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SAZETAK: Autori u radu istrazuju smjer i intenzitet utjecaja cijene i sniZenja cijene
na percipiranu kvalitetu. Na temelju analize znanstvene literature koja se bavi navedenom
problematikom, autori su definirali dvije hipoteze o utjecaju cijene i sniZzenja cijene na
percipiranu kvalitetu. Hipoteza H1 glasi: §to je razina cijene viSa, veca je percipirana
kvaliteta, dok hipoteza H2 glasi: $to su sniZzenja cijene ucestalija, niza je percipirana
kvaliteta. Na temelju postavljenih hipoteza definiran je strukturni model utjecaja cijene i
snizenja cijene na percipiranu kvalitetu. U cilju testiranja strukturnog modela, a time i
postavljenih hipoteza, provedeno je empirijsko istrazivanje na uzorku 956 studenata
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu. Rezultati istrazivanja upucuju na prihvacanje postavlje-
nih hipoteza istrazivanja, temeljem cega autori zakljucuju o postojanju pozitivhog utjecaja
cijene na percipiranu kvalitetu te negativnog utjecaja snizenja cijene na percipiranu kvali-
tetu.
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ABSTRACT: This paper explores the direction and the intensity of the effects of pri-
ces and price deals on perceived quality. Based on the literature review two hypotheses are
defined. Hypothesis H1 is: the higher the price, the higher the perceived quality, and
hypothesis H2 is: the more frequent the price deals, the lower the perceived quality. Accor-
ding to defined hypotheses structural model of the effects of prices and price deals on
perceived quality is specified. In order to test specified structural model, empirical research
is conducted on the sample of 956 undergraduate students of the Faculty of Economics and
Business in Zagreb. Research results indicate that both hypotheses should be accepted.
Authors conclude that there are positive effects of price on perceived quality and negative
effects of price deals on perceived quality.
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1. UVOD

U marketinskoj je literaturi prihvacena ideja prema kojoj potrosaci u prijekupovnom
razdoblju koriste pojedina obiljeZja proizvoda kao pokazatelje kvalitete promatranog
proizvoda /6, str. 175/. Naime, znanstvenici naglasavaju da je u slucaju brojnih procesa
razmjene karakteristicno nepostojanje savrSeno informiranog potrosaca /11, str. 280/.
Drugim rijecima, potro$a¢i ne samo da nemaju potpunu informaciju o svim ponudenim
moguénostima kojima bi se mogla zadovoljiti neka potreba ili Zelja ve¢ Cesto nisu u
mogucénosti zakljuciti niti o kvaliteti promatranog proizvoda sve dok ga ne kupe i isprobaju.
Ipak, i u takvim prilikama nesavr$ene informiranosti, potrosac¢ima u procesu kupnje stoje na
raspolaganju razlicita obiljezja proizvoda koja nisu njegov fizicki dio ($to znaci da se njima
moze manipulirati bez zadiranja u promjenu fizickih znacajki proizvoda), a specifi¢na su za
svaki pojedini proizvod. Uobi¢ajena obiljezja proizvoda koja se u ovom kontekstu promat-
raju su marka, cijena, zemlja podrijetla i marka prodavaonice /27, str. 278-290; 9, str. 331-
352/, intenzitet oglasavackih aktivnosti /12, str. 77-86; 13, str. 344-353/, jamstvo /28, str.
35-46/, pakiranje /26, str. 472-477/. Time svako od ovih obiljezja potrosa¢u moze sugerirati
kvalitetu promatranog proizvoda, stoga se ova obiljezja proizvoda smatraju ujedno i
determinantama percipirane kvalitete. Percipirana kvaliteta koja se definira kao prosudba
potrosaca o op¢oj izvrsnosti ili superiornosti proizvoda /32, str. 3/, izrazito je vazan koncept
vrijedan proucavanja u okviru znanstvene discipline ponasanja potroSaca iz nekoliko
razloga. Predstavlja dio ukupne kvalitete proizvoda i njezina je subjektivna dimenzija jer je
povezana s osobnim preferencijama potroSaca, a takoder je i jedna od glavnih odrednica
percipirane vrijednosti o kojoj dalje ovisi i potroSaceva spremnost na kupnju proizvoda.
Percipiranu je kvalitetu vazno izucavati i stoga Sto potrosaci najcesce nisu u mogucnosti
izmjeriti objektivnu kvalitetu nekog proizvoda ve¢ im u odludivanju o odabiru proizvoda
pomaze vlastita percepcija kvalitete, a koja se temelji na prethodno navedenim obiljezjima
(marka, cijena, zemlja porijekla itd.). Za potrebe ovoga rada u razmatranje su ukljucena dva
obiljezja proizvoda. Naime, analizira se utjecaj cijene i sniZenja cijene na percipiranu
kvalitetu.

Iz navedenoga proizlazi glavni cilj rada: spoznati smjer i intenzitet utjecaja cijene i
snizenja cijene na percipiranu kvalitetu. Provedenim istrazivanjem testirane su dvije
hipoteze; H1: $to je razina cijene visa, veca je percipirana kvaliteta i H2: §to su sniZenja
cijene ucestalija, niza je percipirana kvaliteta.

Rad je organiziran u pet poglavlja. Nakon uvoda daje se pregled literature iz predmet-
nog podrucja, te se analiziraju dosadasnje spoznaje vezane uz temu istrazivanja. Na temelju
pregleda i analize literature sintezom dosadasnjih spoznaja definiraju se hipoteze istraziva-
nja. Nakon pregleda literature slijedi opis metodologije istrazivanja, a nakon toga se
prikazuju rezultati istrazivanja te se testiraju definirane hipoteze istrazivanja. Rad zavrSava
zakljuckom kojim se komentiraju glavni nalazi istrazivanja, komentiraju se implikacije
nalaza istrazivanja, navode se postoje¢a ograniCenja provedenog istraZivanja te se daju
smjernice za buduca istraZivanja.
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2. PREGLED LITERATURE

Za razliku od nekih drugih obiljezja proizvoda, cijena je prisutna prilikom svake kup-
nje i slozeni je stimulans koji potro§acima ne signalizira samo troSak pribavljanja promat-
ranog proizvoda vec¢ i njegovu kvalitetu /16, str. 234-245; 20, str. 159/ stoga cijenu ne treba
promatrati jednodimenzionalno. Dosadasnja su istrazivanja pokazala da cijena pozitivno
utjeCe na percipiranu kvalitetu /15, str. 449-457; 25, str. 351-357; 32, str. 2-22/, pa cijenu
potrosaci koriste kao informaciju na temelju koje zakljuCuju o kvaliteti promatranog
proizvoda /7, str. 217-222/. Treba naglasiti da svoje zakljucke o kvaliteti na temelju cijene
potrosaci donose u okolnostima kada im je tesko izravno ocijeniti kvalitetu promatranog
proizvoda ili ako nisu upoznati s markom proizvoda ili markom prodavaonice u kojoj se
proizvod nudi; drugim rije¢ima, kada im je cijena jedina poznata informacija o proizvodu u
prijekupovnom razdoblju /5, str. 36/. lako Lichtenstein i Burton /17, str. 429-443/ isticu da
razina cijene ne mora uvijek odrazavati stvarnu kvalitetu promatranog proizvoda, dosadas-
nja istrazivanja /npr. 27, str. 278-290; 31, str. 195-211/ upucuju na opéi zakljucak da je
cijena znacajna odrednica percipirane kvalitete, odnosno pokazatelj koji potrosaci koriste
pri zakljucivanju o kvaliteti promatranog proizvoda /6, str. 177/. Drugim rijeCima, razina
cijene pozitivno utjeCe na percipiranu kvalitetu te, Sto je razina cijene nekog proizvoda
veca, veca je 1 percipirana kvaliteta tog proizvoda. Na temelju navedenog, definirana je
sljedeca hipoteza istrazivanja:

H1 - §to je razina cijene visa, veéa je percipirana kvaliteta.

Budu¢i da su istrazivanja pokazala pozitivan utjecaj razine cijene na percipiranu kva-
litetu, logicno je postaviti pitanje: Kako sniZenje cijene utjece na percipiranu kvalitetu
proizvoda? Prema tradicionalnoj ekonomskoj teoriji, a kako to navode Madan i Suri /19,
str. 170/, potrosac se u svojim kupovnim odlukama ponasa racionalno vodec¢i pritom ra¢una
o nov¢anom iznosu koji se prilikom kupnje moze ustedjeti, stoga ¢e snizenje cijene nekog
proizvoda biti kljucan razlog njegova odabira. Ovakvo je shvaéanje dovelo do predvidanja
popularnosti sniZzenja cijena od nekih teoreti¢ara /19, str. 170/, a u skladu s tim Darke 1
Chung isti¢u da su kratkoro¢na sniZenja cijene od trgovaca na malo najpopularniji i najce-
S¢e koristeni instrument stimuliranja kratkoro¢ne potraznje, ¢ije se koriStenje povecava iz
godine u godinu /5, str. 35/. Medutim, prema ovakvom shvadanju potrosaca i njegova
ponasanja, ovdje se ne uzima u razmatranje odnos cijene i kvalitete promatranog proizvoda
veé je niza cijena dovoljan kriterij odabira proizvoda. Buduéi da potrosa¢ u svojim kupov-
nim odlukama procjenjuje i ono §to dobiva (percipirana kvaliteta) s onim ¢ega se mora
odreci (percipirani troSak) te na taj nacin stvara percepciju vrijednosti koju ¢e ostvariti u
procesu kupnje, opravdana je nuznost analiziranja utjecaja sniZenja cijene na potroSacevu
percepciju kvalitete. lako Darke i Chung navode kako su dosadasnja empirijska istrazivanja
pokazala da kratkoro¢na sniZzenja cijene vode pouzdanom povecéanju percepcije vrijednosti,
takoder naglaSavaju da postoje i oni teoreticari koji kritiziraju koriStenje sniZenja cijene,
buduéi da isto moze umanyjiti potroSacevu percepciju kvalitete proizvoda /22, str. 55-66;
prema: 5, str. 35/. Istrazivanje koje su proveli Pauwels, Hanssens i Siddarth pokazuje da su
ucinci snizenja cijena iskljucivo kratkorocne prirode bez ikakvih dugoroénih utjecaja na
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dugoro¢nu prodaju marke /23, str. 421-439/. Snizenja cijena mogu takoder dugoroc¢no
ugroziti marku jer Ceste promjene cijene utjeCu na zbunjenost potrosaca zbog neocekivanih
razlika izmedu ocekivane i stvarne cijene, Sto moze rezultirati percepcijom nestabilne
kvalitete marke /29, str. 250-256/. Raghubir i Corfman su istrazivanjem pokazali kako
sniZzenje cijene negativno utjeCe na procjenjivanje marke od potrosaca i prije samog ¢ina
isprobavanja proizvoda. Oni su takoder pokazali da sniZenje cijene utjeCe na opadanje
percipirane kvalitete marke te da je dovoljna i samo jedna akcija sniZenja cijena za narusa-
vanje percipirane kvalitete marke. Autori su takoder utvrdili da su navedeni uc¢inci posebno
istaknuti u kategorijama proizvoda i usluga u kojima sniZenja cijena nisu uobicajena /24,
str. 211-222/. Yoo, Donthu i Lee su pokazali da snizenja cijena navode potrosaCe na
pretpostavku o niskoj kvaliteti doticne marke /31, str. 195-211/. Istrazivanje koje su proveli
Boulding, Lee i Staelin pokazalo je da aktivnosti snizenja cijene negativno djeluju na
mogucénosti diferencijacije marke /1, str. 159-172/. Sve dosad navedeno upucuje na zaklju-
cak da sniZenje cijene negativno utjeCe na percipiranu kvalitetu proizvoda, $to ujedno
umanjuje spremnost potroSaca na kupovinu. U skladu s tim definirana je sljedeca hipoteza
istrazivanja:

H2 - §to su sniZenja cijene ucestalija, niZa je percipirana kvaliteta.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje je provedeno na uzorku 956 studenata 2., 3. i 4. godine Eko-
nomskog fakulteta u Zagrebu. Primijenjeni uzorak ima karakteristike prigodnog uzorka jer
su u uzorak odabirani studenti s obzirom na njihovu dostupnost (posjec¢ivanje predavanja).

Studentski uzorak je za ovo istrazivanje odabran zato Sto je kod istrazivanja kojima je
cilj testiranje odredene teorije (Sto je slucaj i u ovom istrazivanju) pozeljna primjena
maksimalno homogenih uzoraka, a studentski uzorci zasigurno predstavljaju homogene
uzorke i Cesto se koriste u istrazivanjima kojima je cilj testiranje odredene teorije /2, str.
197-207; 30, str. 349-358; 3, str. 359-366; 18, str. 367-376/.

Istrazivanjem su obuhvacene tri kategorije fizi¢kih proizvoda (bezalkoholna gazirana
pica, ¢okolada i zabavna elektronika) i tri kategorije usluga (restorani brze usluge prehrane,
banke i prodavaonice na malo). Iz navedenih kategorija proizvoda i usluga odabrano je 10
maraka fizi¢kih proizvoda (Coca-Cola, Cockta, Pepsi, Fanta, Dorina, Milka, Toblerone,
Philips, Samsung i Sony) i 10 usluznih maraka (Hamby, McDonald’s, Subway, Erste &
Steiermérkische Bank, Privredna banka Zagreb, Raiffeisenbank Austria, Zagrebacka banka,
Billa, Diona i Konzum).

Odabir pojedinih kategorija fizickih proizvoda i usluga te pripadaju¢ih maraka uvjeto-
van je strukturom uzorka istrazivanja (studenti), stoga je, u cilju izbora pojedinih kategorija
fizickih proizvoda i usluga, provedeno 10 dubinskih intervjua sa studentima Ekonomskog
fakulteta u Zagrebu. Studenti su u razgovoru zamoljeni da navedu fizicke proizvode i
usluge koje trenutno koriste ili su koristili te koje su kupovali za sebe ili za druge. Na
temelju rezultata dubinskih intervjua odabrane su prethodno navedene kategorije fizickih
proizvoda i usluga.
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Prilikom kona¢nog odabira kategorija fizickih proizvoda i usluga vodilo se takoder ra-
¢una o njihovoj razli¢itosti s obzirom na razlicite kriterije (npr. cijena, ucestalost kupnje,
trajanje koristenja, situacije koriStenja, rizik) kako bi se obuhvacanjem razli¢itih kategorija
povecala mogucnost generaliziranja nalaza istrazivanja.

S istim se ciljem i prilikom odabira pojedinih maraka nastojalo obuhvatiti marke koje
su raznolike prema razliCitim kriterijima (npr. cijeni, kvaliteti, trziSnom udjelu, zemlji
podrijetla).

Latentne varijable testiranog strukturnog modela mjerene su skupom tvrdnji na koje
su ispitanici odgovarali izrazavaju¢i svoje slaganje/neslaganje. Za iskazivanje slaga-
nja/neslaganja ispitanika s tvrdnjama primijenjena je Likertova ljestvica s pet stupnjeva. U

literaturi se navodi da je u mjernim ljestvicama optimalno primijeniti pet do devet stupnjeva
/4, str. 420/.

U nastavku su prikazane tvrdnje o pojedinim mjernim ljestvicama. Ovdje je rije¢ o
pocetnom skupu tvrdnji koji ¢e se dodatno reducirati metodama procjene pouzdanosti i
valjanosti.

Cijena:

e Cijena ove marke je visoka (c1)

e Ova marka je skupa (c2)

e Cijena ove marke je niska (r) (c3).

Snizenje cijene:

e Ovamarka se Cesto promovira snizenjima cijena (scl)

e Ova marka se ¢esto moze kupiti po promotivnim cijenama (sc2)

e Za ovu marku se ¢esto nude sniZenja cijena (sc3).

Percipirana kvaliteta:

e Ova marka je vrlo lose kvalitete (r) (pk1)

Vjerojatnost da ¢e ova marka dobro ispuniti svoju funkciju je vrlo visoka (pk2)
Ova marka je sigurno vrlo kvalitetna (pk3)

Ova marka je vrlo kvalitetna (pk4)

Kvaliteta ove marke je vjerojatno izuzetno visoka (pkS5).

Oznaka r oznacuje negativne tvrdnje koje su rekodirane prije analize (tvrdnje c3 i
pkl).

Prikupljeni empirijski podatci analizirani su ve¢im brojem razlicitih statistickih me-
toda. Opcenito, cijeli proces analize podataka se odvijao u tri faze:
1. procjena metrijskih karakteristika primijenjenih mjernih ljestvica
2. priprema i provjera podataka za primjenu metode modeliranja strukturnih jed-
nadzbi
3. analiza podataka metodom modeliranja strukturnih jednadzbi.

U prvoj fazi analize podataka primijenjeni su Cronbachov alfa koeficijent, eksplora-
tivna faktorska analiza i konfirmativna faktorska analiza. Navedenim analitickim tehnikama
procijenjena je pouzdanost, konvergentna i diskriminantna valjanost te dimenzionalnost
upotrijebljenih mjernih ljestvica.



352

Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 4, 2006.

U drugoj fazi analize podataka proveden je niz analitickih postupaka kako bi se osigu-
ralo da prikupljeni empirijski podatci zadovoljavaju uvjete i pretpostavke vezane uz
primjenu metode modeliranja strukturnih jednadzbi. Naime, sljede¢i ¢imbenici utjecu
negativno na valjanost rezultata metode modeliranja strukturnih jednadzbi: (1) distribucija
pojedinih varijabli odstupa od normalne distribucije (univarijatna i multivarijatna normal-
nost), (2) u podatcima postoje univarijatni ili multivarijatni outlieri, (3) medu varijablama je
izraZzena bivarijatna ili multivarijatna multikolinearnost, (4) postoje heteroskedasti¢ni
odnosi medu varijablama /14, str. 67-91/. Upravo stoga su provedene sljedece analize:

1.

ispitano je postojanje univarijatnih outliera u podatcima — identificirani su outlieri
koji su imali vrijednosti pojedinih manifestnih varijabli izvan raspona + 3 standar-
dne devijacije od pripadajuce srednje vrijednosti

ispitano je postojanje multivarijatnih outliera u podatcima izraCunavanjem
Mahalanobisovih udaljenosti kod viSestruke regresije s cijenom i snizenjem cijene
kao nezavisnim varijablama i percipiranom kvalitetom kao zavisnom varijablom;
kvadrirane Mahalanobisove udaljenosti se interpretiraju kao hi-kvadrat test veli-
¢ina, pri ¢emu je broj varijabli broj stupnjeva slobode; pritom se preporucuje
primjena konzervativne razine signifikantnosti (p<0,001); multivarijatnim outlie-
rom se smatra slu¢aj u kojemu je vrijednost kvadrirane Mahalanobisove udalje-
nosti ve¢a od kriti¢ne vrijednosti hi-kvadrat distribucije (uz pripadajuci stupanj
slobode)

ispitana je univarijatna normalnost distribucije manifestnih varijabli provjerom nji-
hove zaobljenosti i simetrinosti, i to izracunavanjem koeficijenta zaobljenosti i
koeficijenta simetri¢nosti za svaku manifestnu varijablu, a s ciljem identificiranja
manifestnih varijabli s leptokurti¢nim ili platikurtiénim distribucijama, te onih s
pozitivno ili negativno asimetri¢nim distribucijama; apsolutne vrijednosti koefici-
jenta simetri¢nosti vece od 3, te koeficijenta zaobljenosti ve¢e od 10 smatraju se
problemati¢nima za primjenu metode modeliranja strukturnih jednadzbi /14, str.
82/

multivarijatna normalnost je ispitana izracunavanjem dvaju pokazatelja
multivarijatne normalnosti: (1) pokazatelja Mardia-based kappa, i (2) pokazatelja
relativne multivarijatne zaobljenosti; za podatke koji posjeduju svojstvo multiva-
rijatne normalnosti pokazatelj Mardia-based kappa treba imati vrijednost blizu 0,
dok pokazatelj relativne multivarijatne zaobljenosti treba imati vrijednost blizu 1

. korelacijskom analizom ispitana je bivarijatna multikolinearnost medu manifes-

tnim varijablama; apsolutne vrijednosti koeficijenata korelacije ve¢e od 0,85 indi-
ciraju bivarijatnu multikolinearnost

viSestrukom regresijom svake pojedine manifestne varijable s ostalim manifestnim
varijablama ispitana je multivarijatna multikolinearnost; koeficijenti determinacije
veéi od 0,9 indiciraju multivarijatnu multikolinearnost

primjenom Leveneovog testa homogenosti varijanci ispitana je homogenost vari-
janci parova varijabli za koje se u strukturnom modelu pretpostavlja izravna kau-
zalna veza; ukoliko je Leveneov test nesignifikantan, hipoteza o homoskedastic¢-
nosti se ne odbacuje.
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U trecoj fazi analize prikupljeni empirijski podatci analizirani su metodom modelira-
nja strukturnih jednadzbi. Glavni cilj analize podataka u ovoj fazi je testiranje definiranog
strukturnog modela i utvrdivanje u kojoj je mjeri definirani strukturni model prilagoden
prikupljenim empirijskim podatcima. Nakon utvrdivanja stupnja prilagodenosti strukturnog
modela empirijskim podatcima procjenjuju se parametri kojima se analiziraju kauzalne
povezanosti medu analiziranim latentnim varijablama.

Tijekom cijelog procesa analize podataka nisu uzimani u razmatranje podatci o kojim
su markama ispitanici izrazavali svoje stavove kako bi se povecala mogucnost generaliza-
cije dobivenih rezultata. Cjelokupna statisticka analiza podataka provedena je programskim
paketom Statistica 6.0.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica procijenjena je primjenom Cronbach alfa
koeficijenta. Analiziran je takoder 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 mjernih ljestvica. Takve su tvrdnje isklju-
¢ene iz daljnje analize. Tablica 1. prikazuje Cronbach alfa koeficijente za tri primijenjene
mjerne ljestvice.

Tablica 1.: Cronbach alfa koeficijenti

Mjerna ljestvica Cronbach alfa koeficijenti
Cijena 0,64
Snizenje cijene 0,86
Percipirana kvaliteta 0,87

Rezultiraju¢i Cronbach alfa koeficijenti upucuju na zakljucak da se pouzdanost pri-
mijenjenih mjernih ljestvica krece izmedu prihvatljive (za mjernu ljestvicu "Cijena") i vrlo
dobre do izvrsne (za mjerne ljestvice "Snizenje cijene" i "Percipirana kvaliteta") /14, str.
194; 21, str. 264-265/.

Analizom utjecaja pojedinih tvrdnji na Cronabach alfa koeficijent pripadaju¢e mjerne
ljestvice pokusali smo dodatno poboljsati pouzdanost mjernih ljestvica, i to identifikacijom
tvrdnji koje utje€u na smanjivanje vrijednosti Cronbach alfa koeficijenta te time i na
smanjivanje pouzdanosti odgovarajuée mjerne ljestvice. Tablica 2. prikazuje rezultate
navedene analize.
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Tablica 2.: Utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach alfa koeficijent
pripadajuce mjerne ljestvice

Mjerna ljestvica: "Cijena"
Cronbach alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,64

Tvrdnja Cronbach alfa ukoliko se izostavi tvrdnja
cl 0,33
2 0,29
c3 0,84

Mjerna ljestvica: "SniZenje cijene"
Cronbach alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,86

Tvrdnja Cronbach alfa ukoliko se izostavi tvrdnja
scl 0,85
sc2 0,77
sc3 0,78

Mjerna ljestvica: "Percipirana kvaliteta"
Cronbach alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,87

Tvrdnja Cronbach alfa ukoliko se izostavi tvrdnja
pkl 0,87
pk2 0,85
pk3 0,86
pk4 0,84
pk5 0,84

Rezultati prikazani u prethodnoj tablici nedvojbeno upucuju na zakljucak da tvrdnja
"c3" koja glasi "Cijena ove marke je niska", utjeCe na smanjivanje vrijednosti Cronbach
alfa koeficijenta pripadajuce mjerne ljestvice te se njezinim izostavljanjem Cronbach alfa
koeficijent mjerne ljestvice znacajno povecava. Time se pouzdanost mjerne ljestvice moze
ocijeniti kao vrlo dobra, za razliku od prijasnje ocjene koja je njezinu pouzdanost karakteri-
zirala kao prihvatljivu.

Nakon utvrdivanja pouzdanosti mjernih ljestvica pristupilo se procjeni konvergentne i
diskriminantne valjanosti primijenjenih mjernih ljestvica. U tu je svrhu provedena eksplo-
rativna faktorska analiza. Eksplorativnom faktorskom analizom izdvojena su tri faktora, i to
metodom glavnih komponenti, pri ¢emu je kao kriterij odabira broja faktora primijenjeno
Kaiser-Guttmanovo pravilo. Prema navedenom pravilu broj faktora je odreden brojem
svojstvenih vrijednosti, odnosno zadrzavaju se svi faktori kojima je svojstvena vrijednost
veca od 1. Tablica 3. prikazuje rezultirajucu faktorsku strukturu uz varimax rotaciju faktora.
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Tablica 3.: Faktorska struktura nakon varimax rotacije faktora

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

pkl 0,71

pk2 0,78

pk3 0,77

pk4 0,83

pk5 0,84

scl 0,85

sc2 0,90

sc3 0,90

cl 0,92
c2 0,92

Izlu€ena tri faktora objasnjavaju 72,4% ukupne varijance. Tablica 4. prikazuje svoj-
stvene vrijednosti i postotke objasnjene varijance.

Tablica 4.: Svojstvene vrijednosti i postotci objaSnjene varijance

. Kumulativna Postotak Kumulativni
Svojstvena . s -
Faktor .. svojstvena objasnjene postotak objasnjene
vrijednost . .. ..
vrijednost varijance varijance
33 3.3 32,8 32,8
2 2,4 5,7 239 56,7
1,6 7,3 15,7 72,4

Rezultati faktorske analize (prikazana faktorska struktura) upucuju na zakljucak da
primijenjene mjerne ljestvice posjeduju svojstva konvergentne (pripadajuce tvrdnje imaju
visoko faktorsko opterecenje na odgovaraju¢im faktorima) i diskriminantne valjanosti
(pripadajuce tvrdnje imaju niska faktorska optere¢enja na ostalima faktorima).

Konvergentna i diskriminantna valjanost ¢e biti dodatno testirana primjenom konfir-
mativne faktorske analize. Konfirmativnom faktorskom analizom ¢e se takoder ispitati i
dimenzionalnost analiziranih mjernih ljestvica. Konfirmativna faktorska analiza se smatra
rigoroznijim testom diskriminantne i konvergentne valjanosti /31, str. 202/. Jednodimenzi-
onalnost mjernog instrumenta se takoder moze utvrditi ako se u mjernom modelu specifi-
cira da svaka manifestna varijabla opterecuje samo jednu latentnu varijablu (faktor) te ako
se pretpostavi nezavisnost mjernih pogrjesaka /8, str. 189; 14, str. 199-203/, stoga ¢e u
definiranju mjernih modela oba navedena kriterija biti zadovoljena. Slika 1. prikazuje
mjerni model koji je testiran primjenom konfirmativne faktorske analize.
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Slika 1.: Mjerni model
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Testiranjem prikazanog mjernog modela utvrdeno je u kojoj je mjeri prikazani model
prilagoden empirijskim podatcima. Tablica 5. prikazuje vrijednosti klju¢nih indeksa kojima
se procjenjuje prilagodenost mjernog modela empirijskim podatcima.

c2

Tablica 5.: Indeksi prilagodenosti mjernog modela podatcima

Indeks Vrijednost indeksa
Goodness-of-Fit Index (GFI) 0,955
Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) 0,927
Normed Fit Index (NFI) 0,949
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,943
Comparative Fit Index (CFI) 0,957

Prikazani indeksi prilagodenosti mjernog modela empirijskim podatcima upucuju na
zakljucak da je mjerni model izvrsno prilagoden analiziranim empirijskim podatcima /10,
str. 1-55/. Na temelju rezultata konfirmativne faktorske analize moze se zakljuciti da su
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analizirane mjerne ljestvice jednodimenzionalne. Takoder je i dodatno potvrdena diskrimi-
nantna i konvergentna valjanost analiziranih mjernih ljestvica.

Nakon utvrdivanja da su primijenjene mjerne ljestvice pouzdane, valjane te da su jed-
nodimenzionalne, pristupilo se provodenju druge faze analize empirijskih podataka s ciljem
utvrdivanja zadovoljavaju li empirijski podatci uvjete i pretpostavke koji su nuzni da bi se
metoda modeliranja strukturnih jednadzbi uspjesno primijenila.

Identificirano je devet univarijatnih outliera koji su imali vrijednosti pojedinih manife-
stnih varijabli izvan raspona + 3 standardne devijacije od pripadajuée srednje vrijednosti.
Svih devet outliera iskljuceno je iz daljnje analize.

Identificirano je takoder pet multivarijatnih outliera kod kojih su kvadrati Mahalano-
bisovih udaljenosti bili veéi od kriticne vrijednosti hi-kvadrat distribucije uz odgovarajuci
stupanj slobode (broj analiziranih varijabli) i razinu signifikantnosti < 0,001. Svih pet
identificiranih multivarijatnih outliera iskljuceno je iz daljnje analize.

Ukupno je iz daljnje analize iskljuceno 14 outliera. Nakon iskljucivanja outliera uzo-
rak za daljnju analizu je N = 942.

Kako bi se ispitala univarijatna normalnost distribucija pojedinih manifestnih varija-
bli, za svaku manifestnu varijablu je izracunat indeks zaobljenosti i indeks simetri¢nosti.
Tablica 6. prikazuje vrijednosti navedenih indeksa.

Tablica 6.: Indeks zaobljenosti i indeks simetri¢nosti

Indeks zaobljenosti Indeks simetri¢nosti

cl 0,218 0,006
c2 -0,080 -0,059
scl -0,578 -0,036
sc2 0,034 0,030
sc3 -0,342 -0,116
pkl -0,239 -0,425
pk2 0,073 -0,360
pk3 0,272 -0,609
pk4 0,474 -0,460
pk5 0,166 -0,552

Na temelju rezultata prikazanih u prethodnoj tablici moZe se zakljuciti da se oba in-
deksa nalaze u granicama prihvatljivosti (apsolutne vrijednosti manje od 10 za indeks
zaobljenosti, apsolutne vrijednosti manje od 3 za indeks simetrinosti) te da prikupljeni
podatci ne pokazuju neprihvatljivu razinu univarijatne normalnosti.

Multivarijatna normalnost ispitana je izracunavanjem pokazatelja Mardia-based kappa
i pokazatelja relativne multivarijatne zaobljenosti. Vrijednost pokazatelja Mardia-based
kappa za analizirane empirijske podatke iznosi 0,058, dok je vrijednost pokazatelja rela-
tivne multivarijatne zaobljenosti 1,058. Oba rezultata upuéuju na zakljucak da podatci
posjeduju prihvatljivu razinu multivarijatne normalnosti (vrijednost Mardia-based kappa
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pokazatelja je blizu 0, a vrijednost pokazatelja relativne multivarijatne zaobljenosti je blizu
1).

Bivarijatna multikolinearnost medu manifestnim varijablama ispitana je korelacijskom
analizom. Rezultati korelacijske analize upucuju na zakljucak da ne postoji neprihvatljiva
razina bivarijatne multikolinearnosti medu manifestnim varijablama jer su apsolutne
vrijednosti svih koeficijenata korelacije manje od 0,85.

Multivarijatna multikolinearnost je ispitana viSestrukom regresijom svake pojedine
manifestne varijable s ostalim manifestnim varijablama. Tablica 7. prikazuje rezultirajuce
koeficijente determinacije.

Tablica 7.: Koeficijenti determinacije

Zavisna Koeficijent
varijabla determinacije

cl 0,67*

2 0,75*
scl 0,63*
sc2 0,76*
sc3 0,79*
pkl 0,74*
pk2 0,66*
pk3 0,69%
pk4 0,77*
pks 0,63*

* signifikantno pri p<0,05

Na temelju rezultata prikazanih u prethodnoj tablici moze se zakljuciti da u analizira-
nim empirijskim podatcima ne postoji neprihvatljiva razina multivarijatne multikolinear-
nosti (niti jedan koeficijent viSestruke determinacije ne prelazi vrijednost 0,9).

Homogenost varijanci parova varijabli za koje se u definiranim hipotezama pretpos-
tavlja izravna kauzalna veza ispitana je primjenom Leveneovog testa homogenosti vari-
janci. Pritom su pojedine varijable izracunate kao srednje vrijednosti odgovora ispitanika na
odgovarajuce tvrdnje. Nesignifikantnost Leveneovog testa upucuje na zakljucak da se
hipoteza o homoskedasti¢nosti ne moze odbaciti, odnosno da je odnos izmedu ispitivanih
varijabli homoskedasti¢an. Tablica 8. prikazuje signifikantnost Leveneovog testa za
pojedine parove varijabli.

Tablica 8.: Signifikantnost Leveneovog testa homogenosti varijanci

Signifikantnost

Parovi varijabli
arovi vatyabil Leveneovog testa (p)

cijena — percipirana kvaliteta 0,19

snizenje cijene - percipirana kvaliteta 0,24




S. Piri Rajh, E. Rajh, Utjecaj cijene i snizenja cijene na percipiranu kvalitetu 359

Leveneov test je nesignifikantan za sve ispitane parove varijabli §to upucuje na zak-
ljuc¢ak da se hipoteza o homoskedasti¢nosti pojedinih odnosa ne moze odbaciti, odnosno da
su odnosi medu ispitivanim varijablama homoskedasti¢ni.

Svi rezultati dobiveni u okviru ove faze analize upucuju na zakljucak da empirijski
podatci zadovoljavaju sve temeljne pretpostavke za primjenu metode modeliranja struktur-
nih jednadzbi. Naime, (1) univarijatni i multivarijatni outlieri su iskljuceni iz daljnje
analize, (2) podatci pokazuju zadovoljavajuéu razinu univarijatne i multivarijatne normal-
nosti, (3) podatci ne pokazuju neprihvatljivu razinu bivarijatne i multivarijatne multikoline-
arnosti te (4) podatci posjeduju zadovoljavajucu razinu homoskedasti¢nosti. Moze se stoga
pristupiti sljedecoj fazi analize u okviru koje ¢e se empirijski podatci analizirati metodom
modeliranja strukturnih jednadzbi.

Budu¢i da je utvrdeno da prikupljeni empirijski podatci zadovoljavaju temeljne pret-
postavke uspjeSnog provodenja analize metodom modeliranja strukturnih jednadzbi, moze
se prijeci na sljedecu fazu analize u okviru koje ¢e se provesti analiza podataka metodom
modeliranja strukturnih jednadzbi.

Na temelju hipoteza definiranih u okviru poglavlja o pregledu literature definiran je
strukturni model koji ¢e se testirati. Slika 2. prikazuje definirani strukturni model utjecaja
cijene i sniZzenja cijene na percipiranu kvalitetu.

Slika 2.: Strukturni model utjecaja cijene i sniZenja cijene na percipiranu kvalitetu
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Prije same analize metodom modeliranja strukturnih jednadzbi potrebno je jo$ utvrditi
zadovoljava li veli¢ina uzorka potrebni odnos broja jedinica uzorka i broja parametara u
definiranom strukturnom modelu (nuzno je da navedeni odnos bude bar 10 : 1) te je li
definirani strukturni model moguce identificirati.

Buduc¢i da se strukturni model sastoji od 3 latentne varijable, 10 manifestnih varijabli,
te 2 parametra kojima se procjenjuje kauzalna povezanost medu latentnim varijablama,
ukupan broj parametara u strukturnom modelu iznosi 23 (10 parametara koji procjenjuju
povezanost manifestnih i latentnih varijabli, 2 parametra kojima se procjenjuje kauzalna
povezanost medu latentnim varijablama, 10 parametara kojima se procjenjuje pogrjeska
mjerenja pojedinih manifestnih varijabli i 1 parametar kojim se procjenjuje strukturna
pogrjeska). Veli¢ina uzorka nakon eliminiranja outliera iznosi 942 ispitanika, §to znaci da
je omjer broja jedinica uzorka i broja parametara 40,96 (942 / 23 = 40,96), a to u potpunosti
predstavlja zadovoljavajuci omjer.

Strukturni model je moguce identificirati ako su zadovoljena sljedeca tri kriterija:

1. broj parametara mora biti manji ili jednak broju jedinstvenih polja u matrici
kovarijanci; broj parametara iznosi 23; broj jedinstvenih polja u matrici kovari-
janci iznosi v¥(v+1)/2, gdje v predstavlja broj manifestnih varijabli te se, prema
tome, moze izracunati sljedece: (10*¥11)/2 = 55; 23 < 55 — iz ¢ega proizlazi da je
prvi kriterij identifikacije modela zadovoljen

2. latentni faktori moraju imati vlastitu metriku; ovaj je kriterij zadovoljen fiksira-
njem varijance svih latentnih varijabli na vrijednost 1

3. svaka latentna varijabla mora imati pridruzene bar dvije manifestne varijable;
latentna varijabla cijena ima pridruZzene dvije manifestne varijable, dok ostale la-
tentne varijable imaju pridruzene i viSe od dvije manifestne varijable.

Buduc¢i da su sva tri kriterija identifikacije modela zadovoljena, moZze se zakljuciti da
je definirani model moguce identificirati.

Nakon utvrdivanja da je odnos broja jedinica uzorka i broja parametara iznad grani¢ne
vrijednosti 10:1 te da je model moguce identificirati, moze se pristupiti analizi podataka
metodom modeliranja strukturnih jednadzbi.

Metodom modeliranja strukturnih jednadzbi analizirana je matrica kovarijanci analizi-
ranih manifestnih varijabli. Parametri na temelju kojih je utvrdeno prihvac¢anje/odbacivanje
postavljenih hipoteza, procijenjeni su metodom najvece vjerodostojnosti.

Prvi korak u analizi rezultata metode modeliranja strukturnih jednadzbi je utvrdivanje
stupnja prilagodenosti definiranog strukturnog modela analiziranim empirijskim podatcima.
Tablica 9. prikazuje indekse kojima se mjeri stupanj prilagodenosti modela empirijskim
podatcima.
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Tablica 9.: Indeksi prilagodenosti strukturnog modela podatcima

Indeks Vrijednost indeksa
Goodness-of-Fit Index (GFI) 0,955
Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) 0,927
Normed Fit Index (NFI) 0,949
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,943
Comparative Fit Index (CFI) 0,957

Vrijednosti analiziranih indeksa upuéuju na zakljucak da je razina prilagodenosti defi-
niranog modela podatcima zadovoljavajuca te da je definirani model prihvatljiv za daljnju
analizu /10, str. 1-55/.

Sljede¢i korak u primjeni metode modeliranja strukturnih jednadzbi je analiza samog
strukturnog modela s ciljem testiranja postavljenih hipoteza. Tablica 10. prikazuje standar-
dizirane strukturne koeficijente kojima se procjenjuju izravne kauzalne veze medu laten-
tnim varijablama, specificirane u definiranom modelu (slika 2.).

Tablica 10.: Standardizirani strukturni koeficijenti

Hipoteza Standa.rdizirafl.i .
strukturni koeficijenti

H1: cijena — percipirana kvaliteta (+) 0,090*

H2: sniZenje cijene — percipirana kvaliteta (-) -0,047%*

* standardizirani strukturni koeficijent statisticki signifikantan na razini 0,1%

** standardizirani strukturni koeficijent statisticki signifikantan na razini 5%

Standardizirani se strukturni koeficijenti tumace na identi¢an nacin kao i beta koefici-
jenti kod viSestruke regresije. Vrijednost standardiziranog strukturnog koeficijenta 0,09 za
izravni utjecaj cijene na percipiranu kvalitetu ukazuje da se percipirana kvaliteta povecava
za 0,09 standardne devijacije ukoliko se cijena poveéa za jednu standardnu devijaciju, uz
uvjet da su ostale varijable koje utjeu na percipiranu kvalitetu, nepromijenjene. Vrijednost
standardiziranog strukturnog koeficijenta -0,047 za izravni utjecaj sniZenja cijene na
percipiranu kvalitetu ukazuje da se percipirana kvaliteta smanjuje za 0,047 standardne
devijacije ukoliko se snizenje cijene poveca za jednu standardnu devijaciju.

Navedeni rezultati upucuju na zakljuc¢ak da se obje definirane hipoteze mogu smatrati
potvrdenima. Strukturni koeficijenti su statisticki znacajni te su predvidenog smjera, stoga
se moze smatrati da su potvrdeni sljedeci odnosi:

e percipirana kvaliteta je veca Sto je cijena visa

e percipirana kvaliteta je niza Sto su snizenja cijene ucestalija.



362 Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 4, 2006.

5. ZAKLJUCAK

Rezultatima istrazivanja potvrdene su postavljene hipoteze o odnosima izmedu cijene
i snizenja cijene s jedne strane i percipirane kvalitete s druge strane. Konkretno, rezultati
istrazivanja potvrduju pozitivan utjecaj cijene na percipiranu kvalitetu kao i negativan
utjecaj snizenja cijene na percipiranu kvalitetu. Razli¢itost fizickih proizvoda i usluga te
pojedinih maraka koje su istrazivanjem obuhvacene, daju dodatnu tezinu rezultatima ovog
istrazivanja te doprinose ve¢oj moguénosti generalizacije dobivenih rezultata.

Spoznaja da cijena pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu, odnosno da visa cijena
signalizira potroSacima i vecu kvalitetu upucéuje na zaklju¢ak o vaznosti koju bi politika
cijena trebala imati u okviru marketinga. Takoder, se moze zakljuciti o znacajnom potenci-
jalu cijene kao komunikacijskog elementa. Imaju¢i u vidu vaznost cijene u stvaranju
percepcije kvalitete te negativni odnos sniZenja cijene i percipirane kvalitete, moze se
zakljuciti da aktivnosti sniZenja cijene, unato¢ svojim potencijalnim kratkorocnim utjeca-
jima na povecanje prodaje, dugorocno Stete poduzecu utjecuci na pogorsavanje percepcije
kvalitete njegovih proizvoda. Imajuéi to u vidu, nuzno je biti izrazito oprezan pri donosenju
odluka o poduzimanju aktivnosti sniZzenja cijene te menadzeri koji donose takve odluke, u
prvom redu trebaju imati u vidu dugoro¢nu izgradnju percipirane kvalitete.

Pri razmatranju rezultata istrazivanja nuzno je imati u vidu i odredena ograniCenja.
Nekoliko je ¢imbenika koji se mogu smatrati ograni¢enjima istrazivanja. U prvom redu, to
je svakako uzorak nad kojim je istrazivanje provedeno. Svi rezultati se temelje na istraziva-
nju provedenom na samo jednom homogenom uzorku. U cilju daljnje generalizacije
rezultata istrazivanja bilo bi nuzno provesti sli¢no istrazivanje i na nekim drugim homoge-
nim uzorcima. Nadalje, istrazivanje je provedeno na svega nekoliko kategorija fizickih
proizvoda i usluga, stoga se njihov ograni¢eni broj takoder moze smatrati ograni¢avajué¢im
¢imbenikom istrazivanja. Primijenjena metodologija istrazivanja takoder moze imati
odredeni utjecaj na dobivene rezultate istrazivanja te se u tom kontekstu moze smatrati
ograniCenjem istrazivanja. Naime, u istrazivanju je primijenjena anketa, te se ograni¢enjem
istrazivanja moze smatrati i to $to u istrazivanju nije upotrijebljena i neka druga metoda
(npr. eksperiment).

1z opisanih ogranicenja i nedostataka istrazivanja slijede i preporuke za buduca istra-
zivanja na ovu temu. Buducéa istraZivanja bi mogla obuhvatiti neke druge homogene uzorke
potrosaca kako bi se eliminirala mogu¢nost da utvrdeni efekti budu prisutni samo kod
homogenog uzorka studenata. Buduca istrazivanja trebala bi takoder obuhvatiti i kategorije
fizickih proizvoda i usluga koje nisu obuhvacene ovim istrazivanjem. Na taj bi se nacin
testiralo jesu li utvrdeni efekti prisutni samo kod kategorija fizickih proizvoda i usluga
ukljucenih u ovo istrazivanje ili se utvrdeni efekti mogu pronaci i u slucaju drugih fizickih
proizvoda i usluga. Napokon, buduca bi istrazivanja na ovu temu mogla primijeniti neku
drugu metodologiju istrazivanja, npr. hipoteze postavljene u ovom istraZivanju testirati
pomocu eksperimenta. Na taj bi naCin bilo moguce ispitati jesu li utvrdeni efekti samo
posljedica primijenjene metode istraZivanja (ankete) ili su zaista prisutni u meduodnosima
ispitivanih varijabli. Sva opisana potencijalna buduca istrazivanja zasigurno bi znatno
doprinijela mogucnosti generalizacije efekata utvrdenih ovim istrazivanjem.
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