137

Ivan-Damir Anic* UDK 339.13:658.62.018.2(497.5)
Suncana Piri Rajh** JEL Classification L81, M31, P23
Edo Rajh*** Izvorni znanstveni ¢lanak

UTJECAJ KVALITETE I C1JENE
NA LOJALNOST MARKI

Svrha je ovog rada utvrditi utjecaj sklonosti kvaliteti i cjenovne osjet-
ljivosti na sklonost markama i lojalnost marki. Podaci prikupljeni anketnim
istraZivanjem analizirani su metodom modeliranja strukturnih jednadZbi.
IstraZivanjem su potvrdene tri hipoteze. Rezultati istraZivanja pokazuju da
Ce potroSaceva sklonost markama biti to veca sto je potrosac skloniji kvalite-
ti i Sto je manje cjenovno osjetljiv. Sklonost markama je pozitivno povezana
s lojalnoscu marki. Vodeci racuna o relativnom utjecaju kvalitete i cijene na
lojalnost marki, menadzeri mogu optimizirati svoje marketinske strategije i
poboljsati uspjesnost svojih poduzeca. Rezultati istraZivanja mogu biti od
koristi znanstvenicima, strucnjacima i menadZerima u podrucju upravljanja
markama.

Kljucne rijeci: sklonost kvaliteti, cjenovna osjetljivost, sklonost marka-
ma, lojalnost marki

* 1.-D. Ani¢, dr. sc., vi§i znanstveni suradnik na Ekonomskom institutu, Zagreb (E-mail: danic@

eizg hr).

** S. Piri Rajh, dr. sc., docentica na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu (E-mail: spiri@

efzg hr).

Hkk

E. Rajh, dr. sc., vi§i znanstveni suradnik na Ekonomskom institutu, Zagreb (E-mail: erajh@

eizg hr).

Rad je primljen u uredni$tvo 9.2.2010.



1 38 1.-D. ANIC, S. PIRI RAJH, E. RAJH: Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki
EKONOMSKI PREGLED, 61 (3-4) 137-150 (2010)

1. Uvod

Kako bi ostvarila dugorocan uspjeh, poduzeéa moraju ustrajati na zadrzavanju
svojih postojecih kupaca, te medu njima povecati broj potroSaca koji su lojal-
ni markama poduzeca (Mellens, Dekimpe, Steenkamp, 1996.).! Lojalnost mar-
ki omogucuje poduzecu da smanji troskove marketinga (Best, 2004.). Potrosaci
lojalni markama manje su cjenovno osjetljivi i spremni su platiti viSe cijene
(Krishnamurthi, Raj, 1991.). Lojalni potroSaci takoder viSe troSe od nelojalnih
potrosaca (Best, 2004.). Klju¢no menadZersko pitanje je kako stvoriti lojalnog
potrosaca, odnosno koje ¢imbenike je vazno razmotriti prilikom upravljanja mar-
kom.

Lojalnost marki je koncept koji je povezan s trZiSnom vrijedno$¢u marke,
pa se u literaturi smatra ili ¢cimbenikom ili posljedicom trZi$ne vrijednosti mar-
ke (Aaker, 1991.; Keller, 1993.; Rajh, 2005.; Anselmsson, Johansson, Persson,
2007.). Prosla istrazivanja su pokazala da percipirana kvaliteta i cijena imaju utje-
caj na lojalnost marki (Yoo, Donthu, Lee, 2000.) i da obje varijable imaju veliko
znacenje u upravljanju markom. Cijena i percipirana kvaliteta vazni su elementi
imidZza marke (Piri Rajh, Rajh, 2006.), dok imidZ marke utjeCe na privlacenje i
zadrzavanje potroSaca i time na prihod poduzeéa. Dosadasnja istrazivanja su se
temeljila na kvaliteti i cijeni kao obiljeZjima proizvoda, pa su se kvaliteta i cijena
povezivale s lojalno$¢u marki. lako postoje brojni radovi koji analiziraju lojalnost
potrosa¢a markama (Chaudhuri, Holbrook, 2001.; Kim, Morris, Swait, 2008.),
nedovoljno je istrazen relativan utjecaj sklonosti kvaliteti i cjenovne osjetljivosti
na sklonost i lojalnost marki u Hrvatskoj.

Cilj je ovog rada istraZziti relativni utjecaj sklonosti kvaliteti i osjetljivosti na
cijenu na sklonost i lojalnost marki. Podaci su prikupljeni anketnim istraZivanjem,
a obradeni su veéim brojem statistickih metoda. Istrazivacke hipoteze su testirane
metodom modeliranja strukturnih jednadzbi.

Ovaj se rad nadovezuje na dosadasnja istraZivanja vezana uz ¢imbenike
lojalnost marki i istraZivanja iz podrucja stilova odlucivanja potroSaca (Sproles,
Kendall, 1986.; Yoo, Donthu, Lee, 2000.). U odnosu na prosla istrazivanja, ovaj
rad objedinjuje teoriju lojalnosti marki i teoriju stilova odlu¢ivanja potroSaca.
Primjenom instrumenta stilova odlucivanja potroSaca analizira se kako sklonost
potroSaca prema kvaliteti i prema niskoj cijeni utjece na sklonost potroSaca lojal-
nom ponasanju prema markama. Osim navedenog, u radu se dodatno analizira i
utjecaj sklonosti potrosaca kvaliteti i njihovoj osjetljivosti na cijenu na sklonost

' Lojalnost se moze definirati kao nesluc¢ajna kupovina jedne marke iz skupa maraka kroz
odredeno razdoblje od strane potrosaca koji provodi razborit proces procjenjivanja alternativa (Ja-
coby, Kyner, 1973.).
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markama. Istrazivanje je provedeno u hrvatskom okruzenju, gdje je ova proble-
matika nedovoljno istraZena.

Nekoliko je implikacija rezultata istraZivanja za menadZere. Rezultati istraZi-
vanja omogucuju identificiranje relativnog znacenja cijene i kvalitete za lojalnost
marke. Rezultati mogu biti interesantni poduze¢ima koja su fokusirana na cjenov-
no osjetljive potrosace i na strategiju cjenovne konkurentnosti, kao i poduze¢ima
koja razvijaju proizvode superiorne kvalitete i usmjerena su na potroSace sklo-
ne visokoj kvaliteti. Sukladno navedenim pristupima menadZeri mogu efikasnije
kreirati strategije pozicioniranja proizvoda na trzistu.

Rad je podijeljen u pet poglavlja. Nakon uvoda, u drugom poglavlju pri-
kazan je konceptualni model istrazivanja i razvijene su hipoteze. Metodologija
istraZivanja je opisana u treCem poglavlju. Rezultati istraZivanja su prikazani u
cetvrtom poglavlju. Rad zavrSava zaklju¢kom u petom poglavlju.

2. Razvoj konceptualnog modela istraZivanja

Na temelju analize literature i postojeih znanstvenih spoznaja definiran
je konceptualni model istraZivanja kojim se opisuje utjecaj sklonosti kvaliteti i
cjenovne osjetljivosti potro$aca na sklonost i lojalnost marki. Analiza polazi od
pretpostavke da sklonost kvaliteti i cjenovna osjetljivost potroSaca utjecu na sk-

Slika 1.

KONCEPTUALNI MODEL ISTRAZIVANJA

Sklonost kvaliteti

Sklonost
markama

H3
Lojalnost marki

Cjenovna osjetljivost
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lonost potrosaca markama, te da sklonost potrosaca markama utjeCe na njihovu
lojalnost markama. Navedene uzrocno-posljedi¢ne odnose medu analiziranim va-
rijablama prikazuje model na Slici 1.

PotroSaCeva percepcija kvalitete definira se kao potroSaCeva subjektivna
ocjena opce izvrsnosti ili superiornosti nekog proizvoda (Zeithaml, 1988.), dok
sklonost markama predstavlja sklonost potroSaca prema kupnji skupljih i poz-
natih marki (Sproles, Kendall, 1986.). PotroSaci skloni kvaliteti imaju visoka
ocekivanja i nisu zadovoljni s “prosjecnim” proizvodom koji se nudi na trZistu, te
stoga traZe proizvode najbolje kvalitete. ViSe vremena i napora ulazu u traZenje
raspoloZivih informacija o ponudenim proizvodima, te se u konac¢nici odlucuju
za kupnju proizvoda visoke kvalitete (Sproles, 1985.; Sproles, Kendall, 1986.).2
Prosla istraZivanja pokazala su da postoji pozitivna veza izmedu imidZza marke i
percipirane kvalitete (Zeithaml, 1988.; Li, Monroe, Chan, 1994.; Teas, Agarwal,
2000.). Sto je imidZ neke marke pozitivniji, odnosno §to je ta marka pozitivni-
je percipirana, to je veca i percipirana kvaliteta proizvoda oznacenog doticnom
markom. Takoder postoji pozitivna veza izmedu percipirane kvalitete i lojalnosti
marki (Ani¢, Rajh, 2008.). PotroSaceva percepcija o kvaliteti znaci da potrosac
prepoznaje superiorna obiljeZja proizvoda i da ¢e prilikom kupnje radije izabrati
ovu marku nego bilo koju drugu marku proizvoda (Oliver, 1997.). Ako postoji po-
zitivna veza izmedu kvalitete i lojalnosti marke, moZe se pretpostaviti da postoji
pozitivna veza i izmedu kvalitete i sklonosti marki. Temeljem analize literature
postavlja se slijedeca hipoteza:

H,: Sklonost kvaliteti je pozitivno povezana sa sklonoS¢u markama.

Svjesnost potroSaca o cijeni, Lichtenstein, Ridgway 1 Netemeyer (1993.) de-
finiraju kao stupanj do kojega se potrosaci fokusiraju na placanje niskih cijena.
Rijec je o stilu odlucivanja koji je specifi¢an za cjenovno osjetljive potroSace koji
nastoje ostvariti najpovoljniju kupnju, odnosno kojima je niska cijena proizvo-
da glavni motiv u kupovnom ponaSanju (Moore, Carpenter, 2006.). Ovi kupci
pretrazuju prodavaonice kako bi ostvarili najpovoljniju kupnju i dobili najbolju
vrijednost za uloZeni novac (Sproles, Kendall, 1986.).> U svom radu Lichtenstein,
Ridgway i Netemeyer (1993.) sugeriraju postojanje veze izmedu svjesnosti o cije-
ni i odabira odredenih proizvoda, i to na nacin da potroSaci koji su viSe cjenovno

2 Unato¢ sistemati¢nosti u procesu odabira proizvoda superiornije kvalitete valja istaknuti
da potrosaci najcesce nisu u mogucnosti izmjeriti objektivnu kvalitetu nekog proizvoda ve¢ im u
odlucivanju o odabiru proizvoda pomaze vlastita percepcija kvalitete koja se temelji na odredenim
obiljeZjima proizvoda, kao $to su marka, cijena, zemlja porijekla itd. Potro$aci percipiraju marku
kao glavnu skupnu varijablu ili zbir odredenih informacija o proizvodu, pa im stoga marka sluzi kao
svojevrsni “precac” u zakljucivanju o kvaliteti proizvoda (Zeithaml, 1988.).
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osjetljivi ujedno su i skloniji generickim proizvodima, a ne markama, pa vise
pozornosti daju na kupnju proizvoda koji se nude po trenutno sniZenim cijenama.
Takoder, potroSaci koji su skloni markama ujedno su skloniji platiti premijske ci-
jene za marke, jer su u manjoj mjeri cjenovno osjetljivi u odnosu na potrosace koji
nisu skloni markama (Yoo, Donthu, Lee, 2000.). Na osnovi navedenog postavlja
se slijedeca hipoteza:

H,: Cjenovna osjetljivost je negativno povezana sa sklonoS¢u markama.

Lojalnost marki oznacava lojalnost potroSaca odredenim markama proizvo-
da (Sproles, Kendall, 1986.). Lojalni potroSaci redovito kupuju neku marku unu-
tar odredene kategorije proizvoda i nisu skloni zamijeniti svoju omiljenu marku s
nekom drugom ukoliko njihova omiljena marka nije raspoloZiva za kupnju (Levy,
Weitz, 2004.). Oni takoder Cesto odlaze u iste prodavaonice da bi kupili svoju
omiljenu marku (Sproles, Kendall, 1986.). Literatura upucuje na postojanje veze
izmedu percepcija, zadovoljstva i lojalnosti potroSaca (Oliver, 1997.; Ani¢, Radas,
2006.). Lojalnost marki je usko povezana s iskustvom u koriStenju odredene mar-
ke. Ona se ne moZe razviti bez prethodne kupnje i iskustva u njezinom koriStenju
(Aaker, 1991.). Stoga se upravo sklonost marki moZe smatrati kao neophodan
preduvjet stvaranja lojalnosti marki. Postavlja se slijede¢a hipoteza:

H,: Sklonost markama je pozitivno povezana s lojalno$¢u prema marki.

3. Metodologija istraZivanja

Empirijsko istraZivanje je provedeno na uzorku od 407 studenata Ekonom-
skog fakulteta Zagreb. Statistika uzorka prikazana je u tablici 1.

Tablica 1.
STATISTIKA UZORKA
Obiljezja Vrijednost
Spol
Muski 28.8%
Zenski 71.2%
Dob (srednja vrijednost) 21.8 godina
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Obiljezja Vrijednost

Prosje¢na mjesecna primanja kucanstva

Do 3.000 kn 14.4%

3.001-6.000 kn 20.4%

6.001-9.000 kn 20.4%

9.001-12.000 kn 17.5%

12.001-15.000 kn 21.9%

Vise od 15.000 kn 5.4%
Godina studija

Treca 39.1%

Cetvrta 60.9%

Instrument istraZivanja sastojao se od skupa tvrdnji na koje su ispitanici
odgovarali izrazavajuci svoje slaganje/neslaganje, pri cemu je koristena Liker-
tova ljestvica s pet stupnjeva (1 = uopcée se ne slazem; 5 = u potpunosti se
slaZem). Tvrdnje koje su koriStene u istraZivanju preuzete su iz literature (Spro-
les, Kendall, 1986.). Popis tvrdnji koje su koriStene u istraZivanju prikazan je u
Prilogu 1.

Prikupljeni podaci analizirani su ve¢im brojem razlicitih statistickih meto-
da. Cijeli se proces analize podataka odvijao u tri faze: (1) procjena pouzdano-
sti i valjanosti primijenjenih mjernih ljestvica, (2) provjera i priprema podataka
za primjenu metode modeliranja strukturnih jednadzbi, (3) testiranje strukturnog
modela.

U prvoj fazi analize podataka primijenjeni su Cronbach alfa koeficijent i
eksplorativna faktorska analiza. Navedenim analiti¢kim tehnikama procijenjena
je pouzdanost, te konvergentna i diskriminantna valjanost. U drugoj fazi analize
provjereno je postojanje outliera, univarijatne i multivarijatne normalnosti, biva-
rijatne i nultivarijatne multikolinearnosti, te homoskedasti¢nosti. Konac¢no, stru-
kturni model je testiran metodom modeliranja strukturnih jednadzbi.

4. Rezultati istrazZivanja

Pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica procijenjena je primjenom Cron-
bach alfa koeficijenta. Takoder, analiziran je utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach
alfa koeficijent pripadaju¢e mjerne ljestvice, te su na temelju navedene analize
identificirane tvrdnje koje utjeCu na smanjivanje pouzdanosti pripadaju¢ih mjer-
nih ljestvica. Takve tvrdnje su iskljucene iz daljnje analize. Tablica 2. prikazuje
Cronbach alfa koeficijente za koriStene mjerne ljestvice.
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Tablica 2.

ANALIZA POUZDANOSTI MJERNIH LJESTVICA

Stilovi odlucivanja Cronbach alfa koeficijenti
Sklonost prema kvaliteti 0,75
Cjenovna osjetljivost 0,61
Sklonost markama 0,83
Lojalnost marki 0.75

Cronbach alfa koeficijenti upucuju na zakljucak da je pouzdanost primijen-
jenih mjernih ljestvica prihvatljiva. Tvrdnja p17 utjee na smanjivanje vrijednosti
Cronbach alfa koeficijenta pripadajuée mjerne ljestvice, pa je stoga izostavljena
iz daljnje analize.

Nakon utvrdivanja pouzdanosti mjernih ljestvica, pristupilo se procjeni kon-
vergentne i diskriminantne valjanosti primijenjenih mjernih ljestvica. U tu svrhu
provedena je eksplorativna faktorska analiza. Eksplorativnom faktorskom anali-
zom izdvojeno je Cetiri faktora, i to metodom glavnih komponenti, pri ¢emu je kao
kriterij odabira broja faktora primijenjeno Kaiser-Guttmanovo pravilo. Identifici-
rane su tvrdnje koje imaju niska faktorska opterecenja na pripadaju¢im faktorima,
a visoka faktorska opterecenja na drugim faktorima, ¢ime umanjuju konvergentnu
i diskriminantnu valjanost pripadaju¢ih mjernih ljestvica. Navedene tvrdnje su
iskljucene iz daljnje analize (p7, p8, p21). Nakon iskljucivanja ovih tvrdnji podaci
su ponovno analizirani eksplorativnom faktorskom analizom, te je u ovom slucaju
izdvojeno Cetiri faktora. Izdvojeni faktori objaSnjavaju 61,2% ukupne varijance.
Tablica 3. prikazuje faktorsku strukturu uz varimax raw rotaciju faktora.

Tablica 3.
FAKTORSKA STRUKTURA NAKON
VARIMAX RAW ROTACIJE FAKTORA
Tvrdnje Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
pl 0,08 0,77 0,03 0,23
p2 -0,10 0.61 0,12 -0,05
p3 0,10 0,81 0,06 0,10
p4 0,17 0,71 0,07 -0,16
p6 -0,01 0,58 0,23 0,03
P9 0,56 0,19 0.40 0,25
pl0 0.57 0,28 0,36 0,31
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Tvrdnje Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
pll 0,77 0,08 0,01 0,10
pl2 0.84 0,08 -0,04 0,08
pl3 0,68 0.05 0.40 -0,02
pl4 0,68 -0,11 0,18 -0,09
pl5 -0,05 0,03 0,12 -0.84
pl6 -0,13 -0,16 -0,16 -0.80
pl8 0.13 0,08 0,83 0,08
pl9 0,03 0,10 0,84 0,00
p20 0,17 0,04 0,75 -0,08

Rezultati faktorske analize upucuju na zakljuc¢ak da primijenjene mjerne ljest-
vice posjeduju svojstva konvergentne valjanosti (pripadajuce tvrdnje imaju viso-
ko faktorsko optereéenje na odgovaraju¢im faktorima) i diskriminantne valjanosti
(pripadajuce tvrdnje imaju niska faktorska opterecenja na ostalima faktorima).

Sljedecéa faza u analizi podataka bila je testiranje postavljenih istraZivackih
hipoteza metodom modeliranja strukturnih jednadzbi. Prije analiziranja empi-
rijskih podataka metodom modeliranja strukturnih jednadzbi proveden je skup
analiza da se provjeri zadovoljavaju li podaci pretpostavke za provodenje meto-
de modeliranja strukturnih jednadZbi. Rezultati provedenih analiza upucuju na
zakljuCak da su prikupljeni empirijski podaci pogodni za primjenu metode mode-
liranja strukturnih jednadzbi. Utvrdeno je da u podacima ne postoje univarijatni i
multivarijatni outlieri, da podaci posjeduju svojstva univarijatne i multivarijatne
normalnosti, da ne postoji neprihvatljiva razina bivarijatne i nultivarijatne multi-
kolinearnosti, te da podaci posjeduju zadovoljavajucu razinu homoskedasti¢nosti.

Budu¢i da je odnos veli¢ine uzorka i broja parametara u strukturnom mo-
delu jedan od Cimbenika uspjeSnog provodenja metode modeliranja strukturnih
jednadZzbi, pristupilo se odredivanju moguéeg broja parametara u modelu s obzi-
rom na veli¢inu uzorka (N = 407). Omjer broja jedinica u uzorku i parametara u
modelu bi morao biti 20:1, dok se omjer 10:1 smatra takoder prihvatljivim (Kline,
1998.). Kako se definirani strukturni model sastoji od Cetiri latentne varijable,
proizlazi da bi svaka latentna varijabla mogla biti pridruZena s maksimalno dvije
manifestne varijable. Na taj je nacin u strukturnom modelu predviden 21 parame-
tar — osam parametara koji procjenjuju povezanost manifestnih i latentnih vari-
jabli, osam parametara kojima se procjenjuje pogreska mjerenja pojedinih mani-
festnih varijabli, tri parametra kojima se procjenjuje povezanost medu latentnim
varijablama, i dva parametra kojima se procjenjuju strukturne pogreske. U tom
sluCaju omjer broja jedinica uzorka i broja parametara iznosi 19,4 (407/21).

U daljnjoj analizi za svaku latentnu varijablu odabrane su po dvije manife-
stne varijable koje imaju najvecée faktorsko opterecenje na odgovarajué¢im fakto-
rima. To su slijedeée tvrdnje: pl, p3, pll1, p12, p15, p16, p18, p19. Tablica 4.
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prikazuje indekse odgovaranja strukturnog modela empirijskim podacima. Dobi-
veni indeksi upucuju na zaklju€ak o prihvatljivoj razini odgovaranja strukturnog
modela empirijskim podacima.

Tablica 4.

INDEKSI ODGOVARANJA STRUKTURNOG MODELA PODACIMA

Indeks Vrijednost indeksa
Goodness-of-Fit Index (GFI) 0,959
Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) 0913
Normed Fit Index (NFI) 0917
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,895
Comparative Fit Index (CFI) 0,936

Tablica 5. prikazuje strukturne koeficijente kojima su testirane istraZivacke
hipoteze. Svi strukturni koeficijenti su statisticki znacajni i predvidenog su smjera.

Tablica 5.

STANDARDIZIRANI STRUKTURNI KOEFICIJENTI

Hipot Standardizirani
1poteza strukturni koeficijenti

H,: Sklonost visokoj kvaliteti = Sklonost markama (+) 0.139*

H.: Cjenovna osjetljivost = Sklonost markama (-) -0,212%

H,: Sklonost markama — Lojalnost markama (+) 0211*

Napomena: * standardizirani strukturni koeficijent statisticki signifikantan na razini p<0,01

Rezultati istraZivanja pokazuju da je sklonost potroSaca kvaliteti pozitivho
povezana sa sklonoS¢u markama, te je stoga potvrdena hipoteza H,. To znaci da
ako je potrosac sklon kupnji proizvoda visoke kvalitete, onda e biti sklon kupnji
poznatih proizvoda s markom, jer istodobno percipira da su ti proizvodi i bolje
kvalitete u odnosu na genericke proizvode. Time su produbljene spoznaje o utje-
caju kvalitete na lojalnost marki (Anié, Rajh, 2008.).

Cjenovna osjetljivost je negativno povezana sa sklono$¢u markama, ¢ime
je potvrdena hipoteza H,. PotroSaci koji su cjenovno osjetljivi usmjereni su prije
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svega na kupnju jeftinijih proizvoda i proizvoda koji se nude na akcijama, i prema
tome nisu nuZno skloni kupnji proizvoda oznacenih markom, §to je i sugerirano u
radu Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer (1993.). Ovim kupcima je najvaZznije da
pronadu proizvod koji im pruZa najbolji omjer vrijednosti i plaene cijene.

Sklonost markama je pozitivno povezana s lojalno§éu marki, ¢ime je potvr-
dena hipoteza H,. PotroSaci koji su skloni kupnji proizvoda oznaCenih markom,
imaju ujedno i svoje omiljene marke koje stalno kupuju, vjerni su njima kao i
prodavaonicama u kojima kupuju te marke. Lojalnost marki se ne moZe razviti
bez prethodne kupnje i iskustva u njezinom koriStenju (Aaker, 1991.).

5. Zakljucak

Ovo istrazivanje produbljuje spoznaje o utjecaju kvalitete i cijene na lojal-
nost marki. Primjenom modela strukturnih jednadzbi potvrdene su sve tri hipote-
ze. Strukturni koeficijenti su statisti¢ki znacajni i predvidenog su smjera. Rezultati
istraZivanja pokazuju da ¢e potroSaceva sklonost markama biti to veca Sto je
potroSac skloniji kvaliteti i §to je manje cjenovno osjetljiv, dok je sklonost marka-
ma pozitivno povezana s lojalno$¢u marki.

Ovo istrazivanje ima nekoliko implikacija za strateSko upravljanje markom.
Rezultati su indikativni kako za poduzeca koja provode strategiju orijentiranu na
viSu razinu kvalitete i cijene, tako i za ona poduzeca koja su usmjerena prema
strategiji niskih cijena. Zakljucak je da cijena i kvaliteta imaju utjecaj na lojal-
nost marki. Da bi poduzeéa stvorila §to veéi broj potroSaca lojalnih svojoj marki,
vazno im je ponuditi proizvode visoke kvalitete i ciljati one potroSace koji nisu
cjenovno osjetljivi. Ti su potroSaci spremni platiti viSu cijenu za poznatu marku
i za kvalitetu koju time dobivaju. Prema tome, poslovni pristup koji se zasniva
na visokoj razini kvalitete mozZe temeljiti svoj razvoj na lojalnim potroS$acima,
dok kod cjenovno orijentirane strategije lojalnost ima manje znacenje u stvaranju
prihoda od prodaje.

U razmatranju rezultata ovog istraZivanja vazno je imati na umu da postoje
i odredena ogranicenja. Kao prvo, istraZivanje je provedeno na uzorku studenata.
Iako je rije€ o homogenom uzorku subjekata koji su ujedno i stvarni potrosaci,
za daljnju generalizaciju nalaza ovog istraZivanja trebalo bi provesti daljnja
istraZivanja na drugim grupama potroSaca. Takoder, ovo istraZivanje se temelji na
anketnom istraZivanju. lako ova metodologija istraZivanja ima i svojih prednosti,
u svrhu detaljnijeg uvida u uzro¢no-posljedicne odnose medu istrazivanim varija-
blama bilo bi potrebno provesti seriju eksperimenata. Usprkos ovim nedostacima,
rezultati istraZivanja daju vazne implikacije za teoriju i praksu. Prevladavanje na-
vedenih ogranicenja moZe biti smjernica za daljnja istrazivanja.



1.-D. ANIC, S. PIRI RAJH, E. RAJH: Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki 1 47
EKONOMSKI PREGLED, 61 (3-4) 137-150 (2010)

LITERATURA

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name. New York: The Free Press.

Anié, 1.-D., Radas, S. (2006). ,,The Role of Satisfaction and Demographic Factors
in Building Store Loyalty*, Privredna kretanja i ekonomska politika, (16),
108: 66-86.

Anié, I.D., Rajh, E. (2008). ,,Strukturni model utjecaja intenziteta distribucije na
percipiranu kvalitetu, poznatost marke i na lojalnost marki*, 7TrZiste, (20), 2:
133-147.

Anselmsson, J., Johansson, U., Persson, N. (2007). ,,Understanding price pre-
mium for grocery products: a conceptual model of customer-based brand
equity®, Journal of Product & Brand Management, (16), 6: 401-414.

Best, R.J. (2004). Market-Based Management: Strategies for Growing Customer
Value and Profitability. New Jersey: Prentice Hall.

Chaudhuri, A., Holbrook, M.B. (2001). ,,The Chain of Effects from Brand Trust
and Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty“,
Journal of Marketing, (65),2: 81-93.

Jacoby, J., Kyner, D.B. (1973). ,,Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior*,
Journal of Marketing Research, (10), 1: 1-9.

Keller, K.L. (1993). ,,Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-
Based Brand Equity*, Journal of Marketing, (57), 1: 1-22.

Kim, J., Morris, J.D., Swait, J. (2008). ,,Antecedents Of True Brand Loyalty*,
Journal of Advertising, (37),2: 99-117.

Kline, R.B. (1998). Principles and Practice of Structural Equation Modeling.
New York: The Guilford Press.

Krishnamurthi, L., Raj, S.P. (1991). ,,An empirical analysis of the relationship

between brand loyalty and consumer price elasticity”, Marketing Science,
(10),2: 172-183.

Levy, M., Weitz, B.A. (2004). Retailing management. New York: McGrawHill/
Irwin.

Li, K.-W., Monroe, K.B., Chan, D.K.-S. (1994). ,,The Effects of Country of
Origin, Brand, and Price Information: A Cognitive-Affective Model of
Buying Intentions*, Advances in Consumer Research, (21), 1: 449-457.

Lichtenstein, D.R., Ridgway, N.M., Netemeyer, R.G. (1993). ,,Price Perceptions
and Consumer Shopping Behaviour: A Field Study®, Journal of Marketing
Research, (30), 2: 234-245.



1 48 1.-D. ANIC, S. PIRI RAJH, E. RAJH: Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki
EKONOMSKI PREGLED, 61 (3-4) 137-150 (2010)

Mellens, M., Dekimpe, M.G., Steenkamp, J.-B.E.M. (1996). ,,A Review of Brand-
Loyalty Measures in Marketing*, Tijdschrift voor Economie en Management,
(41), 4: 507-533.

Moore, M., Carpenter, J. (2006). ,,The Effect of Price as a Marketplace Cue on
Retail Patronage*, Journal of Product & Brand Management, (15), 4: 265-
271.

Oliver, R.L. (1997). Satisfaction: A Behavioural Perspective on the Consumer,
New York: McGraw-Hill.

Piri Rajh, S., Rajh, E. (2006). ,,Utjecaj cijene i sniZenja cijene na percipiranu kva-
litetu®, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, (4), 347-364.

Rajh, E. (2005). ,,Utjecaj elemenata marketinskog miksa na trziSnu vrijednost
marke®, Privredna kretanja i ekonomska politika, (15), 102: 30-59.

Sproles, G.B. (1985). ,From Perfectionism to Fadism: Measuring Consumers’
Decision-Making Styles“, Proceedings of the American Council on
Consumer Interests, str. 79-85.

Sproles, G.B., Kendall, E.L. (1986).,,A methodology for profiling consumer deci-
sion-making styles*, The Journal of Consumer Affairs, (20), 2: 67-79.

Teas, R.K., Agarwal, S. (2000). ,,The Effects of Extrinsic Product Cues on
Consumers’ Perceptions of Quality, Sacrifice, and Value®, Journal of the
Academy of Marketing Science, (28), 2: 278-290.

Yoo, B., Donthu, N., Lee, S. (2000). ,,An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity*, Journal of the Academy of Marketing Science,
(28),2: 195-211.

Zeithaml, V.A. (1988). ,,Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence®, Journal of Marketing, (52),
3:2-22.



1.-D. ANIC, S. PIRI RAJH, E. RAJH: Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki 1 49
EKONOMSKI PREGLED, 61 (3-4) 137-150 (2010)

Prilog 1:
TVRDNIE KORISTENE U ISTRAZIVANJU

Pl. | U kupnji mi je vaZna visoka kvaliteta
P2. | U kupnji proizvoda nastojim ostvariti najbolji ili savrieni izbor
p3 Op¢enito, nastojim kupiti najbolju kvalitetu
P4 |UlaZem velike napore da izaberem proizvode najbolje kvalitete
PS.  [Ne razmi§ljam puno niti ulaZem puno napora u moje kupnje
po Za proizvode koje kupujem vrlo su visoki moji standardi i oekivanja

p7.  |Kupujem vrlo brzo, prvi proizvod ili marku na koju naidem koja je
zadovoljavajuéa

P8.  |Proizvod ne mora biti savrien ili najbolji da bi me zadovoljio

P9.  |Najvise cijenim poznate marke

P10. | Uglavnom biram skuplje marke proizvoda

P11. |Sto je veca cijena proizvoda, veéa je njegova kvaliteta

P12. | Luksuzne prodavaonice nude najbolje proizvode

p13. |Preferiram kupovati najprodavanije marke

p14. | Marke koje se najvise oglagavaju su uglavnom vrlo dobar izbor
P15. | Kupujem koliko je god to moguée po sniZenim cijenama na akcijama
pl6. | eftiniji proizvodi su uglavnom moj izbor u kupnji

P17. | Nastojim naci najbolju vrijednost za novac

P18. |Imam svoje omiljene marke koje neprestano kupujem

p19. |j edanput kada nadem proizvod ili marku koju volim drZim se njih
P20. | Uvijek idem u iste prodavaonice kada kupujem

P21.  |Redovito mijenjam marke koje kupujem
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THE IMPACT OF QUALITY AND PRICE CONSCIOUSNESS
ON BRAND LOYALTY

Summary

The purpose of this paper is to determine the impact of quality and price-
consciousness on brand consciousness and brand loyalty. Data collected by ques-
tionnaire were analyzed using the structural equation modelling methodology.
Research results support three hypotheses. They indicate that brand consciousness
is positively related to quality consciousness and negatively to price conscious-
ness. There is a positive link between brand consciousness and brand loyalty.
Taking into consideration the relative impact of quality and price consciousness
on brand loyalty, managers might optimize their marketing strategies and improve
the financial performance of their companies. The research results might be useful
for scientists, marketing experts and managers dealing with brand management.

Key words: quality consciousness, price consciousness, brand conscious-
ness, brand loyalty





