za mednarodne trznike, ki jih zanimajo tranzicijska
gospodarstva Srednje in Vzhodne Evrope, ima lahko
poznavanje usmerjenosti k etnocentrizmu in njegovega
vpliva na ocenjevanje tujih izdelkov bistveno vrednost za
odloGanje o strategiji vstopa na nove trge (npr. oblikovanje
skupnih podjetij ali ustanavijanje podruZnic namesto golega
uvoza izdelkov) ter tudi za pozicioniranje izdelkov in
geografsko segmentiranje. Vsem trznikom lahko koristijo
periodicne raziskave, da spoznajo stopnjo in smernice v
stali$¢ih porabnikov v razli¢nih geografskih obmodjih ter
temu prilagodijo trzenjski splet, e posebej komuniciranje, ki
je kutturno najbolj obcutljivo.

Nadalinje raziskovanje podrocja, ki smo ga delno osvetlili v
nasi studifi, nam lahko koristi $e pri debati o prednostih in
slabostih standardiziranih instrumentov za raziskovanje
porabnikov v mednarodni praksi (Buzzell, 1986; Levit,
1983; Quelch & Hoff, 1986). Konec koncev pa nasa
Studija tudi prispeva k zmanj$evanju nesorazmeria med
naradc¢ajodim razumevanjem makroekonomskega razvoja
in malo proucevanim podrocjem mikroekonomskih ucinkov
reform v drZzavah Srednje in Vzhodne Evrope (Howel,
1994).

Povzetek

Gospodarstva drzav Srednje in Vzhodne Evrope se bojujejo za preZivetje
ob nara8cajodi tuji konkurenci, na nove trge pa vstopa vse ve¢ mednaro-
dnih podietij. Ocitno se kaZe potreba po bolifem razumevanju obnasanja
potrognikov, saj je novo ekonomsko okolie prineslo globoke spremembe v
Zivljenje prebivalcev Srednje in Vzhodne Evrope. Namen te Studije je
proudevanje etnocentricnih teZenj na vzorcu slovenskih potrosnikov in
prouditev poznavanja blagovnih znamk kot moZnega antecendenta etno-
centrizma potrodnikov ter pregled povezav med poznavanjem blagovnih
znamk, etnocentrizmom in dejanskimi nakupi domacih oz. tuijih izdelkov, ki
so na valjo tako pod domadimi kot tujimi blagovnimi znamkami.
Respondenti v nasi §tudiji so na medkulturno odporni lestvici etnocentriz-
ma, to je t. i. CETSCALE, pokazali dokaj ne-etnocentriéna stalis¢a. Rezultati
nakazujejo, da potrodniki ali ocenjujejo tuje izdelke na podiagi njihovih last-
nosti ali jih vidijo kot bolj$e, ker so narejeni v tujini. V nasprotju z ugotovitva-
mi predhodnih raziskav na potro3nikih v tradicionalnih trznih gospo-
darstvih, se demografske variable niso pokazale kot pormemben dejavnik
nagnjenosti k ekonomskemu etnocentrizmu. V zakljucku €lanka je
prikazan pomen nagih ugotovitev za trznike v domadem in mednarodnem
okolju.

Abstract

BRAND NAME AWARENESS AND CONSUMER ETHNOCETRISM:
CAN THEY PREDICT CONSUMER PURCHASE BEHAVIOR?

As domestic industries in Central and Eastern Europe (CEE) countries try
to survive in the face of a soaring competition and as CEE markets
continue to attract a number of international marketers, there is a need for
a better understanding of consumer behavior. The purpose of this study
was to investigate consumer ethnocentric tendencies on a sample of
consumers in Slovenia, to examine consumer brand name familiarity as a
possible antecedent of consumer ethnocentrism and to investigate the

relationship between brand name familiarity, ethnocentricity and actual
purchase behavior of domestic vs. foreign goods within product
categories subjected 1o foreign competition. Using a cross-culturally robust
measure of consumer ethnocentric tendencies, the respondents in this
study revealed rather non-ethnocentric attitudes. Empirical results
confirmed the postulated relationships among consumer ethnocentric
tendencies, familiarity with brand names and consumer purchase
decisions for the product categories examined. Contrary to findings of
previous research on consumers in long established economies,
demographic variables were not found significant in affecting consumer
ethnocentric tendencies. Implications for domestic and international
marksters are outlined in the conclusions.

Reference:

Baron PJ. & Mueller, R.D. 1995. Consumer Perceptions in Eastern
European Food Market. British Food Journal, 97.2, 34-38.

Bella P. 1993. Don't Forget the EE Consumer. Business Eastern Europe,
22:5,1-2.

Boutie Ph. 1995, The Map is Not the Territory: Who Will Save the
Brands?. /n Building Successful Brands: The Perspective for
Brands. Amsterdam, Netherlands: ESOMAR.

Buzzell RD. 1968. Can You Standardize Multinational Marketing?.
Harvard Business Review, 46 (November-December), 102.

Chao P. 1993. Partitioning Country-of-origin Effects: Consumer Evaluation
of a Hybrid Product. Journal of International Business Studies,
24:2,291 - 306.

Damjan J. 1995. Foreign vs. Domestic Brands: How to Win and How to
Survive. Working paper. Slovenia: University of Ljubljana, Faculty of
Economics.

Damisch P. & P. A. Ulram. 199b. Economic Orientations and Consumer
Behavior in East-Central Europe. In Proceedings of Conference on
Marketing Strategies for CEE. Vienna, Austria:
Wirtschaftsuniversitaet Wien.

Douglas S. & S. Craig. 1983. International Marketing Research.
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall International Series in
Management.

Erickson G.M., JK. Johansson & P. Chao. 1984. “Image Variables in Multi-
Attribute Product Evalutions: Country-Of-Origin Effects™ Journal of
Consumer Research, 11 (September), 694-699.

Europa World Year Book 1995. 1995, London, UK: Europa Publications,
Ltd.

Gorse A. 1992. PoloZaj Zensk: Zaposlenost, Perspektive, FPrifoZnost,
Tveganja. Ljubljana, Slovenia: Znanstveno-publicisticno sredisée
Ljubljana.

Han M.C. & V. Terpstra. 1988. Country-Of-Origin Effects for Uni-National
and Bi-National Products. Journal of International Business
Studiies, 19:2, 135-1586.

Han M.C. 1988. The Role of Consumer Patriotism in the Choice of
Domestic vs. Foreign Products. Advertising Research, Summer, 26
- 32.

Herche J. 1992. A Note on the Predictive Validity of the CETSCALE.
Journal of the Academy of Marketing Science, 20:3, 267 -
264.

Herche J. 1994, Ethnocentric Tendencies, Marketing Strategies and
Import Purchase Behavior. International Marketing Review, 11:3, 4
- 16.

Howell JM. 1994, Understanding Eastern Europe: The Context of
Change. London, UK: Kogan Page Ltd..

Johansson JK, LA. Ronkainen & MR. Czikota. 1994. Negative Country-of-
origin Effect; The Case of New Russia. Journal of International
Business Studies, 25:1, 167 - 176.

Kaynak E & S.T. Cavusgil. 1983. Consumer Attitudes Toward Products of
Foreign Origin: Do They Vary Across Product Classes?.
International Journal of Advertising, 2, 147 - 157.

Keller J. 1992. Slovenia, Croatia, Bosnia: The Economics of
Independence. Business America, 113:10 (May 18), 13 - 15.

Levitt T. 1983. The Globalization of Markets. Harvard Business Review,
66 (May - June), 7 - 8.

27




AKADEMLA

Mass P. 1992. Free Slovenia is Balkan's Success Story. 7he Washington
Post, (July 12), A 31

Meller P. 1993, Eastern Europe: Testing Western Brand's Eastern Impact,
Marketing, (Sept. 23), 20 - 25.

Michaels D. & S. Murray. 1993, Eastern Europe: Window of Opportunity
Is Still Open. The Wall Street Journal Europe, {July 7}, E 11.

Millar C., S. Saksida & T. Turnsek. 1995, Adapting to the Changing
Environment - A Case Study in Slovenia. In £astern and Central
European Conference on ‘Toward a Market Economy: Beyond a
Point of No Return. Amsterdam, Netherlands: ESOMAR.

Mueller RD. & AJ. Broderick. 1995. East European Retailing: A
Consumer Perspective. International Journal of Retail and
Distribution Management, 23:1. 32-40.

Netemeyer R.G., S. Durvasula & D. R. Lichtenstein. 1991 A Cross-National
Assessment of the Reliability and Validity of the CETSCALE. Journal/
of Marketing Research, 28, 320-327.

Neter J. & Villiam Wasserman. 1974. Applied Linear Statistical Models.
Georgetown, Ontario: Irwin-Dorse Ltd..

Rose R. & C. Haerpfer. 1993, Adapting to Transformation in Eastern
Europe: New Democracies Barometer /. Glasgow, Scotland:
University of Strathclyde, Centre for the Study of Public Policy.

Quelch JA. & E.J. Hoff. 1986. Customizing Global Marketing. Harvard
Busness Review, 64 (May-June), 569-68.

Schweiger G., G. Haeubl & G. Frieders. 1995 Consumers’ Evaluation of
Product Labeled 'Made in Europe’. Marketing and Research
Today, 23:1, 25-34.

Shama A. 1992. Transforming the Consumer in Russia and Eastern
Europe. International Marketing Review, 9:5, 43-59.

Sharma S., TA. Shimp & J. Shin. 1995. Consumer Ethnocentrism: A Test
of Antecedents and Moderators. Journal of Academy of
Marketing Science, 23:1,26'37.

Sheth J.N. 1977: Demographics in Consumer Behavior. Journal of
Business Research, b (June), 129-138.,

Shimp TA. & S. Sharma. 1987. Consumer Ethnocentrism: Construction
and Validation of the CETSCALE. Journal of Marketing Research,
24,280-289.

Sweeney T. 1993. Becoming Import Conscious, Journal of European
Business, 4.3, 8-10.

Wall M. A, LA, Heslop & G. Hofstra. 1988. Male and Female Viewpoints
of Countries as Producers of Consumer Goods, Journal of
International Consumer Marketing. 1 (Spring). 106-113.

28




