
ВЛИЯЕ ЛИ КУЛТУРАТА НА СТРАНАТА ПРИЕМНИК ВЪРХУ УСПЕХА … 

 

5 

 
 
 
 
 
 

ВЛИЯЕ ЛИ КУЛТУРАТА НА СТРАНАТА 
ПРИЕМНИК ВЪРХУ УСПЕХА 

НА ЧУЖДЕСТРАННИТЕ ТЪРГОВЦИ 
НА ДРЕБНО? 

 
Ас. д-р Боряна В. Димитрова

1
, 

 доц. д-р Брент Смит,
2
 ас. д-р Сейджун Ким

3
   

 
Резюме: Като използваме модела на Хофстеде (Geert Hofstede) за 

културната ориентация на различните нации, ние изследваме доколко успехът на  
чуждестранните търговци на дребно зависи от културните ценности във всяка 
страна приемник. Резултатите от нашето изследване показват, че индивидуализ-
мът и стремежът към избягване на несигурност в страната приемник имат 
отрицателен ефект, докато стремежът към удовлетворяване на желанията влияе 
положително върху успеха на чуждестранните търговци.  Изследването отделя 
място и на конкретни изводи за теорията и практиката в тази сфера. 

Ключови думи: успех на търговците на дребно, национална култура, 
Хофстеде.  

JEL: M30. 

 
 

                                                           
1
 Бизнес Колеж ЛеБоу, 581 Джери С. ЛеБоу Хол, Университет Дрексел, 

3141 Честнът Стрийт, Филаделфия, РА 19104 – 2875, телефон: (215) 571-3509,  
Email: bd328@drexel.edu. 

2
 Бизнес колеж Ериван К. Хауб, Университет Сейнт Джоузеф, 5600 Сити 

Авеню, Филаделфия, РА 19131, телефон: (610) 660-3448, Email: bsmith@sju.edu. 
3
 Колеж по Бизнес Администрация, Калифорнийски Университет, Стани-

слас Уан Юнивърсити Съркъл, Търлок, КА 95382, телефон: (209) 667-3513, Email: 
skim16@csustan.edu. 

 



Ас. д-р Боряна В. Димитрова, доц. д-р Брент Смит, ас. д-р Сейджун Ким  

 

6 

УВОД  
 
Развиването на дейност отвъд националните граници е 

задължително условие за  компаниите, които се стремят към растеж и 
достъп до нови, често недостатъчно развити, пазари. Ето защо не е 
изненада, че търговците на дребно непрекъснато търсят възможности 
за разширяване на своята дейност зад граница. За разлика от 
производството обаче търговията на дребно в международен мащаб е 
свързана с много повече несигурност, тъй като търговците трябва да 
се впишат в средата, в която искат да развиват своята дейност, като 
по този начин са подложени на непрекъснат натиск да се съобразяват 
както с различни външни сили, например действащите в страната за-
кони и разпоредби, така и с вече наложили се пазарна култура и 
традиции. Това превръща интернационализацията на търговията на 
дребно (RI) в особено предизвикателство. Фактът, че дори силни в 
международно отношение търговски вериги като Wal-Mart, Carrefour и 
Tesco, които имат значителен опит в развиването на бизнес в 
международен мащаб, претърпяха неуспех в чужбина, превръща 
интернационализацията на търговията на дребно (RI) и факторите, 
които предопределят успеха или неуспеха на търговците на дребно на 
международния пазар, в интересна тема за изследване за редица 
учени в сферата на международния маркетинг (Chan, Finnegan, и 
Sternquist 2011; Evans, Tredgold и Mavondo, 2000;  Gielens и Dekimpe, 
2001; Vida, 2000). Техните разработки до голяма степен се фокусират 
върху зависимостта между успеха на търговците на дребно в 
международен мащаб и избраните от тях стратегии и начини за навли-
зане на различни чуждестранни пазари; факторите, които са специ-
фични за отделните компании; използваната степен на географска 
диверсификация; психическата дистанция, наложена от съществува-
щите различия в езиково, културно, бизнес и институционално 
отношение (Johanson и Vahlne, 1977); между пазара в страната на 
произход на търговеца и страната – приемник  (Assaf, Josiassen, 
Ratchford, и Barros, 2012; Colton, Roth и Bearden, 2010; Dimitrova, 
Rosenbloom и Andras, 2014; Gielens и Dekimpe, 2001). Въпреки това до 
този момент липсва изследване, което да установи по какъв начин 
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характеристиките на страната приемник влияят върху успеха на 
търговците, развиващи своята дейност в международен мащаб, осо-
бено предвид множеството макроикономически фактори, които оказ-
ват съществено влияние върху дейността на търговците на дребно. 
Един от тези фактори е националната култура, която предопределя 
същността на потребителските навици, а оттам и предпочитанията на 
потребителите към определени търговски обекти. На практика вече е 
доказана зависимостта между броя и големината на търговските 
обекти на дребно в дадена държава и съществуващите в нея културни 
ценности (Dimitrova, Rosenbloom и Andras, 2016). Ето защо ние сме 
убедени, че  културните ценности, които са присъщи за дадена нация, 
оказват своето влияние и върху успеха на чуждестранните търговци, 
развиващи дейност в международен мащаб. Целта на настоящата 
разработка е да изследва по емпиричен път взаимната обусловеност, 
която съществува между културните ценности в дадена страна прием-
ник и успеха на чуждестранните търговци на нейната територия. С 
оглед на това използваме панелни данни въз основа на обобщена 
информация за тринадесет европейски търговски субекта в периода 
2001– 2015 г.  

 Подобно изследване е особено актуално за кадрите, ръково-
дещи международни търговски компании. Специално внимание е 
обърнато на нуждата от яснота за онези пазарни сили, които влияят 
върху успеха на международните търговци на дребно и огромното 
значение на този тип познание, тъй като търговските вериги на дребно 
продължават да разширяват своята дейност в международен мащаб.. 
Според годишния доклад за Световните търговски лидери (Global 
Powers of Retailing), публикуван от Deloitte Touche Tohmatsu Limited, за 
2016 г., съвкупните годишни продажби на двеста и петдесетте най-
влиятелни търговски субекта надвишават 4.5 трилиона щ.д., като 
средният обем на техните годишни продажби е  17.9 милиарда щ.д., а 
средният брой на страните, в които всяка от тези компании развива 
дейност, е десет. Залогът за всички тези търговци на дребно е огро-
мен. За да разработят успешни стратегии за осъществяване на своята 
дейност във всяка страна приемник, мениджърите на търговските 
компании трябва да са отлично осведомени относно начина, по който 
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културата на дадената страна ще повлияе върху успеха на техния 
бизнес. Те трябва да са наясно, по какъв начин характеристиките на 
националната култура, които са основен фактор, определящ навиците 
на потребителите и тяхното поведение като клиенти на търговските 
обекти, ще се отразят върху успеха на чуждестранния търговец, както 
и дали различните културни ценности оказват едно и също влияние 
върху този успех. Разбирането за тази зависимост би улеснило и из-
бора на чуждестранен пазар в случаите, когато търговците обмислят 
евентуално разширяване на своята дейност отвъд пределите на роди-
ната си.  
 

Проучване на съществуващите към момента литературни  
източници  
Успехът на търговците на дребно   
Успехът на търговците на дребно е интересна тема за изслед-

ване от страна на учените, особено когато става дума за развиване на 
такъв тип дейност в международен контекст. До този момент повечето 
разработки се занимават предимно с влиянието, което има изборът на 
една или друга стратегия при навлизане на чуждестранен пазар  
(например, конкретен момент или мащаб), характеристиките на 
търговците на дребно и тяхната стратегия/адаптиране върху успеха 
им отвъд родните граници (Assaf et al., 2012; Colton et al., 2010; Gielens 
& Dekimpe, 2001). Връзката между психическата дистанция и степента 
на географска диверсификация, от една страна, и успехът на търгов-
ците на дребно, от друга, също са изследвани в научната литература 
(Dimitrova et al., 2014; Evans и Mavondo, 2002; Evans, Mavondo, и 
Bridson, 2008; Evans, Tredgold, и Mavondo, 2000; Mohr, Fastoso, Wang, 
и Shirodkar, 2014).  Изненадващо обаче до този момент изследванията 
в тази насока не отделят внимание на това, по какъв начин различ-
ните фактори на макросредата в дадена държава се отразяват върху 
успеха на търговците на дребно на международния пазар. Това е 
сериозен пропуск в съществуващата научна литература по въпроса, 
тъй като успехът или крахът на опериращите в международен мащаб 
търговци на дребно до голяма степен се предопределя от тяхната 
способност да се съобразят със средата (социокултурна, политическа, 
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правна, икономическа, технологична), в която развиват своята дей-
ност. Нещо повече  – тъй като поведението на клиентите във всяко об-
щество зависи от техните културни ценности и традиции като потреби-
тели (Dimitrova et al., 2016; Hino, 2010), културните характеристики на 
всяка държава оказват съществено влияние върху дейността на 
чуждестранните търговци.  

Национална култура 
Националните културни ценности „дават отражение върху раз-

личните решения, към които обществата прибягват, за да се справят с 
проблеми, касаещи регулирането на различни човешки дейности и 
различните начини, по които усилията и ангажиментите от страна на 
институциите се вписват и възприемат в дадена култура в сравнение с 
друга” (Schwartz 1994, с. 92). Националната култура влияе значително 
върху потребителското поведение, тъй като тя моделира техните вку-
сове и предпочитания, както и поведението им като клиенти и избора 
им на конкретен търговски обект. 

Две са причините, поради които използваме модела на Хофс-
теде за културните ценности в контекста на нашето изследване: (1) 
този модел засяга онези културни фактори, които влияят пряко върху 
решението на потребителите, дали да закупят определен продукт и (2) 
този модел е използван и по-рано от учените, изследващи ролята на 
националните културни ценности в маркетинга (Griffith & Rubera, 2014; 
Rubera, Griffith, & Yalcinkaya, 2012). Въпреки че моделът на Хофстеде 
разглежда културните различия в шест измерения, ние се спираме 
само върху онези от тях, които са теоретично обвързани с нашето 
изследване (Hofstede, 1983), а именно: индивидуализъм – колективи-
зъм, избягване на несигурността, стремеж към удовлетворяване на 
желанията в противовес на стремежа към сдържаност. Направените 
по-рано изследвания (De Mooij, 2010; De Mooij & Hofstede, 2002; De 
Mooij & Hofstede, 2011) ни дават основание да считаме, че тези 
измерения се отразяват върху поведението на потребителите като 
цяло и върху клиентските навици и избора на търговски обект вчаст-
ност, което ги прави приложими за целите на нашата разработка. 

Степента на индивидуализъм или колективизъм, които са при-
същи на дадено общество, е показателна за отношението между 
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отделната личност и групата (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010; 
Hofstede, 2001). На практика индивидуализмът е продукт на модер-
ността (Hofstede, 1991). Целта на съвременните икономически и 
политически институции, както и на свободната пазарна икономика, е 
да стимулира и възнагради по-скоро индивида, отколкото групата (van 
Ittersum & Wong, 2010). За хората в индивидуалистичните общества е 
характерно това, че ценят личното време и свободата, както и стре-
межа да бъдат уникални и по-скоро да се разграничат от останалите 
членове на обществото, отколкото да се отъждествят с тях (Gurhan-
Canli & Maheswaran, 2000; van Ittersum & Wong, 2010). Стремежът към 
избягване на несигурността изразява степента, в която членовете на 
дадено общество се чувстват застрашени в условия на несигурност и 
неяснота, както и доколко съумяват да се справят с едно несигурно 
бъдеще (Hofstede, 2001). Хората в култури с подчертан стремеж към 
избягване на несигурността са по-малко възприемчиви към нововъ-
ведения, не са склонни да поемат рискове и следват строги морални и 
поведенчески норми (De Mooij, 2010; De Mooij & Hofstede, 2011; 
Hofstede et al., 2010). Обществата, в които се отчитат високи показа-
тели на стремеж към удовлетворяване на желанията в противовес на 
стремежа към сдържаност, са по-склонни да се отдадат на удовлет-
воряването на основни и естествени човешки потребности, свързани 
със забавления и наслада от живота като цяло (Hofstede et al., 2010). 
Хората в такива общества са по-оптимистично настроени и доволни от 
живота. Освен това обществата, в чиято култура е налице стремеж 
към удовлетворяване на желанията, са богати, отворени към чуждо 
влияние и с готовност се отдават на различни развлечения (Hofstede 
et al., 2010).  

 
Хипотези  
Влияние на индивидуализма върху чуждестранните търговци 

на дребно 
Хората в подчертано индивидуалистични общества ценят лич-

ното време, свободата и социалната диференциация (Hofstede et al., 
2010; Hofstede, 2001) (Gurhan-Canli & Maheswaran, 2000; van Ittersum & 
Wong, 2010). Нещо повече, хората в такива общества са благосклонно 
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настроени към новостите и с готовност закупуват нови продукти като 
израз на своята индивидуалност. Освен това за тях е присъщ стремеж 
към разнообразие и когато става дума за преживявания, свързани с 
пазаруване (Erdem, Swait, & Valenzuela, 2006). Ето защо  е логично, 
потребителите в такива общества да са положително настроени към 
пазаруване в търговските обекти на чуждестранни търговци, тъй като: 
(1) като цяло те се възприемат като нещо ново и различно, (2) 
чуждестранните търговци предлагат богат асортимент от непознати 
продукти и (3) чуждестранните търговци предоставят различно пре-
живяване на пазаруващите, което задоволява потребностите на 
индивидуалистично настроените потребители да се чувстват уникални 
и да изпъкват в социално отношение. Ето защо ние твърдим, че ин-
дивидуализмът влияе положително върху успеха на чуждестранните 
търговци на дребно.  

Хипотеза 1: Индивидуализмът като културна ценност в страна-
та приемник влияе положително върху успеха на чуждестранните тър-
говци. 

Влияние на стремежа към избягване на несигурността върху 
успеха на чуждестранните търговци на дребно 

Хората в обществата с подчертан стремеж към избягване на 
несигурността търсят сигнали, които им позволяват да ограничат не-
сигурността в техните преживявания като потребители (Akdeniz & 
Talay, 2013; Roth, 1995). Потребителите в такива общества са по-мал-
ко склонни да експериментират с нови и непознати продукти, тъй като 
свързват тяхната употреба  с определен риск. В такива общества чуж-
дестранните търговци се възприемат с недоверие, тъй като те са нови 
на пазара и като такива внасят определена несигурност в потребител-
ската ситуация. Ето защо ние твърдим, че потребителите в общества 
със силен стремеж към избягване на несигурността не са склонни да 
бъдат редовни клиенти на чуждестранни търговци, което се отразява 
отрицателно върху техния успех в страната приемник. Въз основа на 
това можем да формулираме и  

Хипотеза 2: Стремежът към избягване на несигурността в стра-
ната приемник влияе отрицателно върху успеха на чуждестранните 
търговци. 
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Влияние на стремежа към удовлетворяване на желанията 
върху успеха на чуждестранните търговци  

Тъй като хората в обществата с подчертан стремеж  към удо-
влетворяване на желанията са по-възприемчиви към чуждестранни 
влияния и се стремят да удовлетворят своите потребности от удо-
волствия и развлечения  (Hofstede et al., 2010), от тях може да се 
очаква по-голяма готовност да пазаруват от чуждестранни търговци. 
На първо място, поради факта, че развиват своята дейност в множес-
тво различни държави, чуждестранните търговци са в състояние да 
предложат по-различно и вълнуващо преживяване на потребителите в 
сравнение с родните търговци (например по-добър дизайн, по-голям 
асортимент от продукти), което е привлекателно за потребителите в 
обществата с подчертан стремеж към удовлетворяване на желанията, 
за разлика от обществата, в които потреблението и свързаните с него 
дейности и преживявания имат чисто прагматичен характер. На след-
ващо място тъй като хората в общества със силен стремеж към 
удовлетворяване на желанията са благосклонно настроени към чуждо 
влияние, превръщането им в клиенти на чуждестранни търговци би им 
осигурило достъп до чуждестранни продукти  и различни усещания и 
преживявания като потребители. Въз основа на това формулираме   

Хипотеза 3: Стремежът към удовлетворяване на желанията в 
страната приемник се отразява благоприятно върху успеха на 
чуждестранните търговци. 

 
Методология  
Извадка  
Извадката в нашето изследване включва тринадесет търговски 

субекта в Европа, които са посочени в Таблица 1. Данните са за пери-
ода от 2001 до 2015 г. Насочихме нашето внимание именно към тях, 
тъй като те са сред най-големите търговци на дребно в Европа и са 
успели да разширят своята дейност значително отвъд пределите на 
родните си пазари в редица други страни в Европа и извън нея. Счи-
таме, че по този начин ще бъде по-лесно да обобщим резултатите от 
нашето проучване. 
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Таблица 1.  
Списък на търговците, включени в извадката, и тяхната страна 
на произход 

 
 

Измервания  
Успех на чуждестранните търговци  
В унисон с направените на по-ранен етап проучвания на 

интернационализацията на търговията на дребно (RI) (Gielens & 
Dekimpe, 2001; Ingene, 1982, 1985) ние използваме продажбите, 
реализирани върху квадратен метър, за да измерим успеха на 
чуждестранните търговци в конкретна страна приемник. Използваните 
данни са от Planet Retail, британска компания, която предоставя данни 
и полезна информация за търговията на дребно в световен мащаб. 

Национална култура  
Следвайки традицията, създадена в по-ранни теоретични 

разработки (Rubera et al., 2012; Tellis, Stremersch, & Yin, 2003), 
разглеждаме националната култура, като използваме показателите, 
заложени в модела на Хофстеде. Резултатите за всеки от показате-
лите: индивидуализъм – колективизъм (IDV), стремеж към избягване 
на несигурността (UAI) и стремеж към удовлетворяване на желанията 
– стремеж към сдържаност (IVR), за всяка страна приемник са полу-

Търговец на дребно Страна на произход 

Ahold Delhaize Холандия 

Aldi Германия 

Auchan Франция 

Carrefour Франция 

Casino Франция 

Leclerc Франция 

Marks & Spencer Великобритания 

Rewe Group Германия 

Metro Group Германия 

Mercator Словения 

SPAR International Холандия 

Schwarz Group Германия 

Tesco Великобритания 
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чени от проучванията, направени от Хофстеде (2001) и Хофстеде, 
Хофстеде и Минков (2010). 

Контролни променливи  
Контролните променливи, които използваме, са: (1) общ брой 

магазини, с които разполага всеки търговец на дребно във всяка 
страна приемник (Stores/Магазини); (2) общ брой каси в търговските 
обекти на всеки търговец на дребно във всяка от страните приемници 
(Каси/Checkouts); (3) фиктивна променлива за всички видове търговски 
обекти, с които разполага всеки търговец във всяка страна приемник 
(Store format/вид търговски обект); (4) общ обем на продажбите на глава 
от населението (на хранителни и нехранителни стоки и услуги), 
генериран от различни обекти за търговия на дребно и едро съгласно 
съществуващата категоризация за дистрибуция на хранителни стоки 
(MGD sales/ДХС продажби) и (5) БВП на глава от населението (Gdpc). 
Използваните данни за всички посочени променливи са от Planet Retail. 

В допълнение, в унисон с направените на по-ранен етап 
изследвания, ние вземаме под внимание съществуващата културна и 
политическа дистанция между страната приемник и родната страна на 
чуждестранните търговци. Изчисляваме културната дистанция по 
следната формула  (Reus & Lamont, 2009): 

𝐶𝐷𝑗 = ∑
(𝐷𝑗𝑘−𝐷𝑖𝑘)

2

5𝑉𝑘

5
𝑖=1 , 

където: 
CDj е културната дистанция между страна приемник j

th  
 и стра-

ната на произход на чуждестранен търговец i; 
 Djk и Dik са показателите за измерение k

th 
от петте културни 

измерения в модела на Хофстеде за страна приемник j и страна на 
произход  i; 

Vk е дисперсията на културно измерение k
th

 по отношение на 
страната на произход.  

Използваме шестте Световни индикатора за държавно 
ръководство (WGO от World Governance Indicators), за да измерим 
политическата дистанция между страната на произход на търговеца 
на дребно и страната приемник.  Това са индикатори, измерващи сте-
пента на изразяване на мнение от гражданите и отчетност от страна 
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на правителствата; политическата стабилност; управленската ефек-
тивност; качеството на регулация; върховенството на закона и 
контрола върху корупцията (Kaufmann, Kraay, & Mastruzzi, 2009).  

Стойността на всеки показател варира между -2.5 и 2.5, като по-
високите стойности отчитат по-добри резултати. Изчисляваме дистан-
цията между страната на произход и страната приемник по следната 
формула (Abdi & Aulakh, 2012; Campbell, Eden, & Miller, 2012):     

𝑃𝐷𝑗𝑡 = ∑
(𝐷𝑗𝑘−𝐷𝑖𝑘)

2

6𝑉𝑘

6
𝑘=1 , 

където: 
PDjt е политическата дистанция между страната – приемник  j

th 
 

и страната на произход на търговеца на дребно i  в момент t;  
Dik и Djk са стойностите на показател k

th  
WGI за страна прием-

ник j и страна на произход i ;  
Vk е дисперсията на показател k

th 
WGI

 
във всички страни, вклю-

чени в изследването.  
 
Емпиричен модел 
За анализ на панелните данни използваме модел на фикси-

рани ефекти и включваме фиксирани ефекти за търговците на дребно 
(фиктивни променливи „търговец на дребно”), за да отчетем специ-
фични ефекти като управленски опит и структура и качество на 
управлението; фиксирани ефекти за времето (фиктивни променливи 
„година”), за да отчетем ефектите на бизнес циклите и фиксирани 
ефекти на страната приемник (фиктивни променливи „страна прием-
ник” ), за да отчетем специфичните за страната – приемник  ефекти 
(Wooldridge 2002; Greene 2008). Поради наличието на хетеро-
скедастичност изчисляваме и статистически достоверните стандартни 
грешки (Wooldridge 2002; Greene 2008). 

По този начин  емпиричният модел има следния вид: 
 
Pijt = β0 + β1IDVj + β2UAIj + β3IVRj + β4Storesijt + β5Checkoutsijt + 

β6MGD salesjt + β7Gdpcjt + β8CulturalDistancej + β9PoliticalDistancejt + αi + 
γt + cj + uijt ,                 
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където: 
Pijt е успехът на търговец на дребно i  в страна  j в момент t;  
IDVj е показателят за стремеж към индивидуализъм в страна 

приемник  j;  
UAIj е показателят за стремеж към избягване на несигурността 

в страна приемник j;  
IVRj е показателят за стремеж към удовлетворяване на 

желанията в страна приемник j.  
Контролните променливи в нашия емпиричен модел са Storesijt 

(Магазини), Checkoutsijt, (Каси),  MGD salesjt  (ДХС продажби),  Gdpcjt  
(БВП на глава от населението), Културна дистанцияj и Политическа 
дистанция jt . 

 αi е фиксиран ефект търговец на дребно; γt е  фиксиран ефект 
време; cj е фиксиран ефект страна приемник, а uijt  е допустимата грешка.  

 
Резултати 
Резултатите от нашето изследване са обобщени в Таблица 2. На 

първо място установихме обратна зависимост между засиления стремеж 
към индивидуализъм в страните приемници и успеха на чуждестранните 
търговци на дребно (β = -44.752, p < 0.05). С други думи чуждестранните 
търговци ще отчетат по-малък успех, ако развиват своята дейност на 
целеви пазари с по-висок показател за индивидуализъм в сравнение с 
пазарите в страни приемници с по-високи показатели на стремежа към 
колективизъм. И тъй като знакът на коефициента е в посока, 
противоположна на направената от нас Хипотеза 1, с това тя на практика 
е опровергана.  Възможните причини за този резултат са разгледани в 
заключителната част на нашата разработка. 

На следващо място  нашата цел е да проучим доколко успехът 
на чуждестранните търговци на дребно се влияе от стремежа към 
избягване на несигурността в страната – приемник. Резултатите от 
нашето изследване потвърждават само до известна степен (β = -
18.199, p < 0.1) нашето предположение, че колкото по-склонни са 
потребителите в страната приемник да избягват и свеждат до 
минимум всякаква несигурност и риск, толкова по-малка е веро-
ятността, чуждестранните търговци на дребно да постигнат успех на 
нейния пазар. Това на практика потвърждава Хипотеза 2.  
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И накрая, резултатите от нашето проучване сочат, че 
стремежът към удовлетворяване на желанията в страната приемник 
силно благоприятстват успеха на чуждестранните търговци на дребно 
(β = 88.438, p < 0.001), което е категорично потвърждение на Хипотеза 
3. Този резултат е в унисон с нашите прогнози, че чуждестранните 
търговци на дребно привличат потребителите и поради това постигат 
по-високи резултати на целеви пазари, където стремежът към 
удовлетворяване на желанията е силно изявена културна ценност, за 
разлика от целевите пазари, в страни с подчертан стремеж към 
сдържаност. 

 

Таблица 2.  
 Резултати 

  
ПРОМЕНЛИВИ Резултати 

  
IDV (индекс индивидуализъм/ колективизъм) -44.752* 

(20.987) 
  
UAI (индекс на стремежа към избягване на несигурността ) -18.199† 

(9.359) 
  
IVR (индекс на стремежа към удовлетворяване на 
желанията/ сдържаност) 

88.438*** 
(14.812) 

  
Магазини -0.467*** 
 (0.110) 

 
Каси 0.126** 
 (0.041) 

 
Категория магазин 3.528 

(35.335) 
  
Продажби 
(MGD sales) 

0.036 
(0.367) 

  
БВП на глава от населението  0.157*** 

(0.041) 
  
Културна дистанция 71.408 

(240.379) 
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Политическа дистанция 0.009 

(0.020) 
  
Константа 80.830 
 (1,989.880) 
  
Наблюдения 
 

1507 

R
2
 0.50 

 
Забележка: Зависима променлива – успех на търговеца на 

дребно (реализирани продажби на квадратен метър площ). В скоби е 
посочена статистически достоверната стандартна грешка. 

 
*** p< .001, **p< .01, * p< .05, † p < .10. IDV (индекс на стремежа 

към индивидуализъм в противовес на стремежа към колективизъм), 
UAI (индекс на стремежа към избягване на несигурността), IVR (индекс 
на стремежа към удовлетворяване на желанията в противовес на 
стремежа към сдържаност), Магазини (общ брой магазини, които има 
всеки търговец на дребно във всяка от страните приемници); Каси 
(общ брой каси, в търговските обекти на всеки търговец на дребно във 
всяка от страните приемници); Видове търговски обекти (фиктивна 
променлива за всички видове търговски обекти, с които разполага 
всеки търговец във всяка страна приемник); Продажби (общ обем 
продажби на глава от населението, включващ хранителни и 
нехранителни стоки и услуги), които са генерирани от различни 
категории търговски обекти на едро и дребно  според съвременната 
категоризация за дистрибуция на хранителни стоки; Брутен вътрешен 
продукт на глава от населението; Културна дистанция  (културната 
дистанция между страната приемник и страната на произход на 
търговеца); Политическа дистанция (политическата дистанция между 
страната приемник и страната на произход на търговеца). За по-
голяма яснота и улеснение не включваме фиктивните променливи 
търговец на дребно, година, страна приемник. 
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Заключение 
 
Някои изводи за учените  
Описаните по-горе резултати сочат, че културните ценности на 

всяка нация влияят върху успеха на чуждестранните търговци на 
дребно на нейния пазар. В нашето изследване разгледахме влия-
нието, което оказват стремежът към индивидуализъм или колекти-
визъм, стремежът към избягване на несигурността, както и стремежът 
към удовлетворяване на желанията в дадена култура. Степента, до 
която едно общество е индивидуалистично или колективистично 
настроено, оказва съществено влияние, но не в предварително 
очакваната от нас посока. Възможно е, едно от ограниченията на това 
изследване да се състои в това, че то не отчита фактори като страна 
на произход, национализъм, враждебност и други, които биха могли да 
намалят ефекта на някои типични зависимости между индивиду-
ализма и стремежа към разнообразие/новости сред клиентите на тър-
говците на дребно. Нещо повече, измерената степен на индиви-
дуалистични или колективистични нагласи въз основа на ценности и 
модели, свързани най-вече с работната среда, може би не е в 
състояние да отчете склонността на хората да споделят други ко-
лективни цели, които не са непременно обвързани с конкретна група, 
към която те принадлежат (напр. подкрепа за местни и родни ком-
пании) (Gregory & Munch, 1997; Gregory, Munch, & Peterson, 2002). 
Стремежът към избягване на несигурността влияе отрицателно върху 
успеха на търговците на дребно. Според Bao et al. (2003) тази зави-
симост може да се обясни с по-слабото желание да се закупуват (чуж-
дестранни) търговски марки, които още не са се наложили на пазара. 
Стремежът към удовлетворяване на желанията влияе положително 
върху успеха на чуждестранните търговци на дребно. Този извод е 
потвърждение на схващането, че потребителите уважават чужде-
странните търговци на дребно, които инвестират в своето физическо 
присъствие на местния пазар и непрекъснато се стремят да разширят 
разнообразието и качеството на предлаганите продукти. 
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Някои изводи за мениджърите  
Висшите управленски кадри в сферата на търговията на 

дребно са натоварени със задачата да откриват и използват всички 
налични предимства, които биха увеличили тяхната печалба от това, 
че развиват дейност на конкретен национален пазар. Както показа 
нашето изследване, културната ориентация на страната приемник 
оказва влияние върху успеха на търговците на дребно. Резултатите от 
нашето проучване на продажбите, реализирани върху квадратен 
метър площ в период от петнадесет години, би следвало да насочат 
вниманието на висшите управленски кадри в търговията на дребно в 
няколко посоки.  

Първо, желанието на търговците на дребно да засилят своето 
физическо присъствие на чуждестранни пазари се отразява поло-
жително върху техните продажби в страни, където традиционната 
културна ориентация е насочена към задоволяване на желанията, а не 
към сдържаност. Второ, подобни опити влияят отрицателно върху 
успеха на продажбите в случаите, когато целевите пазари са в страни 
– приемници с подчертан стремеж към индивидуализъм и избягване 
на несигурността. Трето, такива усилия трябва да бъдат подпомагани 
от дейности, които имат за цел да превърнат в актив чуждестранния 
произход на марката търговски вериги  (например, новости, поло-
жително позициониране в различната култура), който да е в унисон с 
предпочитанията на местните потребители, търсещи различно пре-
живяване като клиенти. В случаите, когато добрите пазарни въз-
можности са налице, но заедно с тях съществуват и значителни 
културни различия между страната приемник и страната на произход 
на търговците на дребно, висшите управленски кадри биха могли да 
обмислят варианти като партньорство с местни търговци и/или 
поглъщане на местни магазини, за да се възползват от тези въз-
можности.  
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