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IZVLEČEK

Pri oblikovanju tržnih strategij na velikih trgih mednarodni tržniki pogosto spregledajo raznolikost trga 
in se zanašajo zgolj na podatke enega ali le nekaj večjih mest. Ta članek obravnava regionalno raznolikost 
ter njen vpliv na oblikovanje kulturnih vrednot in značilnosti potrošnikov na Kitajskem. Zbrali smo podatke 
iz devetih mest v treh regijah, ki se razlikujejo po številu prebivalcev, družbeno-ekonomskem razvoju in 
upravni hierarhiji. Oblikovali smo ugotovitve za mednarodne tržnike in mednarodna podjetja za boljšo se-
gmentacijo in prilagajanje strategij regionalnim kulturam na velikih trgih. Predstavljamo pa tudi priporočila 
za raziskovalce na področju mednarodnega poslovanja, ki izvajajo raziskave na velikih trgih na stičišču 
ekonomske geografije, mednarodnega poslovanja in trženja.

Ključne besede: veliki trgi, medregionalne razlike, segmentacija mest, značilnosti potrošnikov

IL RUOLO DELLE REGIONI NEL COMPORTAMENTO DEI CLIENTI IN UN GRANDE 
MERCATO: UNO STUDIO SUL PANORAMA DEI CONSUMATORI CINESI

SINTESI

Quando formulano strategie di marketing in mercati di grandi dimensioni, i venditori internazionali spesso trascu-
rano la diversità del mercato e si basano esclusivamente sui dati di una o poche grandi città. Questo lavoro esamina 
la diversità regionale e il suo impatto sulla formazione dei valori culturali e delle caratteristiche dei consumatori in 
Cina. Abbiamo raccolto dati da nove città in tre regioni, che differiscono in termini di dimensioni della popolazione, 
sviluppo socio-economico e gerarchia amministrativa. Abbiamo formulato delle soluzioni per i venditori internazio-
nali e per le aziende multinazionali per segmentare meglio e adattare le strategie alle culture regionali nei grandi 
mercati. Presentiamo inoltre raccomandazioni per i ricercatori di economia internazionale che conducono ricerche 
sui grandi mercati tra geografia economica, economia internazionale e marketing.

Parole chiave: grandi mercati, differenze interregionali, segmentazione urbana, caratteristiche dei consumatori
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UVOD

Ko gre za velike trge, mnogi mednarodni tržniki 
posplošujejo vedenje potrošnikov neke države na 
podlagi tržnih spoznanj iz enega ali dveh večjih 
mest, ki določajo gospodarsko dinamiko trga. 
Takšni pristopi so podobni razumevanju kulture in 
tako imenovani »atomistični zmoti« (ang. atomistic 
fallacy), kot inverziji ekološke zmote (ang. ecologi-
cal fallacy) v kulturnih raziskavah, kjer je varianca 
kulturnih vrednot znotraj države nekajkrat večja kot 
med posameznimi državami (Taras et al., 2016). 

Raznolikost znotraj trga je pogosto spregle-
dana zaradi metodološkega nacionalizma, kar je 
še posebej zaskrbljujoče pri raziskavah vedenja 
potrošnikov in kulturnih študijah. Šanghaj in 
Peking se na primer pogosto obravnavata kot 
približka za Kitajsko, Mumbaj in New Delhi za 
Indijo, São Paulo in Rio za Brazilijo, itd. Takšno 
poenostavljanje je privedlo do številnih napak pri 
strategijah vstopa na velike trge,1 kjer se je vpra-
šanje standardizacije/odzivnosti pogosto ustavilo 
na ravni države in niso bile upoštevane regionalne 
razlike znotraj države, ki so pogosto ključnega 
pomena. Pokrajina posamezne regije, prepletena 
z družbeno-zgodovinskim razvojem regije, spod-
buja edinstveno regionalno kulturo, ki posledično 
oblikuje različne kulture in vedenje potrošnikov v 
posameznih regijah (Zhang et al., 2017a).2 

Raziskovalci, kot sta Chelekis in Figueiredo 
(2015), poudarjajo pomen uporabe regij kot enote 
za analizo v trženjskih in potrošniških raziskavah, 
da bi se izognili pretiranemu posploševanju naci-
onalne kulture (Chelekis & Figueiredo, 2015; Taras 
et al., 2016). Potrošniki v določeni regiji imajo 
skupne zgodovinska in družbeno-kulturna ozadja, 
ki jih razlikujejo od potrošnikov v drugih regijah 
(Chelekis & Figueiredo, 2015). Te razlike se kažejo 
v različnih značilnostih med potrošniki (Frank et 
al., 2014; Zhang et al., 2017b), kot so regionalni 
jeziki,  običaji, verska prepričanja, pa tudi različ-
na raven razpoložljivega dohodka (Candelaria et 
al., 2015; Frank et al., 2014; Xu et al., 2019). Na 
Kitajskem, na primer, geografska lega pomembno 
vpliva na povezanost in odprtost regij do zunanje-
ga sveta. To vodi do razlik v regionalni industrijski 
sestavi, stopnjah gospodarskega razvoja ter tudi 
stopnjah izobraženosti (Guan et al., 2006; Wang 
& Rickman, 2017). Najboljše kitajske univerze se 
večinoma nahajajo v vzhodni obalni regiji, kjer so 

1	 Velik trg je v tem članku enakovreden državi z velikim ozemljem in zajema različne geografske regije z različnimi kulturami, gospodar-
skimi dejavnostmi in številom prebivalcev: Kitajska, Indija, ZDA itd.

2	 Neuspešen standardiziran pristop podjetja IKEA na kitajskem trgu (Benudhar, 2018) in nastop podjetja Vichy v Braziliji (Costa e Silva 
et al., 2018) sta le dva tovrstna primera. Vendar pa obstajajo tudi nekateri uspešni primeri. Podjetje KFC se je na primer na Kitajskem 
odločilo za regionalni pristop in lokalizacijo znotraj države glede na posamezno regijo. To je podjetju omogočilo, da je bilo uspešnejše 
od podjetja McDonald’s, ki je uporabilo bolj standardiziran pristop, enak za vso državo. V Sečuanu (provinca na jugozahodu države, 
značilni po pekoči hrani) KFC, na primer, pogosto ponuja čili v prahu kot brezplačno začimbo (Bell & Shelman, 2011).

tudi visokotehnološka podjetja in najboljši finanč-
ni viri. Nasprotno pa zahodna regija zaradi zah-
tevnega naravnega okolja ter omejenih naravnih in 
finančnih virov precej zaostaja od preostalih delov 
Kitajske (Lan, 2021).

Na primeru Kitajske raziskujemo vlogo regiona-
lizma pri vedenju potrošnikov v okviru medregio-
nalne raznolikosti velikih trgov. Poleg tega predsta-
vljamo tudi vrsto praktičnih implikacij, povezanih 
z vstopnimi strategijami in urbano segmentacijo za 
mednarodne tržnike ter raziskovalce mednarodne-
ga poslovanja, ki izvajajo raziskave na presečišču 
ekonomske geografije, mednarodnega poslovanja 
in trženja.

OSEBNE KULTURNE VREDNOTE, 
ETNOCENTRIZEM POTROŠNIKOV IN 

INOVATIVNOST POTROŠNIKOV

Glede primerjave regionalne kulture se naslan-
jamo na Sharmov (2010) okvir osebnih kulturnih 
vrednot oz. usmeritev, ki zajema psihološke 
značilnosti posameznikov na dinamičen način in 
upošteva tudi raznolikost med posamezniki (Yoo 
& Donthu, 2005). Osredotočamo se zlasti na štiri 
dimenzije: neodvisnost, nestrpnost do dvoumnosti, 
tradicijo in preudarnost, ki ustrezajo Hofstedejevim 
dimenzijam nacionalnih kultur: individualizem (ne-
odvisnost), izogibanje negotovosti (nestrpnost do 
dvoumnosti) in dolgoročna usmerjenost (tradicija 
in preudarnost). Predvsem smo namenoma izkl-
jučili dimenzijo, povezano z moškostjo/ženskostjo, 
zaradi pomanjkanja teoretične podpore, ki bi jo 
povezovala z vedenjem potrošnikov. 

Neodvisnost izhaja iz Hofstedejeve (1994) nacio-
nalne kulturne tipologije kolektivizma in individu-
alizma. Neodvisni potrošniki dajejo prednost svoji 
osebni identiteti in cenijo neodvisno odločanje. Ne 
iščejo občutka pripadnosti nobeni skupini, temveč 
dajejo prednost osebni svobodi pred interesi skupine 
(Yoo & Donthu, 2005). Posamezniki z visoko stop-
njo neodvisnosti so posledično nagnjeni k iskanju 
edinstvenih izdelkov, ki odraža njihovo izrazito 
osebno identiteto (Goldsmith, 2001). Nestrpnost do 
dvoumnosti zajema raven posameznikovega odpora 
do kompleksnosti, nepoznavanja in nedoslednosti 
izdelkov/storitev/izkušenj (Sharma, 2010; Sharma 
et al., 2016). Tradicija in preudarnost sta dimenziji, 
izpeljani iz Hofstedejeve dimenzije dolgoročne 
usmerjenosti (Hofstede, 2001). Tradicija zajema 
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lastnosti, kot so delavnost, dobrohotnost, socialna 
zavest in zavračanje materializma, moralnost in 
spoštovanje dediščine, medtem ko je preudarnost 
povezana z načrtovanjem, vztrajnostjo, varčnostjo 
in usmerjenostjo v prihodnost (Sharma, 2010). Če-
prav sta tradicija in preudarnost v konceptualnem 
okviru dolgoročne usmerjenosti (Bearden et al., 
2006) povezani pozitivno (Bearden et al., 2006), 
pa je Sharma (2010) ponudil drugačen pogled oz. 
negativno povezanost obeh konstruktov. 

Povezava med dolgoročno usmerjenostjo in 
vedenjem potrošnikov je sicer slabo raziskana. 
Raziskave kažejo, da so potrošniki, ki visoko cenijo 
tradicijo, usmerjeni v kolektivizem in dojemajo 
tuje izdelke kot grožnjo nacionalnemu gospodars-
tvu (Prince et al., 2020). Nasprotno so preudarni 
potrošniki z dolgoročno usmerjenostjo pragmatični 
in usmerjeni v prihodnost (Nguyen & Pham, 2021). 
Izkazujejo odprtost za spremembe (Prince et al., 
2020), so dinamični v razmišljanju in pripravljeni 
na dolgoročne odnose z mednarodnimi blagovnimi 
znamkami in izdelki (Yoo & Donthu, 2005) ter spre-
jemajo raznolikost izdelkov (Sharma, 2010).

V primerjavi vedenja potrošnikov med regijami 
se osredotočamo na dva najbolj preučevana kon-
cepta v potrošniških študijah: etnocentrizem in ino-
vativnost potrošnikov. Slednja zajema odprtost oz. 
pripravljenost potrošnikov preizkusiti nekaj novega 
v okviru svoje potrošnje. Na podlagi družbeno-psi-
hološke teorije etnocentrizma sta Shimp in Sharma 
(1987) uvedla koncept potrošniškega etnocentrizma 
(v nadaljevanju: CET oz. ang. consumer ethnocen-
trism) in ga opredelila kot »prepričanja potrošnika 
o primernosti, celo moralnosti kupovanja izdelkov, 
izdelanih v tujini« (Shimp & Sharma, 1987, 280). 
CET je opredeljen kot trajna osebnostna lastnost, 
ki poudarja ekonomske temelje pristranskosti, 
usmerjenih v lastno skupino in proti drugim skupi-
nam (Siamagka, 2015; Zeugner-Roth et al., 2015). 
Etnocentrični potrošniki menijo, da bi nakup tujih 
izdelkov škodil domačemu gospodarstvu in povzro-
čil brezposelnost domačega prebivalstva. Poleg 
tega so takšni potrošniki pogosto pripravljeni žrtvo-
vati lastne interese, da bi podprli domače izdelke, 
kar kaže na močno pristranskost do lastne skupine 
(Zeugner-Roth et al., 2015).

Inovativnost potrošnikov (v nadaljnjem besedilu: 
CIN oz. ang. consumer innovativeness) je koncept, 
ki izhaja iz psiholoških študij, ki preučujejo ino-
vativno vedenje potrošnikov ter njihove osebnostne 

3	 Ta članek se osredotoča na vpliv regionalne kulture na značilnosti potrošnikov na celinski Kitajski, saj so prebivalci celine ohranili av-
tohtone značilnosti v primerjavi s Hongkongom in Macaom.

4	 Na Kitajskem obstaja 10 regionalnih narečij. To so »mandarinsko narečje, dialekt Jin, dialekt Wu, narečje Min, narečje Hakka, kantonsko 
narečje, hunansko narečje, narečje Gan, narečje Hui in narečje Pinghua«. Pod vsakim regionalnim narečjem obstajajo podnarečja, na 
primer: pod mandarinskim narečjem so naslednja podnarečja: »severovzhodni mandarin, pekinški mandarin, mandarin Jilu, mandarin 
Jiaoliao, mandarin Lanyin, mandarin Jianghuai in jugozahodni mandarin« (Ministry of Education of the People’s Republic of China, 
2021). Pogosto se lahko zgodi, da se ljudje z istega narečnega območja ne razumejo, če ne govorijo istega podnarečja.

lastnosti. V potrošniških študijah se CIN proučuje 
že desetletja za napovedovanje potrošnikove nagn-
jenost k sprejemanju novih izdelkov/storitev (Kim et 
al., 2017) (vedenjski vidik) ali za preverjanje nag-
njenost potrošnikov k preizkušanju novih izdelkov/
storitev/izkušenj (Steenkamp et al., 1999). Vendar 
pa ni soglasja glede opredelitve CIN ali glede do-
slednosti v napovedovanju inovativnega vedenja 
(Araujo et al., 2016; Roehrich, 2004; Steenkamp, 
2001; Tellis et al., 2009). V članku sledimo opre-
delitvi Steenkampa in soavtorjev (1999, 56) tako, 
da CIN obravnavamo kot osebnostno lastnost (Pe-
arson, 1970), ki predstavlja »nagnjenost k nakupu 
novih in drugačnih izdelkov in blagovnih znamk, 
namesto da bi ostali pri prejšnjih izbirah in vzorcih 
potrošnje«. Po Baumgartnerju in Steenkampu 
(1996) ter Hirunyawipadi in Paswanu (2006) so 
inovativni potrošniki iskalci novosti ter sprejemajo 
tveganje novosti za hedonizem posedovanja novih 
izdelkov/storitev. Zato inovativni potrošniki z 
nakupom tujih izdelkov tvegajo, da škodujejo 
domačemu gospodarstvu.

REGIJE NA KITAJSKEM IN NJIHOVA VLOGA PRI 
OBLIKOVANJU POTROŠNIŠKE KULTURE IN 

VEDENJA POTROŠNIKOV

Kitajska, ena največjih držav na svetu, ima 56 
uradno priznanih etničnih skupin, razporejenih v 
31 provincah in dveh posebnih upravnih regijah,3 
zaradi česar obstaja raznolik nabor subkultur 
(Elliott & Tam, 2014). Na Kitajskem sta dve prevla-
dujoči regionalni delitvi, ena temelji na naravni 
geografiji in obsega sedem regij (Slika 1/a), druga 
pa na stopnji gospodarskega razvoja, ki vključuje 
štiri glavne regije (Slika 1/b) (National Bureau 
of Statistics of China, 2011). Kot je prikazano v 
Tabeli 1, so tri od štirih glavnih gospodarskih regij 
nadalje razdeljene na posamezne podregije, ki 
lahko ustrezajo geografskim regijam, prikazanim 
na sliki 1/a. Za te podregije so značilne razlike v 
podnebju, upravnih strukturah in družbeno-gospo-
darskem razvoju, kar vse prispeva k oblikovanju 
različnih regionalnih kultur.

Jialu Xu (cf. Zhang, 2008) meni, da se regionalne 
kulture na Kitajskem razlikujejo v treh hierarhičnih 
razsežnostih, kar se odraža tudi v  vedenju potro-
šnikov. Prva razsežnost se nanaša na materialne 
oblike, ki zajemajo elemente, kot so regionalna 
narečja/dialekti,4 hrana in arhitektura (cf. Zhang, 
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2008). Obstaja na primer 10 uradnih regionalnih 
narečij, ki skupaj obsegajo več kot 80 narečij. Le-ta 
pa pripadajo petim različnim jezikovnim družinam 
(Ministry of Education of the People’s Republic of 
China, 2021). Poleg tega so Zhang in soavtorji (2019) 
nedavno razkrili, da je geografska meja/bližina pre-
vladujoči dejavnik, ki oblikuje različne regionalne 
gastronomske preference in prehranske navade. To je 
mogoče razbrati iz znanih kitajskih »osmih kuhinj«, 
ki predstavljajo različne kulinarične tradicije iz po-
sameznih regij. 

Druga razsežnost zajema institucionalno kulturo, 
vključno z običaji, rituali, institucijami, zakoni, 
religijami in umetnostjo (cf. Zhang, 2008). Etnične 
skupine, ki živijo v strnjenih skupnostih, razpršenih 
po vsej Kitajski, imajo svoje posebne običaje in 
rituale, na primer festival bakel pripada samo ljud-
stvu Yi, medtem ko je festival Songkran priznan kot 
eden najpomembnejših festivalov za ljudstvo Dai na 
Kitajskem. Poleg tega porazdelitev verstev odraža 
tudi močne regionalne razlike. Na primer, islam je 
najbolj priljubljen v provinci Gansu (severozahodna 
regija), medtem ko je krščanstvo bolj razširjeno v 
provinci Henan (severna regija) in provinci Liaoning 
(severovzhodna regija) (Lu, 2014). 

Tretja razsežnost, ki velja za najvišjo raven kultu-
re, se nanaša na teoretske konstrukte, kot so vrednote, 
osebnost skupine in estetske preference (cf. Zhang, 
2008). Redfern in Crawford (2008) trdita, da raven 

modernizacije, tržne usmerjenosti in industrializacije 
vplivajo na posameznikove vrednote in vedenje prek 
njihove interakcije z nacionalno kulturo. Na primer, 
Huo in Randall (1991) sta ugotovila, da kitajski 
potrošniki iz bolj industrializiranih regij, kot je npr. 
Wuhan, kažejo večjo stopnjo individualizma in mo-
škost v primerjavi s tistimi iz Pekinga. To se ujema 
z raziskavo Welzela (2013), ki ugotavlja, da moder-
nizacija spodbuja individualistične vrednote. Poleg 
tega je v zvezi z razlikami v vrednotah med regijami 
na Kitajskem Schwartz (1994) poudaril pomembne 
razlike v osebnih vrednotah med regijami in opazil 
izrazita nasprotja med Šanghajem (vzhodna regija) in 
Guangzhoujem (južna regija).

Naša študija se na podlagi primarnih podatkov iz 
devetih mest v treh različnih regijah osredotoča na na-
slednje (pod)regije: vzhodno (obalno) regijo, severno 
(obalno) regijo in jugozahodno regijo. Vzhodna obalna 
in severna obalna regija ležita v gospodarsko razvitih 
pasovih, vendar se med njima kažejo velike kulturne 
razlike. Nasprotno pa jugozahodna regija v primerjavi 
z drugima dvema regijama ne kaže le velikih kulturnih 
razlik, temveč je tudi na splošno gospodarsko manj 
razvita. S primerjavo teh treh regij lahko primerjamo 
tako kulturne kot gospodarske dejavnike in tako obo-
gatimo regionalno primerjavo. 

Vzhodna (obalna) regija in severna (obalna) regija 
sta del bolj razvite vzhodne gospodarske regije, ki ima 
dostop do svetovnih finančnih trgov, višjo kakovost 

Slika 1: Regionalna razdelitev na Kitajskem.

a. Regionalna razdelitev na podlagi naravne geografije 
(Duojie, 2022).

b. Regionalna delitev glede na stopnjo gospodarskega 
razvoja (Wu & Liu, 2016). Vzhodna regija je najbolj 
razvita regija, osrednja regija je srednje razvita regija, 
zahodna regija je najmanj razvita regija, severovzho-
dna regija je bila osnova težke industrije.
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izobraževanja in predstavlja tudi sedeže vodilnih teh-
noloških podjetij v državi. Ta gospodarska regija je v 
preteklosti privabila več kot 86,9 % tujih neposrednih 
naložb (Ministry of Commerce of the People‘s Republic 
of China, 2023). Vendar pa med tema dvema (pod)
regijama obstajajo tudi pomembne kulturne razlike. 
Ljudje v vzhodni (obalni) regiji so bolj pragmatični in 
individualistični (Huo & Randall, 1991; Welzel, 2013). 
Zaradi razvitejšega gospodarstva imajo večjo kupno 
moč in so že dolgo navajeni na zahodne izdelke in po-
slovno kulturo. Pri nakupu tujih izdelkov ne občutijo 
krivde (Han & Nam, 2019). Nasprotno pa je severna 
(obalna) regija pod močnim vplivom konfucianizma 
(Obschonka et al., 2018), saj se je tam (v provinci 
Shandong) rodil Konfucij. Ljudje iz te regije sprejema-
jo tradicionalne vrednote, kot so hierarhija, koncept 
»obraza«, recipročnost (vzajemni odnosi), formalnosti 
in različni družbeni statusi (Cho et al., 2010). Ti de-
javniki ovirajo razvoj tržnega gospodarstva (Lu, 2004), 
saj so Obschonka in sovatorji (2018) zapisali, da imajo 
»regije, ki se bolj zanašajo na konfucijanske vrednote 
in norme, manj močno podjetniško kulturo« (Obschon-
ka et al., 2018, 976). V primerjavi z vzhodno (obalno) 
regijo je severna (obalna) regija, usmerjena v tradicijo 
inrelativno manj odprta. Glavni gospodarski gonilni sili 
v severni (obalni) regiji sta še vedno kmetijstvo in težka 
industrija, podjetniške družbene mreže pa so razmero-
ma lokalne (Lu, 2014). Posledično so ljudje relativno 
manj odprti do vsega tujega in imajo raje lokalne in 
nacionalne blagovne znamke. V jugozahodni regiji 
je gospodarstvo manj razvito in zgodovinsko manj 

povezano z zunanjim svetom zaradi gorate geografije, 
ostrega naravnega okolja in slabe infrastrukture. To se 
odraža v dejstvu, da je v tej regiji le 5,8 % vseh tujih 
neposrednih naložb na Kitajskem (Ministry of Commer-
ce of the People‘s Republic of China, 2023). Vendar pa 
je nedavni razcvet turistične dejavnosti v jugozahodni 
regiji nekaterim domačinom omogočil, da se povežejo 
z ljudmi iz drugih regij in tujine, ne da bi zapustili dom 
(Notar, 2008).

Obstajajo številni dokazi o regionalnih razlikah v 
značilnostih potrošnikov po posameznih regijah na 
Kitajskem. McKinseyjeva tržna študija iz leta 2012 je 
na primer pokazala, da potrošniki iz vzhodne (obalne) 
regije dajejo veliko večji pomen čustvenim koristim, 
kot pa potrošniki iz osrednje regije. To ugotovitev 
potrjuje tudi nedavna raziskava, ki so jo izvedli 
Wu in drugi (2022), kjer so ugotovili, da potrošniki 
iz vzhodne regije več porabijo za razvoj in užitek 
(psihološke potrebe) kot njihovi vrstniki iz zahodne 
regije, ki dajejo prednost porabi za preživetje (fizio-
loške potrebe). Pandemija Covid-19 je dodatno zavrla 
psihološke potrebe ljudi, ne pa tudi njihovih fiziolo-
ških potreb. Te razlike v značilnostih potrošnikov se 
kažejo tudi v vsakdanjih potrošniških navadah. Ljudje 
iz severne regije na primer zaradi ugodnega suhega 
in hladnejšega podnebja običajno kupujejo hrano 
v velikih količinah, medtem ko jo ljudje iz južne 
regije zaradi vročega in vlažnega vremena kupujejo 
v majhnih količinah. Na področju storitev potrošniki 
z juga pričakujejo premišljene in natančne storitve, 
pri katerih so pozorni na podrobnosti, medtem ko 

Tabela 1: Kitajske regije in podregije glede na stopnjo gospodarskega razvoja (Vir: National Bureau of Statistics 
of China, 2011).

Regija Podregija Pokrajine Število

Vzhodna regija
(najbolj razvita regija)

Severno obalno območje Peking, Tianjin, Hebei, Shandong 4

Vzhodno obalno območje Šanghaj, Jiangsu, Zhejiang 3

Južno obalno območje Fujian, Guangdong in Hainan 3

Osrednja regija
(zmerno razvita regija)

Srednji tok Rumene reke Shanxi, Henan 2

srednji tok reke Jangce Anhui, Jiangxi, Hubei in Hunan 4

Zahodna regija
(manj razvita regija)

Jugozahodna regija Guangxi, Chongqing, Sichuan, 
Guizhou, Yunnan, Tibet, Shaanxi 7

Velika severozahodna regija Gansu, Qinghai, Ningxia in Xinjiang, 
Notranja Mongolija 5

Severovzhodna regija
(stara industrijska baza) Liaoning, Jilin in Heilongjiang 3

SKUPAJ 31
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imajo potrošniki s severa manj stroga pričakovanja 
glede storitev. Čeprav je jugozahodna regija manj 
raziskana, je zadnje McKinseyjevo tržno poročilo 
pokazalo, da se tamkajšnji potrošniki v primerjavi s 
povprečnimi potrošniki v državi veliko bolj zanašajo 
na ustno izročilo in oblikovanje izdelka (McKinsey, 
2023). Zato domnevamo, da na Kitajskem obstajajo 
regionalne razlike v kulturnih usmeritvah potrošnikov 
in tudi značilnostih potrošnikov. 

PODATKI IN METODOLOGIJA

Za primerjavo treh podregij smo nadalje zbrali 
podatke iz treh posameznih mest v vsaki podregiji z 
različnimi stopnjami družbeno-ekonomskega razvoja 
v vsaki regiji, s čimer smo želeli izolirati vpliv razlik 
v stopnji gospodarskega razvoja. S tem smo tudi želeli 
zagotoviti večjo veljavnost ugotovitev in tudi skladnost 
mest, ki je potrebna za tovrstne primerjalne raziskave 
v tako veli in raznoliki državi, kot je Kitajska V svojih 
analizah smo nadalje izločili vse anketirance, ki so se 
priselili v regijo, tako da skupni vzorec obsega 1,062 
anketirancev. Podatki so bili zbrani na podlagi tako 
imenovanih ujemajočih se vzorcev na univerzah s 
pomočjo pisnih vprašalnikov (Ding et al., 2018; Min-
kov, 2012). Vprašalnik je bil preveden v kitajščino in 
nazaj preveden v angleščino, da bi dosegli vsebinsko 
enakovrednost raziskovanih konceptov. Vsi naši anke-
tiranci so bili mladi odrasli stari okoli dvajset let, kar 
je zagotovilo ujemajoče se vzorčenje, kar predstavlja 
uveljavljeno raziskovalno prakso v medkulturnih razi-
skavah vedenja potrošnikov.

Kar pa zadeva operacionalizacijo konstruktov, 
smo uporabili operacionalizacije iz predhodno posta-
vljenih in potrjenih lestvic v trženjski literaturi. Štiri 
vrste osebnih kulturnih vrednot oz. usmerjenosti smo 
povzeli po Sharmi (2010), ki jih je prvotno razvil na 
vzorcu kitajskih anketirancev pred 15. leti. Za CET 
smo uporabili  skrajšano lestvico po Zeugner-Roth in 
drugih (2015). CIN je bila prilagojena iz Baumgartner-
ja in Steenkampa (1996). Dimenzije osebne kulturne 
usmerjenosti so bile izmerjene s 5-stopenjskimi lestvi-
cami Likertovega tipa, medtem ko sta bili CET in CIN 
izmerjeni s 7-stopenjsko Likertovo lestvico, da bi se 
izognili pristranskosti tako imenovane skupne metode 
(ang. common method bias).

EMPIRIČNI REZULTATI O MEDREGIONALNIH 
RAZLIKAH V ZNAČILNOSTIH POTROŠNIKOV

V programu SPSS 29 smo izvedli eksplorativno faktor-
sko analizo s šestimi fiksnimi faktorji. Postavke, katerih 
faktorske uteži so bile manjše od 0,4, so bile izločene iz 
nadaljnje analize v skladu s statistično prakso. Sledila je 
analiza glavnih komponent (PCA) z ortogonalno rotacijo 
(varimax). Vsi konstrukti izpolnjujejo merila za sestavlje-
no zanesljivost, manjšo od 0,7 (Hair et al., 2010; Field, 

2009) (cf. Dodatek 1). Vrednosti povprečne izločne va-
riance (AVE) vseh konstruktov so bile višje od 0,50 (Hair 
et al., 2010), razen konstrukta nestrpnost do dvoumnosti 
(0,45) in previdnost (0,44) (cf. Dodatek 1).

Test ANOVA je pokazal pomembne medregionalne 
razlike v nestrpnosti do dvoumnosti, tradiciji in inovati-
vnosti potrošnikov. Na splošno so potrošniki iz severne 
regije pokazali nižjo stopnjo nestrpnosti do dvoumnosti 
v primerjavi z vrstniki iz jugozahodne regije. Izkazali 
so tudi najnižjo raven inovativnosti potrošnikov (CIN) v 
primerjavi z vrstniki iz drugih dveh regij. Potrošniki iz 
vzhodne regije so po drugi strani najmanj cenili tradicijo. 
Vendar pa je podrobnejša analiza podatkov pokazala, da 
obstajajo razlike med regijami tudi pri drugih konstruktih 
značilnosti potrošnikov. Vzemimo za primer konstrukt 
potrošniški etnocentrizem (CET): čeprav med tremi regija-
mi ni bistvenih razlik v povprečni vrednosti, anketiranci v 
prvem oz. 25. percentilu kažejo različne ravni CET v vseh 
treh regijah. Tudi potrošniki v tretjem oz. 75. percentilu 
kažejo različne ravni CET med vzhodno obalno regijo in 
jugozahodno regijo. Takšne raznolike razlike je mogoče 
najti pri vseh konstruktih. Tabela 2 vsebuje pregled teh s 
potrošniki povezanih konstruktov. 

UGOTOVITVE IN PRIPOROČILA

Kar zadeva teoretične ugotovitve, razkrivamo 
medregionalne razlike v vrednotah potrošniške kulture 
in značilnostih potrošnikov na velikem trgu, kot je 
Kitajska. Z obravnavo značilnosti potrošnikov z vidika 
regij naša raziskava ne prispeva le k medregionalnim 
raziskavam znotraj Kitajske (Lenartowicz et al., 2003), 
temveč se tudi odziva na poziv Tarasa in soavtorjev 
(2016) k boljši razmejitvi družbeno-ekonomskih dejav-
nikov in študiji subkultur. Poleg tega ta raziskava kaže, 
da ni primerno jemati velikega trga, kot je Kitajska, kot 
en sam trg, ko preučujemo značilnosti potrošnikov in 
se zanašati zgolj na podatke iz enega ali dveh velikih 
mest ni dovolj za predstavitev celotnega trga. Pri zbi-
ranju podatkov je treba upoštevati regionalne kulturne 
in gospodarske razlike. Še več, lokalne gospodarske 
politike igrajo ključno vlogo pri oblikovanju regionalne 
potrošniške kulture. Na velikih trgih v razvoju se te 
politike pogosto spreminjajo. Raziskovalci bi morali 
pozorno spremljati regionalne gospodarske premike, 
da bi ohranili najnovejše razumevanje trga. Ta študija 
nakazuje, da regionalna kultura pomembno vpliva na 
lastnosti potrošnikov, vendar nizka veljavnost konstruk-
tov usmerjenosti v osebno kulturo poudarja potrebo po 
izboljšanih kulturnih merilnih orodjih, ki so uporabna 
ne le v zahodnem kontekstu, ampak tudi v vzhodnem 
kontekstu. Teorija kulture treh ravni bi lahko zagotovila 
trdne temelje za razvoj natančnejših meritev regionalnih 
kultur. Nenazadnje, vloga regionalizma zahteva nadalj-
njo preiskavo v potrošniških raziskavah, saj posamezniki 
v svojem poslovnem vedenju pogosto izkazujejo lokal-
no DNK. Naše empirične ugotovitve kažejo, da so lahko 
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konstrukti, kot sta CET in CIN, učinkovita orodja za 
segmentacijo, vendar ne zadostna. Celovitejši pregled 
posameznih značilnosti na regionalni ravni je nujen za 
popolno razumevanje razlik v vedenju potrošnikov med 
regijami. Koncept regionalizma bi lahko uporabili tudi 
za študije Jugovzhodne Evrope in Zahodnega Balkana, 
kjer socialno-ekonomska raven, kulturno-zgodovinski 
kompleks pomembno vplivata na vedenje posameznika 
(Rašković et al., 2016; Raskovic et al., 2020).

Pri regionalni primerjavi smo ugotovili, da so po-
trošniki iz severne obalne regije v prvem 25. percentilu 
manj etnocentrični kot potrošniki iz drugih dveh regij. 
To se ne ujema z Zhou et al. (2010) in predpostavko, 
kjer so domnevali, da so potrošniki iz vzhodne obalne 
regije bolj odprti in manj etnocentrični. Poleg tega so 
potrošniki iz severne obalne regije bolj neodvisni kot po-
trošniki iz vzhodne obalne regije, kar je spet v nasprotju 
s predpostavkami o neodvisnosti potrošnikov. Menimo, 

Tabela 2: Medregijska primerjava značilnosti potrošnikov.

Severna regija 
(n=401)

Vzhodna regija 
(n=341)

jugozahodna 
regija (n=331)

Neodvisnost 
(ANOVA povprečje/SD) 3.00 (0.44)** 2.89 (0.48)** 2.93 (0.47)

     Percentili 25 2.74 2.74 2.73

     Percentili 50 3.00 3.00 3.00

     Percentili 75 3.25 3.13 3.23

Previdnost (ANOVA povprečje/SD) 2.59 (0.35) 2.50 (0.35)* 2.56 (0.34)

     Percentili 25 2.39 2.30 2.33

     Percentili 50 2.57 2.53 2.55

     Percentili 75 2.79 2.66 2.76

Nestrpnost do dvoumnosti (ANOVA povprečje/SD) 2.46 (0.38) 2.48 (0.38) 2.49 (0.38)

     Percentili 25 2.26 2.28 2.27

     Percentili 50 2.50 2.55 2.53

     Percentili 75 2.68 2.67 2.67

Tradicija** 
(ANOVA povprečje/SD) 2.62 (0.45) 2.60* (0.42) 2.63 (0.42)

     Percentili 25 2.28 2.40 2.39

     Percentili 50 2.67 2.55 2.59

     Percentili 75 2.94 2.84 2.84

Inovativnost potrošnikov (CIN)** (ANOVA povprečje/SD) 3.12* (0.88) 3.23 (0.89) 3.22 (0.86)

     Percentili 25 2.46 2.64 2.66

     Percentili 50 3.06 3.22 3.25

     Percentili 75 3.78 3.83 3.80

Potrošniški etnocentrizem (CET) (ANOVA povprečje/SD) 2.07 (0.93) 2.15 (0.87) 2.05 (0.87)

     Percentili 25 1.30 1.69 1.50

     Percentili 50 1.94 1.95 1.94

     Percentili 75 2.59 2.59 2.59

Opomba: Tehtane povprečne ocene osebnih kulturnih orientacij temeljijo na 5-stopenjski lestvici, izračunani na podlagi testa inva-
riance. Ponderirani povprečni oceni inovativnosti potrošnikov in etnocentrizma (CET) potrošnikov temeljita na 7-stopenjski lestvici. 
*Skupina se pomembno razlikuje od drugih skupin (p < 0,05); **Skupine, ki se med seboj pomembno razlikujejo (p < 0,05); SD = 
standardni odklon. Številke v odebeljenem tisku označujejo pomembne medsebojne razlike ali pomembne razlike te regije v primer-
javi z drugima dvema regijama.
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da je treba v prihodnjih raziskavah bolj raziskati gonilne 
sile regionalnih razlik v značilnostih potrošnikov zlasti 
med mladnimi potrošniki.

Kar zadeva praktične ugotovitve za managerje 
mednarodnih podjetij, naša raziskava kaže, da je regi-
onalizem lahko dobro orodje za segmentacijo, kadar 
je potrebna prilagoditev za oblikovanje učinkovitih 
strategij vstopa na trg in trženja. Praktiki ne bi smeli 
gledati na velik trg kot na homogeno celoto, temveč 
na vrsto regionalnih in lokalnih trgov. Namesto tega, 
morajo trg prepoznati kot kompleksno pokrajino, ki jo 
oblikujejo številni dejavniki, vključno z geografskimi 
značilnostmi, podnebjem, zgodovinsko dediščino, 
regionalnimi gospodarskimi danostmi in različnimi 
institucionalnimi posebnostmi, ki vplivajo na vedenje 
posameznikov in značilnosti potrošnikov. V skladu z 
našimi rezultati tako predlagamo »pol-globalne« tr-
ženjske strategije (Douglas & Samuel, 2011) v velikih 
državah ter iskanje ravnovesja med standardizacijo 
in prilagajanjem. Na primeru Kitajske, kot velikega 
trga, pa predlagamo tri stopnje implikacij za praktike 
na področju mednarodnega poslovanja in raziskav 
mednarodnega trženja: 

Vloga panoge glede na regionalni razvoj: Velika 
gospodarstva v razvoju običajno izvajajo strategije 
prostorskega regionalnega razvoja, da bi zmanjšala 
vrzel med neuravnoteženimi regionalnimi gospodar-
stvi. Kitajski 14. petletni načrt vsebuje celo poglavje, 
namenjeno poglabljanju regionalnega usklajevanja za 
doseganje uravnoteženega regionalnega razvoja. Vsaka 
regija, ki jo oblikujejo njeni naravni viri in viri člove-
škega kapitala ter njen zgodovinski gospodarski razvoj, 
izkorišča svoje edinstvene vire za razvoj specializiranih 
industrijskih sistemov. Vzemimo za primer vzhodno 
regijo, ki slovi po visokotehnološki industriji. Znotraj te 
regije je vsaka provinca specializirana za različne vidike 
te industrije. V polprevodniškem sektorju, na primer, se 
Šanghaj odlikuje z naprednim oblikovanjem in proizvo-
dnjo čipov, v Jiangsuju so specializirani v pakiranje in 
testiranje, Zhejiang se pojavlja na področju proizvodnje 
analognih čipov in integriranih naprav (IDM), Anhui pa 
na področju čipov za shranjevanje. V biomedicinskem 
sektorju imata Šanghaj in Suzhou pomembne prednosti 
pri raziskavah, razvoju in inovacijah, medtem ko so v 
Zhejiangu odlični na področju digitalizacije zdravstve-
nega varstva. V avtomobilski industriji so v Zhejiangu 
močni v srednji proizvodnji baterij in motornih delov, 
medtem ko v Šanghaju pri sestavljanju vozil na nižji 
stopnji. Severozahodna regija (npr. Notranja Mongolija, 
Gansu, Qinghai) je znana po svojih prispevkih k novi 
energiji in nastajajočim industrijam. Glede na te regio-
nalne specializacije je smiselno, da mednarodni tržniki 
uskladijo svoje poslovne strategije s specializacijo regije 

5	 Na primer, potrošniki v severni regiji večinoma kupujejo živila v velikih količinah, medtem ko tisti v južni regiji običajno kupujejo živila 
v manjših količinah in pričakujejo visokokakovostno storitev.

na Kitajskem. Izbira določene province v tej regiji za 
vstop na trg omogoča podjetjem, da izkoristijo lokalne 
vire in si zagotovijo podporo lokalnih oblasti.

Razumevanje regionalne kulture (Svetličič, 2020): 
Praktiki in raziskovalci se morajo zavedati kompleksnosti 
velikega trga. Geografsko se trg deli na različne regije. Za 
ljudi v posamezni regiji so značilne skupne/podobne vre-
dnote, navade in identitete. Različno regionalno kulturo 
lahko razčlenimo na tri hierarhične ravni (Zhang, 2008): 
a) materialno raven, ki vključuje regionalne-/dialekte, 
kuhinjo in arhitekturo, itd. b) institucionalno raven, ki 
vključuje običaje, rituale, institucije, zakone, religije in 
umetnost, itd. in c) filozofsko raven, ki jo predstavljajo 
vrednote, kolektivna osebnost in estetski okus. Če so 
izdelki/storitve povezani s potrošniško kulturo, morajo 
biti podjetja in tržniki posebno pozorni na regionalne 
značilnosti potrošnikov, da razvijejo učinkovite strategije 
vstopa na trg in uspešne trženjske strategije. Priporo-
čamo, da mednarodni tržniki razvijejo poglobljeno 
razumevanje regionalnih kultur in to znanje vključijo 
v lokalne trženjske dejavnosti za učinkovito ravnovesje 
med standardizacijo in prilagajanjem v svojih strategijah 
vstopa na trg. Na primer, na materialni ravni ima Kitajska 
10 uradnih regionalnih narečij, ki obsegajo več kot 80 
različnih narečij. V nekaterih provincah so tržne akcije 
lahko učinkovitejše, če se izvajajo v lokalnem narečju, 
na primer v kantonščini v regiji Guangdong ali sečuan-
ščini v provinci Sečuan. Na institucionalni ravni morajo 
biti mednarodni tržniki pozorni na regionalne tabuje 
in običaje, saj je Kitajska dom 56 etničnih skupin, od 
katerih ima vsaka drugačne tradicije in kulturne prakse, 
ki so pogosto regionalno koncentrirane. Nazadnje, na 
filozofski ravni lahko izvajanje anket za oceno vrednosti 
in estetskih preferenc potrošnikov omogoči tržnikom, da 
razvijejo bolj privlačne in lokalizirane strategije.

Razumevanje regionalne DNK posameznikov: Za 
poslovne partnerje in potrošnike iz določenih regij 
je značilna posebna regionalna »DNK«, ki vpliva na 
njihove poslovne odnose in vedenje potrošnikov. Za 
mednarodne tržnike je razumevanje poslovne kulture 
in značilnosti potrošnikov določene regije ključnega 
pomena za razvoj učinkovitih partnerstev in tržnih 
strategij. Predlagamo, da mednarodni tržniki pozorno 
spremljajo regionalne razlike v vedenju posameznikov, 
ki jih oblikuje regionalna kultura. Razumevanje dobro 
znanih konceptov, kot je Guanxi, se med regijami moč-
no razlikuje (Wanjiangrencaiwang, 2024). Na primer, 
politični Guanxi je precej bolj poudarjen v severnih 
regijah (npr. Peking, Shandong) kot v vzhodnih regijah 
(npr. Šanghaj). Poleg tega imajo potrošniki iz različnih 
regij različne značilnosti in osebnosti, ki posledično 
vplivajo na njihovo potrošniško vedenje.5 
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SUMMARY

This paper investigates the influence of regional diversity on consumer characteristics in large markets, using 
China as a case study. The study aims to explore how regional cultural values and consumer traits vary across 
different regions and proposes a regionally tailored approach to marketing strategy formulation. Data were col-
lected from three socio-economically diverse regions in China, with three tiered cities surveyed in each region 
to account for intraregional variations in population size, socio-economic development, and administrative 
hierarchy. The total sample included 1,062 respondents. Methodologically, the study adapted established and 
validated scales to measure four dimensions of personal cultural values, consumer ethnocentrism, and consumer 
innovativeness, enabling an empirical examination of regional differences. The findings reveal significant inter-
-regional variations in intolerance of ambiguity, tradition, and consumer innovativeness. For instance, consumers 
in the Northern region exhibited lower levels of intolerance of ambiguity and innovativeness compared to other 
regions, while consumers in the Eastern region placed the least emphasis on tradition. These results underscore 
the importance of recognizing and addressing regional differences in consumer behaviour. The study concludes 
that international marketers should move away from a one-size-fits-all approach and instead adopt regionally 
segmented strategies that account for the unique cultural and economic characteristics of each region. By 
doing so, marketers can better target and tailor their offerings to local consumer needs, thereby enhancing the 
effectiveness of their strategies in large and diverse markets like China.

Keywords: large markets, inter-regional differences, urban segmentation, consumer characteristics
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Priloga 1: Faktorske obremenitve, sestavljena zanesljivost in povprečna ekstrahirana varianta (AVE).

 Obremenitve 
dejavnikov

Zanesljivost 
kompozitov AVE

Neodvisnost 

Raje se zanesem nase kot na druge. .774

0.79 0.56Pomembna mi je moja osebna identiteta, neodvisna od drugih. .69

Večinoma se zanašam nase, le redko na druge. .783

Netoleranca do 
dvoumnosti

Težko delam brez jasnih navodil in navodil .61

0.80 0.45

Raje imam konkretna navodila kot splošne smernice .648

Zlahka postanem tesnoben, kadar ne poznam izida. .751

Kadar ne morem predvideti posledic, se počutim stresno. .742

Pri reševanju zapletenih problemov se zlahka zmedem. .592

Tradicija

Ponosen sem na svojo kulturo .675

0.83 0.50

Pomembno mi je spoštovanje tradicije .801

Vrednote tradicije so mi pomembne .718

Veliko mi je mar za zgodovino moje družine .616

Vedno ščitim svojo družinsko dediščino .700

Previdnost

Verjamem v dolgoročno načrtovanje .599

0.83 0.44

Trdo delam za uspeh v prihodnosti .717

Za uspeh v prihodnosti sem se pripravljen odreči današnji 
zabavi. .74

Ne obupam zlahka, tudi če mi ne uspe v prvem poskusu. .624

Vse skrbno načrtujem .722

Preden se odločim, razmislim o številnih alternativah. .568

Potrošniški 
etnocentrizem

Kitajci ne bi smeli kupovati tujih izdelkov; to škoduje domačim 
podjetjem in povzroča brezposelnost. .888

0.92 0.75

Nakupovanje tujih izdelkov ni pravilno, saj zaradi tega Kitajci 
izgubijo delo. .925

Pravi Kitajci bi morali vedno kupovati domače izdelke. .821

Kupovati bi morali izdelke, proizvedene na Kitajskem, namesto 
da dopuščamo, da druge države bogatijo na naš račun. .824

Inovativnost 
potrošnikov

Če mi je blagovna znamka všeč, jo le redko zamenjam samo 
zato, da bi poskusila nekaj novega. .833

0.85 0.59

Raje se držim blagovne znamke, ki jo običajno kupujem, kot da 
bi poskusila nekaj, o čemer nisem povsem prepričana. .831

Mislim, da sem potrošnik, ki je zvest blagovni znamki. .756

Ko grem v restavracijo, se mi zdi varneje naročiti jedi, ki jih 
poznam. .641
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Priloga 2: Diagrami srednjih vrednosti konstruktov po regijah.


