AKADEMLUA Ii!;!;!il

Znacilnosti nakupovalcev
v tujini: primer hrvaskih
porabnikov

Povzetek

Namen prispevka je prikazati, katere znaCilnosti loCujejo posameznike,
ki pogosto nakupujgjo v tujini, od tistih, ki opravljajo nakupe izklju¢no
v domadi drZavi. Na primeru hrvaskih porabnikov smo proucevali
vpliv demografskih dejavnikov in vpliv ekonomskega patriotizma na
nakupovanje v tujini, Ugotovitve na podlagi diskriminantne analize
kaZejo, da lahko le delno potrdimo rezultate predhodnih raziskav
glede demografskega profila nakupovalcev v tujini, da pa lahko razlike
med obema skupinama porabnikov pojasnimo predvsem z
nacionalno usmerjenim nakupnim vedenjem in z razlikami v zaznavi
kakovosti domacih izdelkov.
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Abstract

Profiling International Outshoppers: the Case of
Croatian Consumers

The aim of this paper is to outline a profile of international
outshoppers in terms of their demographic and socio-psychological
characteristics relating to economic patriotism. Discriminant analysis
of data on Croatian consumers only partly confirmed the results of
previous surveys regarding the effect of socio-demographic variables
on outshopping behavior. The findings indicate that the differences
between international outshoppers and domestic inshoppers build
mostly on individuals« purchase-related behavior in support of the
domestic economy and their perception of the quality of domestic
products.

Key waords: international outshopping. buyer profile, economic
patriotism, Croatia

uvoD

Nakupovanije zunaj kraja bivanja (angl. outshopping} je
pomemben ekonomski pojav, s katerim se raziskovalci
ukvarjajo Ze kar nekaj desetletij. Odlocitev posameznika, da bo
opravil nakup zunaj svojega lokalnega okolja, povzroci
Elektronski naslov avtorice: preusmeritev financnih tokov in nemalokrat vodi v propad
tanja.dmitrovic@uni-j.si lokalnih trgoveev. S prestrukturiranjem trgovine v drugi polovici
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90. let prejsnjega stoletja so ta udinek ob&utile tudi Stevilne

primestne in podeZelske skupnosti v Sloveniji.

Kadar nakupovanje zunaj kraja bivanja sega ez drzavno mejo,
dobi problem prelivanja dohodka dodatne razseznosti. Vedina
$tudij, ki se ukvarjajo z ucinki nakupovanija v tujini, obravnava
njegove makroekonomske posledice, kot so npr. vplivi na
zaposlenost, na proracunske prilive ipd., manj pa je raziskav, ki
odkrivajo motive za tak$no nakupno obnaSanje porabnikov. Ti
so precej raznoliki — od nizkih cen ali vedje izbire blaga do
prestiZa. Po drugi strani naras¢ajoca globalizacija pri mnogih
porabnikih povzroca tudi doloceno zaskrblienost za dobrobit
domadega gospodarstva, ki se izraza v obliki zavratanja
izdelkov tujega izvora in v usmerjanju nakupov k domadéim
trgovcem. Poznavanje znacilnosti tistih porabnikov, ki pogosto
nakupujejo v tujini, je zato koristno za trznike v podjetjih, ki
lahko z oblikovanjem ustreznega trzenjskega spleta pridobijo
dodatne kupce, kot tudi za snovalce ekonomske politike, ki
lahko z oblikovanjem primernega poslovnega okolja zaustavijo
odliv kupne modi v tujino.

Narmen naSe raziskave je bil ugotoviti, kako doloSene
demografske in socio-psiholoske znadilnosti posameznika
vplivajo na njegovo nagnjenost k nakupovanju zunaj meja
lastne drZave, in oblikovati profil snakupovalca v tujini.
Nakupovanje v tujini smo proudevali na vzorcu hrvaskih
porabnikov, ki predstavijajo posebno zanimiv primer: po eni
strani je ponudba na domacem trgu 3e vedno precej okmjena
(neustrezen asortiment, neprimerna raven cen in nizka raven
storitev), zaradi Gesar se del nakupov preusmerja v tujine, po
drugi strani pa je vojna v 90. letih letih mo&no okrepila
ob&utek nacionalne identitete in spodbudila nacionalno
usmerjeno nakupno vedenje. Podatki so bili zbrani v okviru
SirSe raziskave nakupnega vedenja porabnikov na trgih
jugovzhodne Evrope’, ki je pokazala, da so hrvaski porabniki
med vsemi proudevanimi drzavami z obmocja nekdanje
Jugoslavije najbolj etnocentricno usmerjeni, da pa jih skoraj
polovica vsaj ob&asno nakupuije v tujini (Vida, Dmitrovié,
2001). Ugotovitve raziskave lahko ponudijo strateka
izhodiSda za nastop slovenskih proizvajalcev na hrvaskem trgu,
ki lahko z ustreznim pozicioniranjerm svojih izdelkov in
primernim trznim komuniciranjem spodbudijo k nakupu tako
tiste porabnike, ki sedaj nakupujsjo ez mejo, kot tudi tiste, ki
se temu zaradi mocno izraZzenega ekonomskega patriotizrna
odrekajo.

DEJAVNIKI NAKUPOVANJA V TUJINI

Nakupovanije zunaj kraja bivanja se nana3a na nakupe, ki jin
posameznik opravi zunaj meja svojega lokalnega nakupnega
obmocdja. Opredelitev temelji na pogostosti tovrstnih nakupoy,
pri Cemer pa raziskovalci uporabljajo precej razlicne kriterije:
od vsaj enega nakupa na leto (Herrmann in Beik, 1968) do
najmanj 24 nakupov na leto (Samli et al,, 1983). Nakupovanje
v fujini je posebna oblika nakupovanja zunaj kraja bivanja, kjer
razlike v trzenjskem okolju med drzavami in razline omejitve
pri prenosu blaga &ez drzavno mejo praviloma e povetujejo
kompleksnost nakupnega procesa (Piron, 2002).

Vecina raziskovalcev se strinja, da izhaja osnovna motivacija za
nakupovanje zunaj kraja bivanja iz pridobljenih finangnih

! Raziskava je bila izvedena v okviru Indtituta za jugovzhodno Evropo
Ekonomske fakultete v Ljubfjani in sofinancirana v okviru aplikativnega
raziskovainega projekta 2007 Urada za znanost pri MSZS.

ugodnosti in iz splodnega nezadovoljstva s ponudbo na
lokalnem nakupnem obmodju. Nezadovoljstvo se nanasa
predvsem na izbor in kakovost blaga, na obseg in kakovost
trgovskih storitev in na urejenost okolja (Herrmann in Beik,
1968; Thompson, 1971; Reynolds in Darden, 1972;
Papadopoulus, 1980; Chatterjee, 1991; Jarratt, 1998). Med
izdelki, ki so najpogosteje predmet nakupov zunaj kraja
bivanja, najdemo izdelke trajne rabe, ki pa imajo omejeno
Ziviienjsko dobo in niso posebej voluminozni (npr. obleka,
obutev, knjige, nosilci zvoka, postelinina ipd.), in modne izdelke,
za katere so ob koncu sezone znacilna velika cenovna zniZanja
(Papadopoulus, 1980; Thompson, 1871; Herrmann in Beik,
1968). Po drugi strani so lokalni nakupi pogostejsi pri izdelkih,
ki zahtevajo poprodajne storitve (vzdrzevanje, popravila ipd.).

Ce je odgovor na vpradanji »kaj« in »zakaj« dokaj jasen, pa se
je izkazalo iskanje odgovora na vpraganje, nkdo« so
nakupovalci zunaj kraja bivanja, kot precej bolj zapleteno.
Rezultati dosedanijih raziskav so namre¢ precej nekonsistentni,
kar oteZuje oblikovanje zanesljivega profila tak8nega
nakupovalca. Vecje Stevilo raziskav je sicer potrdilo pozitivno
povezanost z dohodkom in izobrazbo porabnika ter negativno
povezanost z njegovo starostjo (npr. Thompson, 1971;
Reynolds in Darden, 1972 Papadopoulus, 1980; Lumpkin et
al,, 1986; Piron, 2002), glede vpliva drugih demografskih
znacilnosti pa v literaturi ni soglasja. Nekateri raziskovalci so
pokazali, da na nakupovanje zunaj kraja bivanja pozitivno
vplivajo Stevilo otrok v gospodinjstvu in izobrazbena raven
drugih ¢lanov gospodinjstva (Darden in Perreault, 1976), pa
tudi (moski) spol nakupovalca (Samli in Uhr, 1974; Hawes in
Lumpkin, 1984, Stilley Hopper in Lipscomb, 1991), medtem
ko ima velikost gospodinjstva negativen vpliv (Herrmann in
Beik, 1968; Lillis in Hawkins, 1974). Po drugi strani Stevilne
druge raziskave teh rezultatov niso potrdile. Jarratova (1998)
pripisuje neskladje v rezultatih dvema dejavnikoma: Ze
omenjeni neenotni opredelitvi nakupovanja zunaj kraja bivanja
in dejstvu, da vecina raziskav obravnava porabnike, ki
nakupujejo zunaj kraja bivanja, kot enotno skupino in
zanemarija dejstvo, da obstaja ved splosnih tipov
snakupovalcev«. Po njenem mnenju je smiselno predpostaviti,
da obstaja tudi ved tipov »nakupovalcev zunaj kraja bivanjas,
zato v svoji raziskavi lo¢uje segmente glede na psihografske
znacilnosti nakupovalcev in na pomen, ki ga ti pripisujejo
raznolikosti ponudbe, spremljajocim storitvam in atmosferi v
prodajalni.

V skladu s predpostavko, da je nakupovanje v tuijini le oblika
nakupovanja zunaj kraja bivanja, smo pri poskusu oblikovanja
profila »nakupovalca v tujini« izhajali iz nekaterih splognih
znacilnosti- porabnikov, ki nakupujejo zunaj kraja bivanja. Na
osnovi rezultatov dosedanjih raziskav smo oblikovali naslednje
hipoteze o demografskem profilu nakupovalcev v tujini:

H1a: Nakupovalci v tujini so preteZzno moskega spola.

H1b: Starost negativno vpliva na nakupovanje v tujini. Miajsi
ljudje v vedji meri nakupujejo v tujini kot starejsi.

H1c: lzobrazba ima pozitiven vpliv na nakupovanje v tujini.
Ljudje z visjo stopnjo izobrazbe v vecji meri nakupujejo
v tujini.

H1d: Izobrazba najvisje izobrazenega ¢lana v gospodinjstvu
pozitivno vpliva na nakupovanje v tujini.
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H1e: Dohodek gospodinjstva ima pozitiven vpliv na
nakupovanje v tujini.

H1f:  Velikost gospodinjstva ima negativen vpliv na
nakupovanje v tujini.

H1g: Stevilo otrok (v starosti do 18 let) v gospodinistvu ima
pozitiven vpliv na nakupovanje v tujini.

V primeru nakupovanja v tujini se tem splosnim dejavnikom
lahko pridruZijo tudi posebni pomisleki glede
narodnogospodarskih posledic takSnega nakupnega
obna8anja. Empiri¢ne raziskave so pokazale, da dajejo
porabniki ob normalnih trznih razmerah (kjer v vseh izdeldnih
kategorijah obstaja velik izbor izdelkov domadega in tujega
izvora} prednost domadim izdelkom in s tem izraZajo svoja
domoljubna Sustva (Han in Tepstra, 1988). Zastavija se torej
vprasanje, ali so nakupi v tujini zgolj odziv na ugodne
ekonomske priloznosti (npr. niZje cene, vedii izbor blaga, boljSe
razmerje med vrednostjo in ceno, boljSe storitve ipd.) tistih
porabnikov, ki so dovolj informirani, mobilni in finan¢no
sposobni, da lahko te priloZnosti izkoristijo, ali pa so tudi odsev
razlik v njihovih stalié¢ih in zaznavah primernosti in moralnosti
nakupovanja v tujini.

Ekonomski patriotizem se izraZa v prepri¢anju porabnikov, da
je nakupovanie izdelkov tujega izvora Skodljivo za domace
gospodarstvo in zatorej nemoralno, to pa jih spodbuja k
nakupovanju v domacdih trgovinah, kjer je na voljo veliko Stevilo
domadih blagovnih znamk. Praviloma ti porabniki ugodno
vrednotijo kakovost domadih izdelkov in so dokaj konzervativni
glede sprejemanja drugih kultur in preizkusanja novosti. V
raziskavi smo ekonomski patriotizem merili s Stirimi, v trzenjski
teoriji dodobra uveljavijenimi teoretiénimi konstrukti:
ekonomskim etnocentrizrnom (Shimp in Sharma, 1987),
nacionalno usmerjenim nakupnim vedenjem (Granzin in
Olsen, 1998), zaznano kakovostjo izdelkov domadcega izvora
(Pisharodi in Parameswaran, 1992) in stopnjo kozmopolitizma
(Yoon et al., 1996).

Predpostavijamo torej lahko, da je ekonomski patriotizem pri
porabnikih, ki pogosto opravljajo nakupe v tujini, le Sibko
izrazen, in sicer:

H2a: Porabniki, ki imajo moc¢no izrazena etnocentricna
stali§ca, bodo v manjsi meri nakupovali v tujini.

H2hb: Porabniki z bolj izraZenim nacionalno usmerjenim
nakupnim vedenjem bodo v manjsi meri nakupovali v
tujini.

H2c: Porabniki, ki menijo, da je kakovost domacinh izdelkov v

splodnem visoka, bodo v manjsi meri nakupovali v tujini.

H2d: Porabniki, ki so bolj dojemljivi za vplive drugih kultur,

bodo v vedji meri nakupovali v tujini.

METODOLOGIJA RAZISKAVE IN OSNOVNE
ZNACILNOSTI VZORCA

Podatke smo zbrali s pomocjo raziskovalne agencije CAT],
d.0.0, in njene podizvajalske agencije na HrvaSkem. Zbrani so
bili v septembru leta 2001 v treh vedjih mestih (Zagrebu,
Osijeku in Splitu). Uporabliena je bila metoda osebnega
anketiranja s prostorskim vzoréenjem po posameznih delih
mest. Pri oblikovanju raziskovalnega instrumenta so bile
upostevane smernice za izvedbo mednarodnih raziskav (Craig

in Douglas, 1999), vprasalnik pa je bil testiran na
priloznostnem vzorcu hrvaskih porabnikov.

Nakupovanje v tujini smo merili s pomocjo odprtega
vprasanja: »Kako pogosto nakupujete v tujini?«. Pri vnasanju
pa so anketarji vpisali odgovor v eno od Sestih kategorij (od
»nikolix do »veckrat mesecnox). Socio-psiholoski konstrukti,

s katerimi smo merili ekonomski patriotizem, so bili
operacionalizirani s pomocjo merskih lestvic, preizkusenih

v razli¢nih nacionalnih okoljih. Ekonomski etnocentrizem je bil
merjen s pomocjo skrajgane lestvice CETSCALE (10
spremenljivk), ki se je v predhodnih raziskavah pokazala za
psihometri¢no veljavno (npr. Lindquist et al, 2001). V vseh
primerih je bila uporabliena petstopenjska Likertova lestvica (1
- sploh se ne strinjam; 5 - popolnoma se strinjam).

Vpra3alnik je vseboval tudi skiop sociodemografskih vprasan;,
ki so se nanagala na anketiranca (spol, starost, izobrazba) in na
gospodinjstvo (tevilo otrok v gospodinjstvu, Stevilo Slanov
gospadinjstva, izobrazba najvidje izobrazenega ¢lana
gospodinjstva in mese¢ni dohodek gospadinjstva v primerjavi
s povpredjem v drZavi). MesecCni dohodek gospodinjstva je bil
merjen dvostopenjsko, za potrebe analize pa smo ga
transformirali v intervalno spremenljivko na lestvici od 1
{podpovpreden) do 5 (nadpovprecen). Spol je bil kodiran kot
neprava sprementiivka, z vrednostjo O za mogki in 1 za Zenski
spol.

V vzorec smo zajeli 454 oseb, ki smo jih razvrstili v skupine
glede na pogostost njihovih nakupov v tujini. Prvo skupino, t].
snakupovalce v tujinic, so sestavljali vsi tisti anketiranci, ki
nakupujejo v tujini vsaj enkrat na nekaj mesecev ali pogosteje
(33.2 % anketirancev). Drugo skupino so sestavljali »domadi
nakupovalci«, ki nikoli ne nakupujejo v tujini (53,6 %
anketirancev). Vmesno skupino anketirancey, ki kupujejo v
tujini enkrat na leto ali redkeje, smo obravnavali kot naklju¢ne
nakupovalce v tujini in smo jih zato izlodlli iz analize. |z vzorca
smo izlogili tudi enote, ki so imele manjkajode vrednosti pri
posameznih odgovorih (7 enot), in 3 multivariatne osamelce
(dologili smo jih s poro&jo Mahalanobisove razdalje pri
pP<0,001). Konéni vzorec je tako sestavijalo 385 enot.

Osnovne demografske znacilnosti vzorca so predstavijene v
tabeli 1. Ker je bilo zbiranje podatkov omejeno na vedja mesta,
vzorec ni v celoti reprezentativen. Za prebivalstvo v mestih so
v primerjavi z drzavnim povpre¢jem znadilni visja izobraZenost,

b

Tabela 1: Znaéiinosti vzorca

Spol {dele? v %)

o Zenski 60.5 %
o Moski 39.5%
Pavpretna starost anketiranca v letih {standardni odklon) 41.7{178)
Mesetni dohodek gospodinjstva v primerjavi z defavnim povpretjem (deleZ v %)

* Podpovpreten 233%
= Malo pod povpretjem 1%
° Poypreden 385%
* Malo nad povpretjem 14.7%
* Nadpovprecen 124 %
Stevilo let %alanja {standardni odklan)

¢ Anketiranec 12.5(3.0}
e (lan gospodinjstva z najvisjo stopnjo izobrazhe 14.3(3.0)
Stevilo Elanov gospodinjstva (standardni odklon)

¢ Skupno 3.2(1.5)
+ Stevilo otrak, mlajsih od 18 fet 0.7(1.0)

Motive za nakupovanie v tujini smo merili s pomodjo
spontanega priklica. Kot najpomembnejsi razlog je kar 76,1 %.
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anketirancev navedlo »nizke cene«, za 17,4 % je osnovni
motiv za nakupovanje v tujini »vecja izbira blaga«, 5,1 % pa jih
je navedlo kot razlog »kakovost blaga«?. Med drzavami, kjer
najpogosteje opravijajo nakupe, prednjaci MadZarska (tam
najpogosteje opravija nakupe 28,3 % »nakupovalcev v tujini«),
sledijo Avstrija (22,8 %), Bosna in Hercegovina ter Slovenija
{obe po 17.9 %). Navedenih nakupovalnih destinacij ni
mogoce posplosevati na celotno drzavo, saj je na odgovore
nedvomno vplivala geografska bliZzina meje.

PROFIL »"NAKUPOVALCA V TUJINI«

Cili naZe analize je bil dvojen: a) ugotoviti, ali se »nakupovalci v
tujini« razlikujejo od »domadih nakupovalcev« po merjenih
dejavnikih; in b) identificirati tiste dejavnike, ki v najvedji meri
prispevajo k razlikam med skupinama.

Preprosta primerjava povprecij med obema skupinama
pokaZe, da obstajajo statisticno znacilne razlike v starosti

{t = -4.84; p = 0,00), stevilu let Solanja najbolj izobraZenega
¢lana gospodinjstva (t = 3,20; p = 0,00), dohodku
gospodinjstva (t = 2,15: p = 0,03), 3tevilu lanov
gospodinjstva (t = 3,35; p = 0,00), etnocentrizmu (t = -6,48;
p = 0,00), nacionalno usmerjenem nakupnerm vedenju
(t=-6,88; p = 0,00) in zaznani kakovosti izdelkov domadega
izvora (t = -5,06; p = 0,00). Ker pa so nekatere spremenljivke
mocno soodvisne (npr. etnocentrizem in nacionalno
usmerjeno nakupno vedenje) in ker na nakupno obnaSanje
posameznika hkrati vpliva veliko Stevilo dejavnikov, je za
oblikovanje profila kupcev bolj smiselna soasna segmentacija
po vecjem Stevilu spremenljivk. To nam omogoca
diskriminanta analiza, ki hkrati pokaZe, katere spremenljivke
najmocnsje locujejo obe skupini porabnikov.

Uporabili smo proceduro postopnega vkljutevanja znadilnih
regresorjev (stepwise), pri Cemer smo v skladu s teoretiénimi
priporocili (Tabachnick in Fidell, 2001; Dillon in Goldstein,
1984) povisali krititno mejo za vkljuditev spremeniljivke

v model na p=0,20 in mejo za izkljucitev spremenljivke iz
modela na p=0,25. Za razvricanje enot v skupini smo
uporabili metodo »navzkrizne validacije« (cross-validation).

Rezultati diskriminantne analize kazZejo, da predstavlja najbolj
izrazito lo¢nico med obema skupinama nacionalno usmerjeno
nakupno vedenje, sledijo ji zaznana kakovost izdetkov
domadega izvora, starost anketiranca, skupno Stevilo Slanov
gospodinjstva in $tevilo let 3olanja najbolj izobraZenega ¢lana
gospodinjstva, v manjsi meri pa tudi Stevilo otrok

v gospodinjstvu. Smer vpliva spremenljivk je skladna

s hipotezami, z izjemo Stevila Elanov gospodinjstva. V hipotezi
H1f smo predpostavili, da velikost gospodinjstva negativno
vpliva na nakupovanje v tujini, dejansko pa se je izkazalo,

da s0 anketiranci iz vedjih gospodinjstev bolj nagnjeni

k nakupovanju v tujini kot tisti iz manj8in. Navedene
spremenljivke so pojasnile pribliZno 16 odstotkov variance
med »nakupovalci v tujini« in »domadimi nakupovalcic®, s
pomocjo diskriminantne funkcije pa je bilo v obe skupini
pravilno razvr§Cenih 69 % anketirancev.

Na podiagi rezultatov diskriminantne analize smo oblikovali
profil vnakupovalcev v tujini«. Profil smo opisali le s

2 Delezi se nanaajo samo na tisto skupino, ki nakupuje v tujini.

3 Lastna vrednost kanonicne diskriminantne funkcije znasa 0,191; koeficient
kanonine korelacije pa 0,401,

spremenljivkami, ki statisticno znacilno prispevajo k loCevanju
obeh skupin. Rezultati so prikazani v tabeli 2. V primerjavi s
porabniki, ki kupujejo zgolj v domaci drzavi, so »nakupovalci v
tujini« miajsi (njihova povprecna starost je 36 let), izhajajo iz
gospodinjstva z vegjim Stevilom &lanov (v povpredju 3,5) in
vedjim Stevilom otrok do 18 let starosti (v povprecju 0,8), kjer
ima najbolj izobraZen &lan gospodinjstva visjo izobrazbo (v
povprecju 14,9 leta Solanja), hkrati pa imajo manj izrazeno
nacionalno usmerjeno nakupno vedenje (povprecna vrednost,
merjena na petstopenjski lestvici, znasa 2,6) in imajo man;j
ugodne zaznave o kakovosti izdelkov domacega izvora
{povpretna vrednost, merjena na petstopenjski lestvici, znasa
2.9).

Tabela 2: Primerjava profilov »nakupovalcev v tujini« in
»domadih nakupovalcev«

Hipoteza Aritmetitna sredina
{standardni odklon)
Nakupovalei wDomati
¥ tujinix nakupovaleia
Spol {1=7enski) Hta- ns.
Starost (v letih) H1b - 36.2(16,0) 45,0(18,2)
Stevilo let Solanja:
e Anketiranca Hlc+ ns.
o Najbolj izobrazensga ¢lana
gospodinjstva Hid+ 14,9(2,6) 13,931
Dohodek gospodinjstva Hle+ n.s.
Stevilo Slanov gospodinjstva
* Skupno Hif - 35(13) 3,011,5)
» Stevilo otrak, miajdih od 18 let Hig+ 081(09) 0610
Ekanomski emocentiizem?® N2 - ns.
Nationaino usmerjeno nakupno
vedenje? H2b - 2.61{0.8) 3. (0,9)
Zaznava kakovosti izdelkov domatega
izvora® H2c - 291(06) 32(06)
Kozmopolitizem? H2d + n.s.

Legenda:

3 - merjeno na petstopen;ski Likertovi lestvici

n.s. - razlike niso statistiéno znacilne; spremenljivka ni bila vkijutena v
diskriminantno analizo

Med enajstimi zastavljenimi hipotezami smo jih lahko potrdili
pet: od demografskih spremenljivk vplivajo na nakupovanje v
tujini starost anketiranca (H1b), Stevilo let 3olanja najvigje
izobrazenega ¢lana gospodinjstva (H1d) in Stevilo
nepreskrblienih otrok v gospodinjstvu {(H1g), med socio-
psiholoskimi konstrukti pa nacionalno usmerjeno nakupno
vedenie (H2b) in zaznava kakovosti domadih izdelkov (H2¢).
Povezav med drugimi dejavniki in nakupovanjem v tujini, ki so
jih pokazale druge raziskave, v primeru hrvagkih porabnikov
nismo mogli potrditi.

RAZPRAVA IN MOZNE IMPLIKACIJE

Rezultati raziskave kaZejo, da socio-psiholoske znadiinost
porabnikov bolie pojasnjujejo razlike v nakupnem obnaanju
kot demografski dejavniki. V splosnem lahko potrdimo tezo, da
porabniki, ki izkazujejo mocnejSo stopnjo ekonomskega
patriotizma, v manjsi meri nakupujejo v tujini. Po drugi strani
pa je opazen tudi vpliv individualne ekonomske motivacije -
nakupovanje v tujini je ocitno posebej priviaéno za mlajse
druzine, ki aktivno i8¢ejo nakupne alternative domaci ponudbi.
Tak8en profil nakupovalcev v tujini je skladen z iskanjem
cenovno ugodnih nakupov, kar je tudi najpogostejSi razlog za
nakupe hrvaskih porabnikov ¢ez mejo.

Drzave, kot je Hrvadka, kjer velik deleZ porabnikov vsaj
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ob&asno nakupuije v tujini, predstavjajo kljub nizki kupni modi
vedine prebivalstva ugodno trzno priloznost za tuje trgovce in
proizvajalce. Nepopolna in nekonkurencna domaca ponudba
odpira moznost vstopa na hrvaski trg, Se zlasti s tistimi
izdel&nimi skupinami, ki jih porabniki najpogosteje kupujejo v
drugih drzavah ~ to so prehrambeni izdelki, izdelki za
gospodinjstvo, obleka in obutev (Vida, Dmitrovié, 2001). Kot
kaze primer obmejne trgovine med Kanado in ZDA, lahko
vstop tujih trgovskih verig poveca konkurengnost domacega
trga in poslediéno ne le ustavi, temved celo obrne smer
nakupovalnih tokov (Sillars, 1994).

Dodatna ponudba na hrvagkem trgu lahko ustvari vitalno
alternativo nakupovanju v tujini. Vendar pa je treba pri
investicijah v ta trg upostevati tudi precej izrazen ekonomski
patriotizem domacega prebivalstva. Tisti porabniki, ki nacrtno
i8Cejo blago hrvaskega izvora, bodo v manjsi meri naklonjeni
kupovanju v tujih trgovskih verigah in kupovanju tujin
blagovnih znamk, Cetudi na domadih tleh. Zato bi bilo treba
posebno pozornost nameniti oblikovanju primernega
izdelcnega spleta tujit in hrvaskih blagovnih znamk, ki bo
zadovoljil tudi etnocentriéno usmerjene porabnike.

Navedene ugotovitve je treba ovrednotiti tudi z vidika omejitev
raziskave. Nekateri konstrukti, ki smo jih prougevali, so precej
»druZzbeno obdutliivic, saj so zahtevali od anketiranca izrazanje
stalis¢ do tem, kot sta npr. nacionalizem, sprejemanje tujih
kultur ipd. Ceprav nam je z analizo uspelo odkriti nekaj
dejavnikov, ki lo€ujejo porabnike, ki redno nakupuijejo v tujini,
od tistih, ki nakupujejo izklju¢no na domadcem trgu, kakovost
klasifikacijskega rezultata kaZe na to, da bi bilo smiselno
vkljuciti v analizo 8e nekatere dodatne dejavnike nakupnega
obnasanja (npr. spremenljivke, ki merijo Zivijenjski slog,
zadovoljstvo pri nakupovanju, nagnjenost k poskusanju
novosti ipd.), ki bi omogodili oblikovanje e natandnejSega in
bolj zanesljivega orisa profila nakupovalca v tujini. Kot so
nakazale nekatere raziskave, se nakupno obnaanje razlikuje
glede na skupino izdelkov, ki so predmet nakupa (Hozier in
Stern, 198b), to pa odpira nadalinje moZnosti raziskovanja.
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