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Marketinska je orijentacija stoZerni konstrukt mar-
ketinskog koncepta. lako u literaturi postoje razliciti
pristupi konceptualizaciji, konstrukt se uvijek dovodi
u empirijsku vezu s konceptom poslovne uspjesnosti.
Izvozna marketinska orijentacija (IMO) relativno je novi
koncept koji marketinsku orijentaciju pozicionira u are-
nu medunarodnog poslovanja. Buduci da industrijsku
strukturu Hrvatske u velikoj mjeri obiljezavaju mala i
srednja poduzeca (SME), a izvoz je jos uvijek dominan-
tna strategija ulaska na strano trZiste, primjena IMO-a u
podrucju poslovanja SME-a vise je nego poZeljna. Utvr-
divanje adekvatne mjerne skale IMO-a, koja ¢e se moci
primijeniti u raznim nacionalnim kontekstima, $to bi u
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Market orientation is a vital construct of the market-
ing concept. Although different conceptualization ap-
proaches to market orientation have been discussed
by literature so far, a common denominator is its in-
terdependence with business performance. Increasing
globalization trends affect both the markets’ conver-
gence and competition. Consequently, focusing on
market orientation within an international context is of
utmost importance. Export market orientation (EMO)
is relatively new concept, which puts market orienta-
tion into the international context. Since export is a
dominant international entry strategy in the Croatian
economy which comprises mostly SMEs, it is crucial to
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konacnici dovelo do njezine generalizacije, predstavlja
izazov za akademsku zajednicu i ima veliko teorijsko
znacenje. Od ovih se ideja polazi u ovome radu koje-
mu je cilj dokazati korisnost primjene koncepta IMO-a
za hrvatska mala i srednja poduzeca. Autori su koristili
alate eksploratorne i konfirmatorne faktorske analize
kako bi procijenili psihometrijske karakteristike mjerne
liestvice IMO-a. Rezultati analize upucuju na njezinu di-
menzionalnost, pouzdanost, valjanost i primjenjivost u
hrvatskom izvoznom kontekstu. Implikacije ovih nalaza
upucuju na zakljucak da je za hrvatska mala i srednja
poduzeca koja izvoze od velike vaznosti provoditi ak-
tivnosti marketinske orijentacije kako bi poboljsali svoju
izvoznu uspjesnost.

investigate the importance of the EMO in the Croatian
SME context. Determining an appropriate measure-
ment scale of the EMO to be applied in various na-
tional research contexts leading to generalization rep-
resents a challenge for marketing academicians. The
paper aims to find out whether the EMO construct and
measurement scale can be applied within the Croatian
SME context. The authors have used the exploratory
and the confirmatory factor analysis to determine the
psychometric properties of the EMO scale. The results
of psychometric assessment of the EMO scale confirm
its dimensionability, reliability, validity and applicability
in the Croatian SME context. Results clearly indicate
the necessity of pursuing EMO activities in order to
achieve a high level of export performance.
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1. MARKETINSKA
ORIJENTACIJA: UVODNA
RAZMATRANJA
ISHODISNOG
KONSTRUKTA
MARKETINSKOG
KONCEPTA

Marketinska orijentacija (MO) kontinuirano predstavlja
predmet interesa marketinske akademske javnosti.
Korisnost MO-a preispituje se na razne nacine — istra-
Zivanjem utjecaja na klju¢ne marketinske varijable, pa
tako i opce varijable uspjesnosti poslovanja. Dio autora
smatra da se MO treba promatrati kao latentni element
organizacijske kulture graden oko sustava razmisljanja i
vjerovanja.' Prema drugima, on je kulturolozki element
temeljen na bihevioralnim pretpostavkama,’ koje se
odnose na orijentiranost na potrosace, na konkuren-
ciju te na interfunkcionalnu koordinaciju koja je prijeko
potrebna za postizanje navedenih orijentacija. Pri tome
se istice podjednaka vaznost svake od navedenih
orijentacija (ne iskljucivo orijentacije na potrosace).
Ovakav pristup doveo je do razvijanja MKTOR ljestvice.
Jedna skupina autora cesto istice pojam "stanje uma"
organizacije i njezinih ¢lanova, kao nositelja aktivnosti
marketinske orijentacije, $to se moze pripisati kontek-
stu organizacijskog ucenja kao procesa imanentnom
ostvarivanju odrzive konkurentske prednosti. Naime,
dio istrazivaca konceptualizira MO kao primijenjeni
iskaz marketinskog koncepta, koji se stoga i profilira
kao stjegonosa marketinikoga koncepta.* Konceptu-
alizacija MO-a, vodena ovakvom filozofijom, upucuje
na to da se konstrukt sastoji od niza aktivnosti vezanih
za upravljanje informacijama koje proizlaze iz trZisnog
konteksta: aktivnosti prikupljanja informacija, raspodje-
le informacija i reakcije na trzisne informacije. Ovakav
pristup doveo je do razvoja MARKOR ljestvice. U ovom
slu¢aju u fokusu je proces uspostavljanja MO-a kroz
operativne postupke (kroz aktivnosti istrazivanja trzi-
sta), a maniji je naglasak na filozofskoj komponenti na
kojoj se ova ljestvica zasniva. Upravo u ovome se pri-
stupu ocituje doprinos autora MARKOR ljestvice, jer su
istaknuli vaznost informacije i niza aktivnosti vezanih

za nju, a to je nedostajalo u konceptualizaciji i razvoju
MKTOR ljestvice. Upravo je MARKOR ljestvica preuzeta
kao podloga za konceptualno i empirijsko oblikovanje
IMO ljestvice. Stoga se smatra prijeko potrebnim revi-
dirati i valorizirati istrazivanja koja su koristila MARKOR
tradiciju mjerenja MO-a. Recentna istraZivanja vezana
za MO upucuju na cinjenicu da meta-analiticki pristup
uvelike doprinosi razumijevanju pretpostavki postoja-
nja MO-a kao i njegova utjecaja na uspjesnost poslo-
vanja. Kirca, Jayachndran i Bearden® dokazali su da kod
proizvodackih poduzeca marketinska orijentacija ima
znacajan utjecaj na varijable uspjesnosti poslovanja
(mjerene subjektivnim pristupom), $to su u ranijim
radovima Oczkowski i Farell® empirijski utvrdili.

Deshpande i Farley” su u svome istrazivanju ispitivali
mogucnost generalizacije MARKOR i MKTOR mjernih
liestvica i utvrdili kako obje imaju izravnu povezanost
s varijablama poslovne uspjesnosti. Pregled prijasnjih
teorijskih i empirijskih istrazivanja u podru¢ju MO
koncepta predstavljaju vazan temelj za razumijevanje
problematike IMO-a. Aktualna empirijska istraZivanja u
malim i srednjim poduzecima upucuju na primjenjivost
MARKOR Ijestvice.8 No, potrebno je upozoriti na veliki
nedostatak da konceptualizacija IMO ljestvice za po-
trebe malih i srednjih poduzeca jo$ uvijek nije zaZivjela,
pa se stoga njezina potencijalna primjenjivost moze
naslutiti iz prijasnjega pregleda primjenjivosti MARKOR
ljestvice u kontekstu malih i srednjih poduzeca.

Kod ispitivanja pretpostavki i utjecaja MO-a u svim do
sada provedenim istraZivanjima autori upozoravaju
na vaznost razvijenosti zemlje. Veliki dio istrazivanja u
kontekstu zemalja u razvoju ne pokazuje vjerodostojne
rezultate, $to se sigurno moze pripisati nacinu mjerenja
pod utjecajem raznih kulturoloskih razlika.” Istrazivanja
na razini Hrvatske pokazuju mogucnosti primjene na-
vedenih mjernih ljestvica MO-a. Pecotich, Crnjak- Kara-
novic i Renko'® u svom su istrazivanju dokazali izravnu
i pozitivnu vezu izmedu marketinske orijentacije (mje-
rene putem MARKOR ljestvice) i poslovne uspjesnosti.
MKTOR ljestvica takoder pokazuje svoju primjenjivost.
Naime, rezultati recentnih istraZivanja upucuju na
dovoljan stupanj konvergentne i diskriminacijske va-
ljanosti s vrlo dobrom razinom ukapanja podataka u
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konceptualni model."" Mala i srednja poduzeca ¢esto
manifestiraju tzv. poduzetni¢ku orijentaciju koja je u
sinergijskom djelovanju s marketinskom orijentaci-
jom, $to su i dokazala ranija istrazivanja.'? Na zalost, u
literaturi jos uvijek nema valjanih istraZivanja izvozne
marketinske orijentacije (IMO) kod malih i srednjih po-
duzeda, $to je izazov za istrazivace u podruc¢ju medu-
narodnog poslovanja i medunarodnoga marketinga.
Upravo je to jedan od razloga da se utvrdi moguc¢nost
primjene IMO-a malih i srednjih poduzeca izvoznika,
$to predstavlja znacajni doprinos postojecoj teorijskoj
gradi. S druge strane, poticaj za postizanje takvog do-
prinosa svakako leZi u ¢injenici da je konstrukt MO-a
(mjeren MARKOR ljestvicom) pokazao zadovoljavajucu
primjenjivost u kontekstu malih i srednjih poduzeca
u kontekstu domaceq trzista. U skladu s time, ciljevi
ovoga rada su dvojaki:

1) Utvrditi pouzdanost i valjanost mjerne ljestvice IMO
u Hrvatskoj, $to bi moglo pridonijeti preispitivanju
IMO-a u zemljama u razvoju.

2

Testirati mjernu ljestvicu IMO u kontekstu istraziva-
nja malih i srednjih poduzeca, $to bi moglo obo-
gatiti empirijsku gradu i omoguditi popularizaciju
koncepta IMO-a medu malim i srednjim poduzeci-
ma, a u perspektivi moglo utjecati na oblikovanje
sustava informacijske podrske malim i srednjim
poduzecima pri izvozu.

Za potrebe ovog istraZivanja provedeno je anketno
ispitivanje. U radu su koristene metode eksploratorne
i konfirmatorne faktorske analize kako bi se potvrdilo
da se prikupljena empirijska grada uklapa u teorijski
model IMO - analizom dimenzionalnosti, pouzdanosti
i valjanosti. Stoga je sadrzaj izlozen ovim redom:

1) Pregled aktualnih empirijskih i teorijskih spoznaja u
podrugju IMO.

2) Metoda istrazivanja.

3) Operacionalizacija varijabli i predstavljanje mjernog
instrumenta.

4) Predstavljanje rezultata istrazivanja.

5) Implikacije za menadZere i praksu, ogranicenja i
preporuke za daljnja istrazivanja.

2.1ZVOZNA MARKETINSKA
ORIJENTACIJA:
IZVORI TEORIJSKE
KONCEPTUALIZACLIEI
AKTUALNA EMPIRIJSKA
ISTRAZIVANJA

Mnoga poduzeca danas su orijentirana na izvoz, a 0so-
bito ona mala i srednja (SME sektor). Veliki dio njihova
prihoda ¢ine prihodi od poslova u inozemstvu, koji se u
najvecoj mjeri ostvaruju izvozom. IMO podrazumijeva
implementaciju marketinskog sustava razmisljanja u
izvoznom okruZenju. U izvoznom okruZenju prisutne su
mnoge barijere i varijable koje utje¢u na poslovanje po-
duzeca. Zbog kompleksnosti okruzenja poduzeca koja
svoje poslovne aktivnosti oblikuju u izvoznim procesima
moraju voditi racuna o brojnim varijablama utjecaja.
Upravo vodeni tom idejom, Cadogan i Diamantopolu-
0s" primjenjuju MARKOR i MKTOR ljestvicu u ispitivanju
marketinske orijentiranosti poduzeca izvoznika. Mjerne
liestvice pokazuju se valjanima i pouzdanima $to omo-
gucuje daljnji razvoj u konceptualizaciji i empirijskom
testiranju ovog nuznog konstrukta. Nadalje, Diamanto-
poulos i Cadogan' proveli su izvidajno istrazivanje kako
bi dosli do ispravne konceptualizacije MO-a u izvoznom
kontekstu. Autoriisti¢u da je visoki stupanj MO-a u izvo-
znom poslovanju prijeko potreban iz sljedecih razloga:

1. MO je izvor dugoro¢nog opstanka poduzeca na sve
konkurentnijem trzistu,

2. MO predstavlja polugu pravodobnog i pravovre-
menog iskoristavanja resursa, a to vodi uspjesnosti
poslovanja,

3. aktivnosti pod 1.1 2. jo$ vise dobivaju na znacenju
u izvoznom poslovanju.

Cadogan, Diamantopoulos i de Mortanges' prvi su
konceptualizirali IMO kao aktivnosti prikupljanja, Sirenja
i odziva na izvozne trzisne informacije. Naime, isti su
autori upozorili na pozitivnu empirijsku vezu izmedu
aktivnosti izvozne marketinske orijentacije i izvozne
uspjesnosti. Slijededi rezultate ovoga istrazivanja,
Cadogan, Diamantopoulos i Siguaw'® pokusavaju em-
pirijski utvrditi moguce ¢imbenike utjecaja na IMO kao
i njegove utjecaje na uspjesnost izvoza. Veza izmedu
aktivnosti IMO-a i izvozne uspjesnosti (IU) dokazana
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je na nekoliko razina: na razini ukupnog strukturnog
modela, pa tako i u vezama pojedinacnih komponenti
dviju istrazivanih varijabli (IMO i IU). Isti autori dolaze
do spoznaje kako je izvozna marketinska orijentacija u
mnogocemu nuznija za poduzeca koja su izvozno ovi-
sna. Rezultati ovoga istraZivanja upucuju na zakljucak
da $to viSe poduzeca koja izvoze provode aktivnosti
prikupljanja informacija o izvoznim trzistima, imaju i
vecu izvoznu uspjesnost. Resursi, kao glavni podrzivac
aktivnosti marketinske orijentacije, u izvozu dobivaju
presudnu ulogu jer je izvozni kontekst mnogo kom-
pleksniji od domaceg poslovnog okruzenja i zahtijeva
znacajno vezivanje resursa. Ranija su istrazivanja sasvim
sigurno potvrdila pozitivne veze izmedu aktivnosti MO-
aielemenata konstrukta poslovne uspjesnosti. Sto se
ti¢e pozitivne veze pojedinih komponenti MO-a i 1U-3,
mnoga su istrazivanja dokazala postojanje znacajne
veze izmedu tih konstrukata. Cijeli je niz istraZivanja po-
kazao vezu izmedu aktivnosti prikupljanja informacija
i izvozne uspjesnosti.”” No, ono $to je nedostajalo jest
kontekstualizacija marketinske orijentacije u izvoznom
okruZenju - kao okruzenju gdje se odvijaju izvozne
marketinske aktivnosti. Naime, izvozne marketinske
aktivnosti znatno su kompleksnije i zahtjevnije od
marketinske aktivnosti na domacem trzistu. Stoga visoki
stupanj MO-a na domacem trZistu ne mora istovreme-
no znaditi i njegov visoki stupanj na izvoznom trzistu.
Ovdje svakako presudnu ulogu ima izvozno iskustvo
poduzeca, kao i stupanj internacionalizacije/vezanost
za izvoz (tj. udio prihoda od prodaje/profita u ukupnim
prihodima/profitima). Sustav razmisljanja, koji analogno
proizlazi iz rezultata ovih istraZivanja, bitan je - upucuje
izvozne menadZere na provodenje aktivnosti izvozne
marketinske orijentacije jer ¢e time poboljsati elemente
uspjesnosti izvoznog poslovanja (profitabilnost, rast
prodaje, zadovoljstvo izvoznim poslom itd.). Akyol i Ake-
hurst,'® potaknuti pozivom prijaénjih autora na daljnje
istrazivanje, u turskom okruzenju dokazuju definiranu
vezu izmedu IMO-a i IU-a. Prikupljanje izvoznih infor-
macija bilo je predmetom istrazivanja i u nepostojanju
konstrukta izvozne marketinske orijentacije, pa Katiske-
as, Piercy i loannidis'® navode da su izvozne informacije
prijeko potrebne kako bi se poduzeca uspjesno nosila
s izvoznim barijerama. No u provedenom istrazivanju
oni ne nalaze pozitivnu empirijsku vezu izmedu priku-
pljanja informacija i izvozne uspjesnosti, Sto potvrduje
kako nije dovoljno samo prikupljati informacije, nego
ih treba i operacionalizirati radi uspjesnijeg odlucivanja

0 izvoznim aktivnostima. U svom strukturnom modelu
utjecaja MO-a na proces ucenja na stranim trzistima i
izvozne uspjesnosti Armario, Ruiz i Armario”® dokazuju
kako mala i srednja poduzeca, da bi bila konkurentna,
moraju vise tragati za izvorima podataka o inozemnom
makro i mikrookruzenju. Svakako, vecina podataka
koje obraduju mala i srednja poduzeca dolaze iz se-
kundarnih izvora koji su u vecini slu¢ajeva besplatno
dostupni zahvaljujuci ubrzanom razvoju informacijske
tehnologije.

Cadogan, Cui, Morgan i Story?' upozoravaju kako mala
i srednja poduzeca Cesto odustaju od provodenja ak-
tivnosti izvozne marketinske orijentacije smatrajuci da
su te aktivnosti za njih nedostupne i usmjeravaju svoje
resurse u druga podrucja. Dodd?? na uzorku australskin
poduzeca utvrduje kako je prikupljanje izvoznih infor-
macija jedan od glavnih blokova izgradnje kvalitetnog
medunarodnog marketinskog informacijskog sustava
koji podrzava lanac vrijednosti izvoznog poduzeca.
Cadogan, Cui i Kwok Yeung Li?> pokugavaju istraziti
vezu IMO-a i lU-a pod utjecajem moderatorskih vari-
jabli okruZenja: konkurentskog intenziteta i tehnoloskih
turbulencija na uzorku poduzeca iz Hong Konga. Re-
zultati pokazuju da na visoko konkurentnim trzistima
aktivnosti IMO-a imaju jak i znacajan utjecaj na neke
od elementa IU-a (rast prihoda od izvoza i profita od
izvoza). Sva navedena istrazivanja pokazuju dinamiku
u istraZivanju ovog vaznog konstrukta. Medutim, velika
vecina istrazivanja, posebno onih vezanih za ispitivanje
valjanosti, dimenzionalnosti i pouzdanosti mjerne lje-
stvice IMO ogranicava se na trzista razvijenih zemalja,
bez prethodne psihometrijske provjere u ostalim na-
cionalnim, posebice manje razvijenim trzisnim okru-
Zenjima. Murray, Yong Gao, Kotabe i Zhou,?* vodeni
metodoloskim idejama Steenkampa i Baumgartnera,’
pokusavaju mjeriti kolike su razlike izmedu opservacija
mjerenja u razli¢itim kulturoloskim kontekstima. Rezul-
tati njihova istraZivanja upucuju na postojanje izvjesne
razlike pri mjerenju utjecaja aktivnosti IMO-a na IU-a
izmedu kineskih i nekineskih izvoznih poduzeca. No,
konstrukti koji sadrzajno predstavljaju menadzerske
percepcije koje nadilaze nacionalne granice svakako
moraju biti podvrgnuti kroskulturnom ispitivanju valja-
nosti. Upravo je to jedan od poticaja za ovo istraZivanje
- da se provjeri koncept u okviru tranzicijske/zemlje u
razvoju, odnosno u hrvatskom izvoznom kontekstu, te
utvrdi valjanost i pouzdanost mjernog instrumenta.
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3. METODA

Za potrebe ovoga istrazivanja provedeno je anketno
ispitivanje. Uzorak je identificiran unutar Sredisnje
baze hrvatskih izvoznika 2007. U uzorak su izabrana
mala i srednja poduzeca koja su unutar baze poda-
taka naznacili svoja izvozna trzista. Razlog ovakvom
uzorkovanju jest ¢injenica da poduzeca koja su iden-
tificirala svoja izvozna trzista u velikoj mjeri i pridaju
pozornost izvozuy, jer im on predstavlja znacajan izvor
prihoda. Rezultat toga sigurno su i odredene aktivnosti
izvozne marketinske orijentacije. U uzorak je uslo 556
poduzeca. Anketa je poslana elektronickom postom, te
su prethodno utvrdeni klju¢ni ljudi za izvoz (engl. key
informants). Kako bi se podrzali metodoloski principi
prikupljanja podataka, nakon inicijalnog slanja elektro-
nicke poste, pristupilo se telefonskom pozivu slu¢ajno
odabranom broju poduzeca da se omogudi Dillmanov
princip potpunog uzorkovanja. Vra¢ena su ukupno
142 anketna upitnika, od ¢ega je 17 bilo nepotpuno
ispunjeno i stoga isklju¢eno iz daljnje analize. Broj vra-
¢enih upitnika koji nisu dospjeli na adresu iznosio je

52. Nakon toga pristupilo se jos jednom telefonskom
ispitivanju u kojemu su se pokusali utvrditi razlozi odu-
stajanja ispitanika od popunjavanja anketnog upitnika.
Neki od navedenih razloga ukljucivali su:

1. nedostupnost podataka,

2. nedostatak dozvole nadredenih u poduzecy,

3. nezadovoljstvo izvoznom podrskom koju dobivaju
od institucija.

Na kraju je efektivna stopa povrata iznosila 25%, sto
predstavlja dobar odaziv jer se naknadno nije provodilo
dodatno slanje upitnika elektroni¢kom postom.® Bu-
duci da je istraZivanje trajalo puna dva mjeseca (rujan —
studeni 2008,) bilo je prijeko potrebno provjeriti postoji
i statisticki znacajna razlika izmedu anketnih upitnika
koji su vraceni prije i onih koji su vraceni kasnije. Anali-
za putem Studentovog T-testa pokazala je kako nema
statisticki znacajne razlike izmedu ovih dviju kategorija
ispitanika po svim pitanjima, $to upucuje na to da nije
prisutna pristranost. Demografski profil poduzeca po
djelatnosti prikazan je u nastavku (u Tablici 1).

Tablica 1: Demografski profil poduzeca zastupljenih u uzorku

Djelatnost Broj poduzeca % Kumulativno
Reciklaza otpada 1 0,8 0,8
Proizvodnja proizvoda od papira 4] 5,0
Proizvodnja IT riesenja 8 6,6 11,6
Proizvodnja industrijskih proizvoda 48 377 49,6
Poslovno savjetovanje 2 1,6 51,2
Proizvodnja elektronike i rasvjetnih tijela 9 74 58,7
Proizvodnja prehrambenih proizvoda 7 57 64,5
Gradevinarstvo i inZenjering 8 6,6 71,1
Proizvodnja namjestaja 4 33 744
Hotelijerstvo 1 08 75,2
Veleprodaja 14 10,7 86,0
Proizvodnja odjece i obuce 8 6,6 92,6
Mala brodogradnja 5 4] 96,7
Farmaceutski i higijenski proizvodi 2 1,6 98,3
Izdavastvo 2 1,6 100,0
Ukupno 125

Izvor: Istrazivanje
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4. OPERAC|ONAL|ZACUA empirijski razvili i potvrdili Murray, Yong Gao, Kotabe

i Zhao.”® Naime, ona je provjerena kao pouzdana,

KONSTRUKTA | M-’ERNI dimenzionalna i valjana u slu¢aju zemlje u razvoju
INSTRUMENT (Kina) te se smatra kako bi mjerna skala i u hrvatskom

kontekstu trebala dati takoder zadovoljavajuce psiho-
metrijske karakteristike. Tvrdnje u mjernoj skali opera-
Izvozna marketinska orijentacija ima nekoliko mogucih | cionalizirane su kao stavovi prema Likertovoj ljestvici
izvora konceptualizacije.?” Autori su se u ovom slu¢aju | od 5 ponudenih odgovora®® (u Tablici 2).

odlucili u potpunosti preuzeti mjernu ljestvicu koju su

Tablica 2: Mjerna ljestvica IMO-a

Periodi¢no provjeravamo utjecaj promjena (tehnoloskih, pravnih, itd.) u
nasem izvoznom okruzenju.

U nasem poduzecu prikupljamo mnogo informacija vezanih za trend (teh-

2.
PRIKUPLJANJE noloski, pravni, ekonomski, politi¢ki itd.) na trzistima gdje izvozimo.

1ZVOZNIH
3. | INFORMACIJA

U nasem poduzecu prikupljamo mnogo informacija kako bi razumjeli
snage koje utjecu na potrebe i Zelje nasih inozemnih kupaca.

Konstantno pratimo nasu razinu privrzenosti i orijentacije u zadovoljenju

* potreba nasih inozemnih kupaca.
5 Informacije o izvoznim aktivnostima nasih konkurenata uglavnom kasno do-
' laze do relevantnih osoba za izvoz u nasem poduzecu da bi bile primjenjive.
N Klju¢ne informacije o trendovima na nasim izvoznim trzistima zanemaruju
6. | SIRENJE

se prije nego li dodu do relevantnih osoba za izvoz u nasem poduzecu.

IZVOZNIH

| INFORMACIIA Mnogo klju¢nih informacija o nasim konkurentima zanemaruje se prije

nego li dodu do relevantnih osoba za izvoz u naSem poduzecu.

Informacije koje mogu utjecati na nacin usluzivanja nasih inozemnih kupaca

8.
obi¢no dodu prekasno do relevantnih osoba za izvoz u nasem poduzecu.
9 Kad bi nas glavni konkurent pokrenuo kampanju usmjerenu na nase inoze-
’ mne kupce, odmah bismo implementirali adekvatan odgovor.
ODZIV NA - — o - - "
0. | TR7IENE Sposobni smo brzo reagirati na znacajne promjene u cijeni kod nasih glav-
INFORMACLJE nih konkurenata na inozemnom trzistu.

Brzo reagiramo na poteze konkurencije koji ugrozavaju nasu trzisnu po-
Ziciju.

lzvor: Murray, J.Y, Gao, G\, Kotabe, M., Zhou, N.: Assessing Measurement Invariance of Export Market Orientation:
A Study of Chinese and Non-Chinese Firms in China, Journal of International Marketing, \Vol. 15, No. 4, 2007,
str. 58.
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5. REZULTATI
ISTRAZIVANJA

5.1. Procjena pouzdanosti
mjerne skale

Koristenjem Cronbachovog alfa koeficijenta utvrdeno
je kako su glavna ljestvica i mjerne podljestvice poka-

zale visok stupanj pouzdanosti (0>0,80) kao $to i na-
lazu principi metodologije razvoja kvalitetnih mjernih
instrumenata.*® Isto tako, analizom je utvrdeno kako
izbacivanjem bilo koje od tvrdnji unutar svake od
predstavljenih podljestvica, ne bi do3lo do poboljsa-
nja razine pouzdanosti. Stoga su sve tvrdnje zadrZane
(vidjeti Tablicu 3).

Tablica 3: Procjena pouzdanosti mjerne ljestvice izvozne marketinske orijentacije

Mjerna ljestvica Cronbach a
Izvozna marketinska orijentacija (ukupna ljestvica) 0,864
Prikupljanje izvoznih marketinskih informacija 0,896
Sirenje izvoznih marketinskih informacija 0,846
Odziv na izvozne marketinske informacije 0,858

Izvor: Istrazivanje

5.2. Procjena
dimenzionalnosti,
konvergentne i
diskriminacijske
valjanosti IMO mjerne
ljestvice eksploratornom
faktorskom analizom

Kako bi se provjerila faktorska struktura i jednodimen-
zionalnost konstrukta, provedena je eksploratorna
faktorska analiza (s varimax rotacijom). Kao prelimi-

narno ispitivanje adekvatnosti prikupljenih podataka
sagledane su vrijednosti Kaiser-Meyer-Olikinovog
pokazatelja te je utvrdeno kako je s podacima mogu-
Ce izvrsiti eksploratornu faktorsku analizu. Izdvojena
su 3 faktora koristenjem Kaiser-Guttmanovog pravila,
prema kojemu broj faktora odgovara broju svojstve-
nih vrijednosti (vrijednosti koje su vece od 1). U ovom
slucaju tri su svojstvene vrijednosti koje objasnjavaju
ukupno 75,60% varijance. Na ovaj se nacin potvrduje
originalna teorijska struktura koju su empirijski utvrdili
Murray, Yong Gao, Kotabe i Zhou.' Izvjesno je da se
i pojedine tvrdnje s visokim vrijednostima upravo ve-
zuju za konstrukte koje izvorno i mjere $to potvrduje
konvergentnu valjanost (u Tablici 4).
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Tablica 4: Rezultati eksploratorne faktorske analize (s varimax rotacijom) i faktorska struktura

=
N«

7
832 H<
869 td
883
779
668
884
902
796
740
922
831

Izvor: Istrazivanje

Niske vrijednosti opterecenja pojedinih tvrdnjina osta- | ako je vrijednost varijance za odredeni faktor veca od
lim faktorima upucuju na postojanje i diskriminacijske | kvadrirane korelacije tog faktora s drugim faktorima. U
valjanosti. U ovom slucaju diskriminacijska valjanost | svakom sluc¢aju, kod navedenih je kombinacija prisutna
¢e se provjeriti i utvrdivanjem Fornell-Larckerovog® | diskriminacijska valjanost (u Tablici 5).

kriterija, pri cemu je diskriminacijska valjanost prisutna

Tablica 5: Procjena diskriminacijske valjanosti

Napomena: * Prosje¢na vrijednost varijance za pojedini faktor ljestvice

Izvor: Istrazivanje
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5.3. Konfirmatorna faktorska
analiza - ponovljeno
mjerenje valjanosti IMO
mjerne ljestvice

Za daljnju procjenu empirijske grade mjerne skale
IMO podaci su podvrgnuti i konfirmatornoj faktorskoj
analizi. Da bi se ispitala dimenzionalnost (prethodno
potvrdena eksploratornom faktorskom analizom),

Slika 1: Mjerni modeli (1 2) IMO

IzozOrl
IzvozOrd
Izvozna
marketindla
orjentacija IzrozOr3
IzvozOrd
IzvozOrs
IzvozOrd
Izvozna
roarketingka
orijentacija
Izozr?
IzoznE
[zozCrd
Izrozna
rarketingka IzozOrl0
orfjertacija
[zvozOrl 1

Izvor: Istrazivanje

Rezultati pokazuju kako postoji znacajna razlika izme-
du klju¢nih vrijednosti indeksa odgovaranja mjernog
modela podacima i jasno se moZe zakljuciti kako
model 1 sasvim sigurno bolje odgovara navedenim
podacima (u Tablici 6). Time se ponovno potvrduje
dimenzionalnost ranije ustanovljena procesom eksplo-
ratorne faktorske analize - da je IMO konstrukt koji se
sastoji od triju zasebnih dimenzija (prikupljanja, Sirenja i

prijeko je potrebno usporediti originalni konceptualni
model s alternativnim modelom mjerenja skale IMO-a
(pogledati Sliku 1):

a) Model 1 — model mjerne ljestvice u kojemu se sve
manifestne varijable opterecuju na jedan zajednicki
faktor;

b) Model 2 - originalni teorijski model koji pretpo-
stavlja da se IMO sastoji od tri podljestvice (od
kojih svaka predstavlja zasebnu dimenziju IMO) i
pripadajucih im manifestnih varijabli.

IzrozOrl

IzvozOrd

IzozOrd

IzozOrd

IzvozOrs

Izvozra
marketindka
orjentacija

IzvozOrd

[zvozOr?

IzvozOrd

IzvozOrd

IzvozOrl0

IzozOrll

odaziva na izvozne informacije) sto je bilo i potvrdeno
u ranijim psihometrijskim istraZivanjima ovog sloZzenog
konstrukta. Naime, empirijski se podaci u zadovoljava-
jucoj mjeri uklapaju u model 1 prema kriterijima Hua
i Bentlera® pa se moze prihvatiti kao model koji je
utemeljen na valjanosti i koji ¢e se koristiti u daljnjoj
psihometrijskoj procjeni.
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Tablica 6: Indeksi odgovaranja modela podacima®*

Kljuéni indeksi Model 1 Model 2
Goodness-of-Fit Index (GFI) 0,87 0,58
Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) 0,80 0,37
Normed Fit Index (NFI) 0,92 0,62
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,93 0,55
Comparative Fit Index (CFl) 0,95 0,64

Izvor: Istrazivanje

Opterecenja manifesnih varijabli unutar sveukupnog
modela (koji pokazuje mjerne odnose izmedu tvrdnji
i pojedinih faktora na koje se te tvrdnje vezuju) idu
u prilog rezultatima dosadasnje analize (konzultirati
Tablicu 7). Znacajno vezivanje pojedinih manifesnih

varijabli na odgovarajuce latentne konstrukte (defini-
rane modelom 1) upucuje na postojanje konvergentne
valjanosti koja je i ranije utvrdena eksploratornom
faktorskom analizom.

Tablica 7: Opterecenje manifesnih varijabli na odgovarajuce faktore

Standardizirar!o f?ktorsko T-vrijednosti
opterecenje
IzvozOr1 0,79 10,14*
IzvozOr2 0,83 11,06*
IzvozOr3 0,88 12,03*
|zvozOr4 0,81 10,56*
IzvozOr5 0,46 523*
IzvozOr6 0,89 12,21*
lzvozOr7 0.96 13,84%
IzvozOr8 0,76 9,81*
IzvozOr9 0,68 8,33%
IzvozOr10 0,81 10,36*
IzvozOr11 096 13,19%

Napomena: * p<0,001
Izvor: Istrazivanje

5.4. Utvrdivanje nomoloske
valjanosti

Nakon procjene dimenzionalnosti, konvergentne i
diskriminacijske valjanosti, potrebno je pristupiti utvr-
divanju nomoloske valjanosti. Nomoloska valjanost
ispituje kako ce se konstrukt ponasati u odnosu s

konstruktom s kojim ima teorijske veze (ili se oc¢ekuje
da ¢e imati veze).>* U marketinikoj teoriji postoji veliki
broj studija koje potvrduju pozitivnu vezu izmedu MO-
a i uspjesnosti poslovanja®® pa tako i pozitivne veze
izmedu IMO-a i izvozne uspjesnosti Ciji su izvori prije
navedeni. Stoga e se ispitati i povezanost pojedinih
elemenata IMO-a i financijske uspjesnosti izvoza kao
jednog od mijerila izvozne uspjesnosti EXPERF mjerne
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liestvice.” EXPERF ljestvica je preuzeta jer je prosla
kroskulturnu verifikaciju i pokazala izvrsne razine
pouzdanosti i valjanosti. Za provjeru navedenih veza
koristila se metoda najmanjih parcijalnih kvadrata (PLS)
koja se pokazala pogodnom pri manjim uzorcima za
razliku od modeliranja strukturnih jednadZbi. Rezultati

Tablica 8: Testiranje nomoloske valjanosti IMO ljestvice

u tablici prikazuju pozitivnu i znac¢ajnu vezu izmedu
dimenzija IMO-a i financijske uspjesnosti izvoza, sto
potvrduje nomolosku valjanost mjerne ljestvice i
njenu primjenjivost u hrvatskom izvoznom kontekstu
(pogledati Tablicu 8).

Empirijska veza T-vrijednosti
Prikupljanje informacija — Financijska uspjesnost izvoza 4,76%*
Sirenje informacija — Financijska uspjesnost izvoza 592%*
Odziv na informacije — Financijska uspjesnost izvoza 3,28*%

Napomena: * p<0,01; ** p<0,001
Izvor: Istrazivanje

Zaklju¢no svi provedeni testovi utvrdivanja pouz-
danosti i valjanosti (konvergentne, diskriminantne
i nomolo$ke) upucuju na ukupnu valjanost samog
visedimenzionalnog konstrukta IMO-a i primjenjivost
u izvoznom kontekstu malih i srednjih poduzeca u
Hrvatskoj.

6. IMPLIKACIJE ZA
MENADZERE | PRAKSU,
OGRANICENJA |
PREPORUKE ZA DALJNJA
ISTRAZIVANJA

Rezultatima ovoga istraZivanja dokazana je primje-
njivost mjerne ljestvice IMO u hrvatskom izvoznom
kontekstu tako da ona sadrzi vrlo dobre parametre
pouzdanosti, dimenzionalnosti i valjanosti. Nadalje,
rezultati takoder upucuju i pokazuju da se podaci iz
hrvatskog izvoznog konteksta vrlo dobro uklapaju u
konceptualni trofaktorski model IMO-3, 5to potvrduje
izvornu strukturu koja je potvrdena u prethodnim istra-
Zivanjima. Utvrdivanje nomoloske valjanosti upucuje
da IMO ljestvica u velikoj mjeri korelira s konstruktom
izvozne uspjesnosti (p<0,01). Neposredne implikacije
za stru¢nu javnost i praksu relativno su ogranicene. No,
ono $to se pokazuje, a znacajno je za stru¢nu javnost,

jest ¢injenica da elementi izvozne marketinske orijen-
tacije svakako imaju pozitivan utjecaj na profitabilnost
izvoznog posla (proizvoda/usluge). Stoga poduzeca
koja se na medunarodnom trzistu ukljucuju izvozom
u velikoj mjeri moraju voditi racuna o aktivnostima
izvozne marketinske orijentacije — prikupljanju, Sirenju
i odzivu na izvozne informacije. Izvozne informacije
mogu proizlaziti iz primarnih i sekundarnih podataka.
Primarni su podaci ¢esto vrlo tesko dostupni, posebi-
ce malim poduzec¢ima koja nemaju resurse da bi ih
prikupila, dok su sekundarni podaci u velikoj mjeri ras-
poloZivi i slobodno dostupni - vec¢ina ih se moZe dobiti
besplatno (uglavnom podaci iz makrookruzenja). Ovo
je istrazivanje dio veceg istrazivanja kojemu je cilj
utvrditi strukturnu povezanost izmedu varijabli IMO-a
i izvozne uspjesnosti. Stoga je preuranjeno nuditi pra-
gmati¢ne implikacije zbog nedostatka modeliranja
uzro¢no-posljedi¢nih veza izmedu varijabli od interesa
u njihovoj teorijskoj i empirijskoj punini. Sama ideja i
cilj ovog rada jesu utvrdivanje pouzdanosti i valjanosti
mjerne ljestvice u hrvatskom izvoznom kontekstu. Ovo
istrazivanje predstavlja odgovor na pozive istrazivaca
da se konstrukt provjeri u slu¢aju zemlje u razvoju, koje
su medu ostalima uputili i Murray, Yong Gao, Kotabe
i Zhou.*® Isto tako, ovo istrazivanje upravo otvara
mogucnost modeliranja uzrono-posljedi¢nih veza
izmedu varijabli od interesa i predstavlja prvi korak
u provjeri uspjesnosti hrvatskih izvoznika, i to malih i
srednjih poduzeca.
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Ogranicenja istrazivanja svakako proizlaze iz ¢injenice
da se radi isklju¢ivo o psihometrijskoj provjeri kvali-
tete mjerne ljestvice i da nema potpunog modela
koji bi mjerio utjecaj aktivnosti izvozne marketinske
orijentacije na varijable izvozne uspjesnosti. Kako su
Murray, Yong Gao, Kotabe i Zhou®® utvrdili optimalnu
kombinaciju varijabli i faktora za konstrukt IMO-a za
poduzeca iz izvoznog konteksta zemlje u razvoju i

su njihova ocekivanja o mogucoj generalizaciji same
mjerne ljestvice u raznim kulturoloskim okvirima. Me-
dutim, ostaje daljnje ustrajanje i poziv istrazivac¢ima
da pokusaju primijeniti navedenu ljestvicu u svojim
nacionalnim kontekstima da bi se moglo govoriti o ge-
neralizaciji i na koncu o razvoju teorijske osnove ovog
konstrukta i, $to je jo$ vaZznije, o doprinosu korpusu
teorije medunarodnoga marketinga.

razvijene zemlje, rezultati ovog istrazivanja potvrdili
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