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ImidZ zemlje porekla i potroSacki ksenocentrizam
u kontekstu formiranja stavova potrosaca

i lojalnosti prema stranim brendovima-
moderatorski efekat kulturalne inteligencije
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uvobD

Ubrzan proces globalizacije trzista je omoguc¢io kompanijama da prosire
svoje poslovanje van granica svoje zemlje. Kao rezultat toga, potrosaci
prilikom kupovine imaju na raspolaganju $irok asortiman brendova, koji
poticu iz razli¢itih zemalja. Imidz zemlje porekla predstavlja bitnu infor-
maciju za potrosace i Cesto se koristi kao indikator kvaliteta proizvoda
(Chen, 2020). Zemlja porekla se definise kao mesto u svetu gde je pro-
izveden i odakle poti¢e odredeni proizvod (Lee, 2019). Esmaeilpour &
Abdolvand (2016) navode da se kao komponente imidza zemlje porekla
koriste kulturalno naslede, modni kapital i tehnoloski napredak. Stavovi
potro$aca prema zemlji porekla mogu da se okarakteristu i kao stereotipi,
koji im pomazu da formiraju svoja o¢ekivanja i percepcije o kvalitetu pro-
izvoda. Tako se uglavnom proizvodi koji poticu iz zemalja koje imaju po-
zitivan imidz i prepoznatljive su po njihovoj proizvodnji percipiraju kao
kvalitetni, kao $to je recimo Francuska sinonim za dobro vino. Sa druge
strane, proizvodi koji poti¢u iz zemalja negativhog imidza se uglavnom
percipiraju kao proizvodi slabijeg stepena kvaliteta (Nath Sanyal & Datta,
2011). Porast nacionalizma i patriotizma, kao i postojanje animoziteta
prema odredenim drzavama pojacava etnocentri¢ne tendencije potro-
$aca i predstavlja veliki izazov za medunarodne marketing menadzere
prilikom kreiranja marketing strategije za nastup na inostranom trzistu
(Raskovi¢, Ding, Hirose, Zabkar & Fam, 2020). Takode, pandemija virusa
Covid-19 je izazvala znacajne geopoliticke tenzije, koje svoje implikacije
ispoljavaju kroz porast nacionalistickih osecanja i kupovinu proizvoda i
usluga domaceg porekla (He & Harris, 2020). Sa druge strane, kod nekih
osoba je prisutan visok nivo potro$ackog ksenocentrizma, koji se definise
kao sklonost ljudi da kupuju proizvode i usluge inostranog porekla, jer
smatraju da su domaci proizvodi u pogledu kvaliteta inferiorni u odnosu
na inostrane (Mueller, Damacena & Torres, 2020). Takode, visok nivo ra-
zvijenosti kulturalne inteligencije, koja se definise kao sposobnost funk-
cionisanja u interkulturalnom okruzenju i prihvatanje vrednosti koje
dolaze iz drugih kultura, implicira preferencije potro$aca prema stranim
brendovima u odnosu na domace (Pratono & Arli, 2020). Thomas & Van
Dyne (2018) navode da se kulturalna inteligencija sastoji od cetiri fak-

marketing.

Apstrakt: Usled procesa globalizacije,
stavovi potroSaca se formiraju pod utica-

jem brojnih faktora, koji se ne analiziraju u
znacajnoj meri kada je u pitanju poslovanje
kompanije na domaéem trZistu, ali mogu

imati bitne implikacije kada se menadZzment
kompanije odluci na internacionalizaciju
poslovanja. Informacija o zemlji porekla proi-
zvoda za potroSace je bitan indikator kvaliteta,
superiornosti i pouzdanosti proizvoda. Takode,
u okviru procesa globalizacije etnocentricne
tendencije potroSaca postaju vazan i kritican
faktor za multinacionalne kompanije koje
posluju van svog domaceg trziSta. Sa druge
strane, odredeni broj potroSaca ima dilemu da
li da podrzi nacionalnu ekonomiju kupovinom
domadih proizvoda, ili da se ipak odluci za
kupovinu kvalitetnijih inostranih proizvoda.
Visok stepen potroSackog ksenocentrizma, kao
i visok stepen razvijenosti kulturalne inteligen-
cije i globalne potroSacke kulture, implicira
preferencije prema inostranim brendovima u
odnosu na domace. IstraZivanje je sprove-
deno sa ciljem da se utvrdi da li imidZ zemlje
porekla (kulturalno naslede, modni kapital,
tehnoloSki napredak) i potroSacki ksenocen-
trizam ostvaruju pozitivan uticaj na stavove
potroSaca prema stranim brendovima, kao i
da li formiran pozitivan stav potroSaca utice na
njihovu lojalnost prema stranim brendovima.
Takode, u istraZivanju se ispituje moderatorski
efekat kulturalne inteligencije (metakognitivni,
kognitivni, motivacioni i bihevioralni faktor)

u odnosu navedenih varijabli. Sprovedeno je
empirijsko istraZivanje. Statisticka analiza je
radena na uzorku od 318 ispitanika sa terito-
rije Republike Srbije. Rezultati su pokazali da
navedene varijable ostvaruju pozitivan uticaj
na stavove i lojalnost potroSaca prema stranim
brendovima, tako da studija nudi vazne prak-
tiCne implikacije.

Kljuéne reci: imidZ zemlje porekla, potro-
Sacki ksenocentrizam, kulturalna inteligencija,
strani brendovi



tora: metakognitivni, kognitivni, motivacioni i bihe-
vioralni. Veoma ja vazno da medunarodni marketing
menadzeri utvrde koji faktori ostvaruju uticaj na po-
troSace prilikom formiranja pozitivnih stavova prema
stranom brendu kako bi primenili adekvatnu marke-
ting strategiju, koja treba da omogudi i da potrosaci
vremenom postanu privrzeni i da izgrade lojalnost
prema brendu. Na taj nac¢in kompanija ostvaruje du-
goro¢no profitabilno poslovanje, $to je i osnovni cilj
svakog biznisa (Esmaeilpour, 2015). Cilj ovog istrazi-
vanja je da se utvrdi da li imidz zemlje porekla (kul-
turalno naslede, modni kapital, tehnoloski napredak)
i potrosacki ksenocentrizam ostvaruju pozitivan uti-
caj na stavove potro$aca prema stranim brendovima,
kao i da li formiran pozitivan stav potro$aca utic¢e na
njihovu lojalnost prema stranim brendovima. Takode,
u istrazivanju se ispituje da li kulturalna inteligencija
(metakognitivni, kognitivni, motivacioni i bihevioral-
ni faktor) ostvaruje signifikantnu moderatorsku ulogu
u odnosu navedenih varijabli.

1. PREGLED LITERATURE

Imidz zemlje porekla je jedan od najce$¢e proucava-
nih fenomena u medunarodnom marketingu i po-
nasanju potrosaca. Sa pojavom sve veceg broja svet-
skih brendova, potrosaci cesto ocenjuju odredene
proizvode na osnovu zemlje iz koje poti¢u (Bernard,
Collange, Ingarao & Zarrouk-Karou, 2020). Iz tog ra-
zloga vazno je uzeti u obzir sveobuhvatne faktore, koji
odreduju imidz zemlje porekla, kao $to su ekonomska
stabilnost, politika, kultura, pravna sredina, karakteri-
stike stanovnistva, priliv stranih direktnih investicija,
stepen industrijalizacije ili tehnoloski razvoj (Fazli-
Salehi, Torres, Madadi & Zuniga, 2020). Esmaeilpour
& Abdolvand (2016) su prilikom analiziranja faktora
koji uti¢u na lojalnost potrosaca prema stranim bren-
dovima, imidz zemlje porekla merili preko tri kompo-
nente: kulturalno naslede, modni kapital, tehnoloski
napredak. Takav pristup ¢e biti primenjen i u ovom
istrazivanju. Kulturalno naslede se definise kao kolek-
cija opipljivih predmeta i neopipljivih elemenata po-
vezanih sa kulturalnim razvojem drustva, koji potice
iz proslih generacija i koje savremeni pojedinci cene
ne samo zbog svojih estetskih vrednosti ili korisnosti,
ve¢ i kao izraz kulturalnog razvoja drustva. Materijal-
no kulturalno naslede uklju¢uje spomenike, gradevi-
ne, dok nematerijalno kulturalno naslede ukljucuje
jezik, tradiciju i rituale (Settembre Blundo, Maramotti
Politi, Fernandez del Hoyo & Garcia Muifa, 2019).
Modni kapital podrazumeva da zemlja ima status

modne prestonice i da iz nje poti¢u brojne poznate
licnosti, kao i da u zemlji postoje modni dizajneri koji
su prepoznatiljivi na globalnom nivou (Esmaeilpour
& Abdolvand, 2016). Tehnoloski napredak se odnosi
na stepen industrijalizacije zemlje, ulaganje u istra-
zivanje i razvoj i primenu inovativnih tehnologija
(Laroche, Papadopoulos, Heslop & Mourali, 2005).
Diamantopoulos, Herz & Koschate-Fischer (2017) su
utvrdili da imidz zemlje porekla ostvaruje pozitivan
uticaj na stav potro$aca prema stranim brendovima.
U studiji se isti¢e da potro$aci formiraju pozitivne sta-
vove prema brendovima koji poti¢u iz EU. Van Loo,
Grebitus & Roosen (2019) isti¢u da potrosaci formi-
raju pozitivne stavove prema brendovima koji vode
poreklo iz Sjedinjenih Americkih Drzava i Velike Bri-
tanije. Fernandez Ferrin, Bande, Martin-Consuegra,
Diaz & Kastenholz (2020) isti¢u da potrosaci prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda, sagledavaju imidz
zemlje porekla. Sapi¢, Lazarevi¢ & Filipovi¢ (2021) su
sproveli istrazivanje u Republici Srbiji, a rezultati po-
kazuju da imidz zemlje porekla preko svojih karak-
teristika kao $to su kvalitet i dizajn proizvoda, kao i
atraktivnost koju potrosaci osecaju usled korisc¢enja
tih proizvoda, ostvaruje pozitivan uticaj na stavove i
lojalnost potrosaca. Esmaeilpour & Abdolvand (2016)
su utvrdili da imidz zemlje porekla preko svojih kom-
ponenti (kulturalno naslede, modni kapital, tehno-
loski napredak) ostvaruje pozitivan uticaj na stavove
prema stranim brendovima. Iz navedenih istrazivanja,
proizilazi prva hipoteza u ovom radu:

HI: Imidz zemlje porekla (kulturalno naslede, modni
kapital, tehnoloski napredak) ostvaruje pozitivan stati-
sticki znacajan uticaj na stavove potrosaca prema stra-
nim brendovima.

Potrodacki ksenocentrizam predstavlja koncept
koji se zasniva na tvrdnji da je potrebno kupovati ino-
strane proizvode i usluge, jer su oni superiornog kvali-
teta u poredenju sa proizvodima i uslugama domaceg
porekla (Prince, Davies, Cleveland & Palihawadana,
2016). Rojas Mendez & Chapa (2020) predlazu da se
za merenje potrosackog ksenocentrizma koristi C-
XENSCALE koja se sastoji od 16 konstatacija. Nave-
dena skala ¢e se koristiti i u ovom istrazivanju, ali uz
odabir manjeg broja konstatacija, $to je uobicajen pri-
stup vedine istrazivaca (Zdravkovi¢, Sapi¢ & Filipovié,
2020). Prethodne studije (Gaur, Bathula & Diaz, 2015;
Clevland & Balakrishnan, 2019; Mueller et al., 2020)
su utvrdile da potrosacki ksenocentrizam ostvaruje
pozitivan uticaj na stavove potro$aca prema proizvo-
dima i uslugama inostranog porekla. Iz navedenih
istrazivanja, proizilazi druga hipoteza u ovom radu:
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H2: Potrosacki ksenocentrizam ostvaruje pozitivan
statisticki znacajan uticaj na stavove potrosaca prema
stranim brendovima.

Kulturalna inteligencija se defini$e kao sposobnost
funkcionisanja u interkulturalnom okruzenju, s ob-
zirom da kulturalne interakcije predstavljaju raspro-
stranjenu osobinu drustvenog i profesionalnog Zivota
ljudi (Thomas & Van Dyne, 2018). Kulturalna inteli-
gencija se sastoji od Cetiri glavna faktora: metakogni-
tivni, kognitivni, motivacioni i bihevioralni (Ang &
Van Dyne, 2015). Metakognitivni procesi se koriste
da bi se razumelo i steklo razli¢ito kulturalno znanje.
Osobe koje poseduju visok stepen metakognitivne
kulturalne inteligencije se brzo adaptiraju prilikom
interkulturalne situacije (Tuan, 2016). Kognitivha
kulturalna inteligencija se odnosi na poznavanje nor-
mi, praksi, konvencija, kao i ekonomskog i pravnog si-
stema drugih drzava (Vlajcic, Marzi, Caputo & Dabic,
2019). Motivaciona kulturalna inteligencija se odnosi
usmeravanje paznje i energije ka ucenju, kako bi se
osoba prilagodila okruzenju koje karakteri$u znacajne
kulturalne razlike (Jyoti & Kour, 2015). Bihevioralna
kulturalna inteligencija se odnosi na pokazivanje od-
govarajucih verbalnih i neverbalnih sposobnosti, po-
put tonova, gestikulacija, govora tela, izraza lica, pri-
likom komunikacije sa ljudima koji poti¢u iz drugih
kultura (Aldaheri, 2017). Da bi se odabrale kvalitet-
ne stavke koje odrazavaju datu dimenziju kulturalne
inteligencije potrebno je izvrsiti pregled relevantne
literature. Konkretno, operacionalizacija obrazovne
i kognitivne psihologije metakognicije c¢ine osno-
vu za stavke metakognitivne kulturalne inteligencije
(O'Neil & Abedi, 1996). Stavke kognitivne kultural-
ne inteligencije razvijene su na osnovu radova autora
Murdock (1987) i Triandis (1994). Motivacione stavke
se mogu pronaci u radu autora Deci & Ryan's (1985)
o unutra$njoj motivaciji kao i u radu autora Bandura
(2002) o samoefikasnosti u kulturalnim postavkama.
Stavke za bihevioralni faktor kulturalne inteligencije
su zasnovane na istrazivanjima kulturalne komuni-
kacije koja se fokusira na verbalnu i neverbalnu flek-
sibilnost (Gudykunst, Ting-Toomey & Chua, 1988).
Ang et al. (2007) su na osnovu prethodno navedenih
radova definisali skalu kulturalne inteligencije koja se
sastoji od 20 stavki. Navedena skala ¢e biti kori$¢ena i
u ovom radu uz odabir manjeg broja konstatacija.

Diamantopoulos et al., (2017) su utvrdili da imidz
zemlje porekla ostvaruje pozitivan uticaj na stavove
potrosaca prema stranim brendovima. Frias-Jamile-

14  Stefan Zdravkovi¢

na, Sabiote-Ortiz, Martin-Santana & Beerli-Palacio
(2018) su utvrdili da visok nivo razvijenosti kultural-
ne inteligencije potro$aca ima pozitivan uticaj na nji-
hove stavove prema stranim brendovima. Zdravkovi¢
& Pekovi¢ (2021) su sproveli istrazivanje u Republici
Srbiji i utvrdili su da metakognitivni faktor kulturalne
inteligencije ostvaruje pozitivan uticaj na prihvatanje
stranih brendova od strane potrosaca. Na osnovu na-
vedenog, moze se formulisati tre¢a hipoteza:

H3: Kulturalna inteligencija (metakognitivni, kognitiv-
ni, motivacioni i bihevioralni faktor) ostvaruje signifi-
kantnu moderatorsku ulogu u odnosu imidza zemlje
porekla (kulturalno naslede, modni kapital, tehnoloski
napredak) i stavova potrosaca prema stranim brendo-
vima.

Pratono & Arli (2020) navode da visok nivo po-
troSackog ksenocentrizma, kulturalne inteligencije i
globalne potrosacke kulture ostvaruju pozitivan uti-
caj na stavove potros$aca prema stranim brendovima.
Clevlend & Balakrishnan (2019) su utvdili da visok
nivo potrosackog ksenocentrizma, kosmopolitizma i
kulturalne inteligencije ostvaruje pozitivan uticaj na
stavove potro$aa prema stranim brendovima. Na
osnovu navedenog, ¢etvrta hipoteza glasi:

H4: Kulturalna inteligencija (metakognitivni, kogni-
tivni, motivacioni i bihevioralni faktor) ostvaruje si-
gnifikantnu moderatorsku ulogu u odnosu potrosackog
ksenocentrizma i stavova potrosaa prema stranim
brendovima.

Marketing strategija kompanije treba da privuce i
motiviSe potrosace da kupe proizvod ili uslugu. Tako-
de, od velikog znacaja za kompanije je da imaju $to veci
broj lojalnih potrosaca jer oni predstavljaju dugoroc¢-
ni izvor prihoda. Ishida & Taylor (2012) navode da je
formiranje pozitivnog stava potro$aca prema brendu,
pocetak tranzicionog procesa koji se zavrsava tako $to
potrosac postaje lojalan prema brendu. Liu, Mizerski
& Soh (2012) navode da potrosaci nakon formiranog
pozitivnog stava, koristi strani brend i u budu¢nosti.
Na osnovu navedenog, peta hipoteza glasi:

Hb5: Pozitivan stav potrosaca prema stranom brendu
ostvaruje pozitivan statisticki znacajan uticaj na lojal-
nost potrosaca prema stranom brendu.

Konceptualni model studije je predstavljen na slici
1, gde se prati uticaj imidza zemlje porekla (kultural-



SLIKA 1: Konceptualni model

ImidZ zemlje porekla

(kulturalno naslede,

modni kapital,
tehnoloski napredak)

Stav potrosaca H5 Lojalnost
prema stranim N potrosaca
brendovima prema stranim
brendovima
Potrosacki
ksenocentrizam
Kulturalna
inteligencija
(metakognitivni,
kognitivni, motivacioni
i bihevioralni faktor)
Izvor: Autor

no naslede, modni kapital, tehnoloski napredak) i po-  je dat u tabeli 1. Obrada podataka je izvr§ena putem
trosackog ksenocentrizma na stavove potro$aca pre- statistickog softvera SPSS-a. Od statistickih analiza,
ma stranim brendovima, i njihov uticaj na lojalnost  kori§¢ene su analiza pouzdanosti za procenu interne
potrosaca prema stranim brendovima. Takode, ispitu-  konzistentnosti konstatacija i validnosti istrazivackog
je se da li kulturalna inteligencija potrosaca (metako- modela, korelaciona analiza, kao i prosta, viSestruka i
gnitivni, kognitivni, motivacioni i bihevioralni faktor) —moderatorska regresiona analiza u funkciji potvrdiva-
ostvaruje moderatorsku ulogu u odnosu navedenih nja ili odbacivanja istrazivackih hipoteza.
varijabli. U ukupnom uzorku od 318 ispitanika ima 157 zena
i 161 muskarac. Najveci broj ispitanika je starosnog
uzrasta od 21-30 godina (39%). Sto se ti¢e obrazova-
2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA nja, 170 ispitanika ima zavr$enu srednju $kolu, dok je
114 ispitanika zavrsilo fakultet. Kada je u pitanju rad-
ni status, vec¢ina ispitanika je zaposleno, njih ukupno
132, dok su 102 ispitanika trenutno na studijama na
fakultetu.

Istrazivanje je sprovedeno u Republici Srbiji u novem-
bru 2020. godine. Uzorak broji 318 ispitanika, a metod
ankete je kori$¢en za prikupljanje podataka. Ispitanici
su davali odgovore na konstatacije putem sedmoste-
pene Likertove skale (1- u potpunosti se ne slazem;
7- u potpunosti se slazem). Varljflble .1m1dz Zemljve 3.REZULTATI ISTRAZIVANJA
porekla (kulturalno naslede, modni kapital, tehnolos-

ki napredak), potrosacki ksenocentrizam, kulturalna U istrazivanju je prvo primenjena analiza pouzdano-
inteligencija (metakognitivni, kognitivni, motivacioni sti, kako bi se ispitalo da li su konstatacije kojima se
i bihevioralni faktor), stavovi potrosaca prema stra- mere navedene varijable medjusobno interne konzi-
nim brendovima, lojalnost potro$aca prema stranim stentne i da bi se utvrdilo dali je formirani istrazivacki
brendovima, merene su putem konstatacija koje su model relevantan. Rezultati su prikazani u tabeli 2.
preuzete iz relevantne literature. Pregled konstatacija
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TABELA 1. Varijable istraZivanja i konstatacije

Varijable Konstatacije m

Imidz zemlje
porekla
(komponente)

a)kulturalno
naslede
b)modni kapital
c)tehnoloski
napredak

Potrosacki
ksenocentrizam

Kulturalna
inteligencija
(faktori)

a)metakognitivni
b)kognitivni
c)motivacioni
d)bihevioralni

Stav prema
stranom brendu

1a) Vazno je da zemlja ima bogato kulturalno naslede.

)
2a) Bitno je da zemlja ima kulturalne simbole koji je reprezentuju.
1b) Znacajno je da u zemlji ima poznatih licnosti koji su modne zvezde. Prilagodeno
2b) Vazno je da u zemlji postoje dizajneri koji su prepoznatljivi na globalnom prema:
nivou Esmaeilpour
1c) Ulaganje u istrazivanje i razvoj je od velikog znaCaja za svaku zemlju. & Abdolvand
2c¢) Primena inovativne tehnologije omogucava zemlji proizvodnju proizvoda (2016)
visokog kvaliteta.
1. Stalno kupujem proizvode i usluge inostranog porekla. Prilagodeno
2. Smatram da su inostrani proizvodi kvalitetniji od domacih. prema:

3. Spreman sam da ¢lanovima svoje porodice i prijateljima preporuc¢im
Kupovinu inostranih proizvoda.

1a) Svestan sam kulturalnog znanja koje primenjujem prilikom
interkulturalne komunikacije.

2a) Proveravam nivo svog kulturalnog znanja dok stupam u interakciju sa
ljudima iz razlicitih kultura.

1b) Poznajem pravni i ekonomski sistem drugih kultura.

2b) Poznajem pravila koriS¢enja gramatike i vokabulara kod drugih kultura. prema:

1c) Uzivam u interakciji sa ljudima koji su iz drugih kultura. Ang et al.,

2c) Uveren sam da mogu da se prilagodim kulturi koja je nova za mene. (2007)

1d) Koristim razlicite pauze i tiSinu da bih odgovorio izazovima razlicitih
kulturalnih situacija.

2d) Menjam jacinu tona svog govora kada to zahteva interkulturalna

Rojas Mendez &
Chapa (2020)

Prilagodeno

Lojalnost prema

situacija.
1. Formiraéu pozitivan stav prema stranom brendu ukoliko ispunjava moja Prilagodeno
ocekivanja. prema:
2. Spreman sam da izdvojim veéu sumu novca za kupovinu stranih brendova. Son, Jin &
3. Strani brendovi poseduju visok nivo kvaliteta. George (2013);
1. U buduénosti ¢u nastaviti da kupujem strane brendove koji ispunjavaju Prilagodeno
moja ocekivanja. prema:
stranom brendu 2. Spreman sam da preporucim prijateljima strane brendove. Esmaeilpour
3. Kupovina stranih brendova je moja dugoro¢na namera. (2015)

Izvor: Autor

TABELA 2. Analiza pouzdanosti

Varijable Cronbach’s alpha

Kulturalno naslede

Modni kapital

Tehnoloski napredak

PotroSacki ksenocentrizam
Metakognitivni faktor

Kognitivni faktor

Motivacioni faktor

Bihevioralni faktor

Stav prema stranom brendu
Lojalnost prema stranom brendu

Na osnovu rezultata moze da se zakljuci da je vred-
nost Cronbachs alpha koeficijenta kod svih varijabli
veca od praga 0.70 (Nunnally, 1978). Varijable se mere

0.78 putem adekvatnih konstatacija i istrazivacki model je
Oy relevantan i pouzdan. U istrazivanju je primenjena
0.79 korelaciona analiza, kako bi se utvrdila veza izmedu
080 istrazivackih varijabli. Rezultati su navedeni u tabeli 3.
0.74 Na osnovu rezultata korelacione analize moze
0.7 da se zakljuc¢i da su sve vrednosti Pearsonovog ko-
izt eficijenta statisticki znacajne na nivou 0.01. Kada je
0L52 u pitanju jacina veze, postoje tri varijante u zavisno-
8;2 sti od vrednosti koeficijenta: 0-0.40-slaba korelacija;

Izvor: Autor
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0.40-0.60-umerena korelacija; 0.60-1-jaka korelacija.
Izmedu svih istrazivackih varijabli je prisutna pozitiv-
na korelacija, tako da imidz zemlje porekla (kuluralno



TABELA 3: Korelaciona analiza

o . Kulturalna
Imidz zemlje - . T :
inteligencija Lojalnost
porekla . ... Stav prema
Potrosacki metakognitivni prema
Kulturalno naslede . o stranom
. . ksenocentrizam kognitivni stranom
modni kapital . brendu
tehnoloski napredak motivacioni LLELLL
P bihevioralni faktor

Imidz zemlje porekla
Kulturalno naslede 1 0.878%* 0.595%* 0.770%%  0.565%*
modni kapital
tehnoloski napredak
Potrosacki 0.878%* 1 0.528%* 0.807**  0.469%*
ksenocentrizam
Kulturalna
inteligencija
metakognitivni 0.595%* 0.528%* 1 0.498%*  0.620%*
kognitivni
motivacioni
bihevioralni faktor
Stav prema stranom 0.770%* 0.807** 0.498%* 1 0.489%*
brendu
Lojalnost prema 0.566%* 0.469%* 0.629%* 0.489%* 1

stranom brendu

Izvor: Autor
NAPOMENA: **- nivo signifikantosti 0.01

naslede, modni kapital, tehnoloski napredak), potro-
$acki ksenocentrizam i kulturalna inteligencija (me-
takognitivni, kognitivni, motivacioni i bihevioralni
faktor) ostvaruju pozitivan uticaj na stavove potrosaca
prema stranim brendovima, koji nakon toga ostvaruju
pozitivan uticaj na lojalnost potrosaca prema stranim
brendovima.

U tabeli 4 su prikazani rezultati vi$estruke regresi-
one analize putem koje je meren uticaj imidza zemlje
porekla (kulturalno naslede, modni kapital, tehnolos-
ki napredak) i potrosackog ksenocentrizma na stavo-
ve potro$aca prema stranim brendovima.

Koeficijent determinacije (R?) iznosi 0.674, tako
da je 67.4 % varijabiliteta stava prema stranom bren-
du objasnjeno datim regresionim modelom. Vrednost
VIF koeficijenta je u svim slu¢ajevima manja od praga

5, tako da multikolinearnost ne predstavlja problem
(Field, 2000). Koeficijent B u videstrukoj regresionoj
analizi predstavlja relativhu vaznost svake nezavisne
varijable u obja$njavanju varijacija zavisne varijable.
Imidz zemlje porekla preko svojih komponenti kul-
turalno naslede (B= 0.187, p=0.003), modni kapital
(B= 0.154, p=0.004) i tehnoloski napredak (p= 0.150,
p=0.008) ostvaruje pozitivan statisticki znacajan uti-
caj na stav potrosaca prema stranom brendu, tako da
je potvrdena istrazivacka hipoteza H1. Potrosacki
ksenocentrizam (=0.628, p=0.000) ostvaruje poziti-
van statisticki znacajan uticaj na stav potro$aca prema
stranom brendu, tako da je potvrdena istrazivacka
hipoteza H2.

Kako bi se ispitalo da li kulturalna inteligencija
(metakognitivni, kognitivni, motivacioni i bihevioral-

TABELA 4. Rezultati viSestruke regresione analize (zavisna varijabla: Stav prema stranom brendu)

Nezavisne varijable

Kulturalno naslede
Modni kapital
Tehnoloski napredak
Potrosacki ksenocentrizam

ImidZ zemlje porekla

Izvor: Autor
NAPOMENA: **- nivo signifikantnosti 0.01 ; R? = 0.674

B p vrednost VIF
0.187** 0.003 3.847
0.154** 0.004 2.751
0.150** 0.008 3.002
0.628** 0.000 4.142

Imidz zemlje porekla i potroSacki ksenocentrizam u kontekstu formiranja stavova potrosaca i lojalnosti prema stranim brendovima- moderatorski efekat kulturalne inteligencije 17



TABELA 5. Rezultati moderatorske regresione analize (zavisna varijabla: stav prema stranom brendu)

Nezavisna varijabla: Imidz zemlje porekla
(kulturalno naslede, modni kapital, tehnoloski napredak)

Moderatorska varijabla: Kulturalna inteligencija
(metakoghnitivni, kognitivni, motivacioni i bihevioralni faktor)

p vrednost

Kulturalno naslede x Metakognitivni faktor
Kulturalno naslede x Kognitivni faktor
Kulturalno naslede x Motivacioni faktor
Kulturalno naslede x Bihevioralni faktor
Modni kapital x Metakognitivni faktor
Modni kapital x Kognitivni faktor
Modni kapital x Motivacioni faktor
Modni kapital x Bihevioralni faktor

TehnoloSki napredak x Metakognitivni faktor

Tehnoloski napredak x Kognitivni faktor
Tehnoloski napredak x Motivacioni faktor
Tehnoloski faktor x Bihevioralni faktor

0.259** 0.001
0.037 0.632
0.227* 0.035
0.261* 0.018
0.196* 0.011
0.022 0.782
0.229* 0.029
0.299** 0.005
0.305** 0.000
0.036 0.648
0.212* 0.045
0.259* 0.021

Izvor: Autor

NAPOMENA: **- nivo signifikantnosti 0.01, *-nivo signifikantnosti 0.05 ;R2 = 0.554.

ni faktor) ostvaruje signifikantnu moderatorsku ulogu
u odnosu imidza zemlje porekla (kulturalno naslede,
modni kapital, tehnoloski napredak) i stavova potro-
$aca prema stranim brendovima primenjena je mode-
ratorska regresiona analiza ¢iji su rezultati prikazani
u tabeli 5.

Koeficijent determinacije (R?) iznosi 0.554, tako
daje 55,4 % varijabiliteta stava prema stranom brendu
objasnjeno regresionim modelom. Na osnovu rezul-
tata mozemo da zaklju¢imo da kulturalna inteligenci-
ja sa svim faktorima, osim sa kognitivnim faktorom,
ostvaruje pozitivnu signifikantnu moderatorsku ulo-
gu izmedu komponenti imidza zemlje porekla (kul-
turalno naslede, modni kapital, tehnolosgki napredak)
i stavova potro$aca prema stranim brendovima, tako
da je delimi¢no potvrdena istrazivacka hipoteza
H3. Kulturalna inteligencija kao moderator preko me-
takognitivnog, motivacionog i bihevioralnog faktora
pojacava odnos izmedu imidza zemlje porekla (kultu-

ralno naslede, modni kapital, tehnoloski napredak) i
stavova potro$aca prema stranim brendovima.

Kako bi se ispitalo da li kulturalna inteligencija
(metakognitivni, kognitivni, motivacioni i bihevioral-
ni faktor) ostvaruje signifikantnu moderatorsku ulo-
gu u odnosu potrosackog ksenocentrizam i stavova
potrosaca prema stranim brendovima primenjena je
moderatorska regresiona analiza ¢iji su rezultati pri-
kazani u tabeli 6.

Koeficijent determinacije (R*) iznosi 0.434, tako
da je 43,4 % varijabiliteta stava prema stranom bren-
du objasnjeno regresionim modelom. Na osnovu
rezultatata mozemo da zaklju¢imo da kulturalna in-
teligencija sa svim faktorima, osim sa kognitivnim
faktorom, ostvaruje pozitivnu signifikantnu modera-
torsku ulogu u odnosu potrosackog ksenocentrizma
i stavova potrosaca prema stranim brendovima, tako
da je delimi¢no potvrdena istrazivacka hipoteza
H4. Kulturalna inteligencija kao moderator preko me-

TABELA 6. Rezultati moderatorske regresione analize (zavisna varijabla: stav prema stranom brendu)

Nezavisna varijabla: Potrosacki ksenocentrizam

Moderatorska varijabla: Kulturalna inteligencija
(metakognitivni, kognitivni, motivacioni i bihevioralni faktor)

PotroSacki ksenocentrizam x Metakognitivni faktor 0.310** 0.000
PotroSacki ksenocentrizam x Kognitivni faktor 0.018 0.821
PotroSacki ksesnocentrizam x Motivacioni faktor 0.252* 0.030
PotroSacki ksenocentrizam x Bihevioralni faktor 0.283* 0.021

p vrednost

IzvoRr: Autor
NAPOMENA: **- nivo signifikantnosti 0.01, *-nivo signifikantnosti 0.05 ;R? = 0.434.
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takognitivnog, motivacionog i bihevioralnog faktora
pojacava odnos izmedu potro$ackog ksenocentrizma
i stavova potro$aca prema stranim brendovima.

U tabeli 7 su predstavljeni rezultati proste regresio-
ne analize putem koje je meren uticaj stavova potrosa-
¢a prema stranim brendovima na lojalnost potrosaca
prema stranim brendovima.

TABELA 7. Rezultati proste regresione analize (zavisna
varijabla: Lojalnost prema stranom brendu)

Nezavisna varijabla B
0.489**

p vrednost

Stav prema brendu 0.000

Izvor: Autor
NAPOMENA: **- nivo signifikantnosti 0.01 R2 = 0.331

Koeficijent determinacije (R*) iznosi 0.331, tako da
je 33,1 % varijabiliteta lojalnosti prema stranom bren-
du objasnjeno datim regresionim modelom. Formiran
pozitivan stav potrosaca prema stranom brendu (B=
0.489, p=0.000) ostvaruje pozitivan statisticki znaca-
jan uticaj na lojalnost potro$aca prema stranom bren-
du, tako da je potvrdena istrazivacka hipoteza H5.

4. ZAKLJUCAK

Istrazivanje je sprovedeno sa ciljem da se utvrdi da li
imidz zemlje porekla (kulturalno naslede, modni kapi-
tal, tehnoloski napredak) i potrosacki ksenocentrizam
ostvaruju statisticki znacajan uticaj na stavove potro-
$aca prema stranim brendovima, kao i da se utvrdi da
li formirani pozitivni stavovi potrosaca uti¢u na nji-
hovu lojalnost prema stranim brendovima. Takode, u
istrazivanju je ispitivano da li kulturalna inteligencija
(metakognitivni, kognitivni, motivacioni i bihevioral-
ni faktor) ostvaruje signifikantnu moderatorsku ulogu
u odnosu navedenih varijabli. Rezultati su pokazali da
imidz zemlje porekla (kulturalno naslede, modni ka-
pital, tehnologki napredak) i potrosacki ksenocentri-
zam ostvaruju pozitivan statisticki znacajan uticaj na
stavove potro$aca prema stranim brendovima, tako
da su potvrdene istrazivacke hipoteze H1 i H2. Kul-
turalna inteligencija preko metakognitivnog, motiva-
cionog i bihevioralnog faktora ostvaruje signifikantnu
pozitivhu moderatorsku ulogu u odnosu imidza ze-
mlje porekla (kulturalno naslede, modni kapital, teh-
noloski napredak) i potrosackog ksenocentrizma sa
jedne strane i stavova potro$aca prema stranim bren-
dovima sa druge strane, dok preko kognitivnog fakto-
ra kulturalna inteligencija ne ostvaruje signifnikantnu
moderatorsku ulogu u odnosu navedenih varijabli,

tako da su delimi¢no potvrdene istrazivacke hipoteze
H3 i H4. Takode, rezultati su pokazali da formirani
pozitivni stavovi potro$aca prema stranim brendo-
vima ostvaruju pozitivan uticaj na lojalnost potrosa-
¢a prema stranim brendovima, tako da je potvrdena
istrazivacka hipoteza H5.

Primena holistickog pristupa, koji podrazumeva
sagledavanje zajednickog efekta imidza zemlje po-
rekla (kulturalno naslede, modni kapital, tehnoloski
napredak), potrosackog ksenocentrizma i kulturalne
inteligencije (metakognitivni, kognitivni, motivacioni
i bihevioralni faktor) na stavove i lojalnost potrosa-
¢a prema stranim brendovima omogucava da se pre-
vazidu ogranic¢enja prethodnih istrazivanja koja su
bila parcijalnog karaktera, jer su navedene varijable
posmatrane kao samostalne determinante stavova i
lojalnosti potro$aca prema stranim brendovima. Na-
vedeno predstavlja glavni doprinos i originalnost ove
studije. Teorijske implikacije se mogu razviti iz anali-
ze odnosa varijabli istrazivanja. Rezultati su potvrdili
prethodna istrazivanja u kojima je dokazano da imidz
zemlje porekla ostvaruje pozitivan uticaj na stavove
potrosaca prema stranim brendovima (Esmaeilpour
& Abdolvand, 2016; Diamantopoulos et al., 2017; Van
Loo et al., 2019; Fernandez Ferrin et al., 2020; Sapi¢
et al., 2021). Takode, potvrdeni su i rezultati prethod-
nih studija da potrosacki ksenocentrizam ostvaruje
pozitivan utiaj na stavove potroSaca prema stranim
brendovima (Gaur et al., 2015; Clevland & Balakris-
hnan 2019; Mueller et al., 2020). Diamantopoulos et
al,, (2017) su utvrdili da imidz zemlje porekla ostva-
ruje pozitivan uticaj na stavove potrosaca prema stra-
nim brendovima, dok su Frias-Jamilena et al., (2018)
utvrdili da kulturalna inteligencija ostvaruje poziti-
van uticaj na stavove potro$a¢a prema stranim bren-
dovima. Zdravkovi¢ & Pekovi¢ (2021) su utvrdili da
metakognitivni faktor kulturalne inteligencije ostva-
ruje pozitivan uticaj na odluku potrosaca da prihvate
strane brendove. U ovom istrazivanju je utvrdeno da
kulturalna inteligencija preko metakognitivnhog, mo-
tivacionog i bihevioralnog faktora ostvaruje pozitivnu
moderatorsku ulogu u odnosu imidza zemlje porekla
(kulturalno naslede, modni kapital, tehnoloski napre-
dak) i stavova potros$aca prema stranim brendovima.
Pratono & Arli (2020) su utvrdili da potrosacki kse-
nocentrizam i kulturalna inteligencija ostvaruju pozi-
tivan uticaj na prihvatanje stranih brendova, a u ovoj
studiji je utvrdeno da kulturalna inteligencija preko
metakognitivnog, motivacionog i bihevioralnog fak-
tora ostvaruje pozitivnu moderatorsku ulogu u odno-
su potrosackog ksenocentrizma i stavova potro$aca
prema stranim brendovima. Takode, ova studija je
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potvrdila rezultate prethodnih istrazivanja da formi-
rani pozitivni stavovi potro$aca uti¢u na njihovu lo-
jalnost prema stranim brendovima (Ishida & Taylor,
2012; Liu et al., 2012). Prakticne implikacije studije se
ogledaju u pruzanju korisnih informacija marketing
menadzerima o uticaju navedenih varijabli na stavove
i lojalnost potrosaca prema stranim brendovima. Sa
pojavom sve veceg broja svetskih brendova, potrosaci
donose odluke o kupovini proizvoda na osnovu imid-
za zemlje porekla, koji predstavlja bitan signal kvali-
teta i pouzdanosti proizvoda, tako da je potrebno da
proizvodi kompanije poti¢u iz zemalja koje su prepo-
znatljive po njihovoj proizvodnji. Usled procesa glo-
balizacije pozeljno je i da brendovi kompanije budu
prepoznatljivi na svetskom nivou, jer ¢e osobe kod
kojih je prisutan visok nivo potros$ackog ksenocenriz-
ma, kulturalne inteligencije, svetske promisljenosti i
globalne potrosacke kulture, imati Zelju da kupe takve
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Abstract:

Country of Origin Image and Consumer
Xenocentrism in The Context of
Forming Consumer Attitudes and
Loyalty to Foreign Brands - Moderating
Effect of Cultural Intelligence

Stefan Zdravkovié

Due to the process of globalization, consumer attitudes
are formed under the influence of numerous factors,
which are not analyzed significantly when it comes to the
company’s business in the domestic market, but can have
important implications when the company’s management
decides to internationalize the business. Country of origin
information is an important indicator of product qual-

ity, superiority and reliability. Also, within the process

of globalization, ethnocentric consumer tendencies are
becoming an important and crucial factor for multina-
tional companies operating outside their domestic market.
On the other hand, a certain number of consumers have
dilemma whether to support the national economy by
buying domestic products, or to decide to buy better
quality foreign products. The high degree of consumer
xenocentrism, as well as the high degree of development of
cultural intelligence and global consumer culture, implies
preferences towards foreign brands in relation to domestic

22  Stefan Zdravkovi¢

European journal of applied economics, 18(1), 73-88.
DOI: 10.5937/EJAE18-26618

41. Sapi¢, S., Lazarevi¢, J. & Filipovi¢, J. (2021). The effect
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ones. The research was conducted in order to determine
whether the image of the country of origin (cultural
heritage, fashion capital, technological progress) and con-
sumer xenocentrism have a positive impact on consumer
attitudes towards foreign brands, as well as whether the
formed positive consumer attitude affects their loyalty to
foreign brands. Also, the research examines the moderat-
ing effect of cultural intelligence (metacognitive, cognitive,
motivational and behavioral factors) in relation to these
variables. Empirical research has been conducted. Statisti-
cal analysis was performed on a sample of 318 respondents
from the theritory of the Republic of Serbia. The results
showed that these variables have a positive impact on con-
sumer attitudes and loyalty to foreign brands, so the study
offers important practical implications.

Keywords: country of origin image, consumer xenocen-
trism, cultural intelligence, foreign brands
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