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UTJECAJ USKLADENOSTI POTROSACEVE PREDODZBE O
SEBI S IMIDZOM MARKE NA STAJALISTE PREMA MARKI

THE EFFECT OF BRAND SELF-CONGRUITY
ON BRAND ATTITUDE

SAZETAK: Svrha ovoga rada bila je istraziti utjecaj uskladenosti potrosaceve pre-
dodZbe o sebi s imidZom marke na stajaliSte prema marki u slu¢aju odabranih kategorija
proizvoda. Empirijsko istraZivanje provedeno je metodom on-line ankete na prigodnome
uzorku studentske populacije u Republici Hrvatskoj. Podaci prikupljeni istrazivanjem ana-
lizirani su eksplorativnom faktorskom analizom, konfirmativnom faktorskom analizom,
metodom modeliranja strukturnih jednadZzbi te izracunom Cronbach alfa koeficijenta. Re-
zultati istraZivanja pokazali su da postoji pozitivan utjecaj uskladenosti potroSateve pre-
dodZbe o sebi s imidzom marke na stajaliSte koje potroSa¢ ima prema marki, Sto je ujedno
i osnovni doprinos rada. Rezultati istraZivanja mogu biti zanimljivi znanstvenicima koji se
bave proucavanjem ponaSanja potro$aca, konkretno proucavanjem potro$aceve predodzbe
o sebi, uskladenosti potroSaceve predodzbe o sebi s imidZzom marki koje koristi i njegova
stajaliSta prema tim markama. Nadalje, rezultati istrazivanja mogu biti korisni i stru¢njaci-
ma u poslovnoj praksi koji su zaduZeni za strateSko upravljanje markom, budu¢i da im isti
mogu pomoci u boljem razumijevanju povezanosti ove dvije varijable.

KLJUCNE RIJECI: predodzba o sebi, imidz marke, uskladenost predodzbe o sebi
s imidzom marke, stajaliSte prema marki.

ABSTRACT: The aim of this paper was to determine the effect of brand-self con-
gruity and brand attitude in the case of the selected product categories. Using the on-line
survey method, the empirical research has been conducted on a convenient sample of
Croatian undergraduate and graduate students. Data were analyzed by following statisti-
cal methods: exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, structural equation
modeling method, and Cronbach Alpha. Results of the research indicate that there is a
positive relationship between brand-self congruity and brand attitude, which is also the
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main contribution of the paper. These findings could be useful to the scholars which are
interested in consumer behavior, particulary in self-concept, brand-self congruity and its
influence on consumer’s attitude toward the brand. In addition, research results could be
of interest to strategic brand managers, since they could improve their understading of the
relationship between brand-self congruity and consumers’ attitude toward the brands they
purchase and use.

KEYWORDS: self-concept, brand image, brand-self congruity, brand attitude.

1. UVOD

Godine 1988., u svojemu radu ,, Possessions and the extended self*, Belk je kriticki
propitivao odreduje li pojedinca kao osobu upravo ono $to ta osoba posjeduje, naglasavajuci
pritom da bi to mogla biti osnovna pretpostavka za razumijevanje ponaSanja potroSaca, a
koje je dio kompleksnog ljudskog ponaSanja (Belk, 1988.). Sukladno tome, i poistovjecivanje
pojedinca sa svime onime §to posjeduje pocinje u njegovoj najranijoj dobi, a vaznost koju
pojedinac pridaje tim posjedovanjima i tijekom njegova Zivota zauzima stabilno i znacajno
mjesto jer mu upravo ono §to posjeduje pomaze iskazati tko je, odakle je dosao, kamo ide ili
Sto e postati (Belk, 1988.). U tome kontekstu, brojni autori (npr., Wong, Hogg i Vanharanta,
2012., Lee, 2009.; Escalas i Bettman, 2005.; Grubb i Grathwohl, 1967.), u svojim radovima
isticu da potroSaci kupuju i koriste odredene proizvode, odnosno marke, ne samo zbog njihove
funkcionalne koristi, ve¢ i zbog njihovih simbolickih vrijednosti, i to kako bi s jedne strane
stvorili predodZbu o sebi i ucvrstili svoj identitet, a s druge strane, kako bi drugima komunici-
rali ono Sto jesu. Pretpostavku da ¢e ovisno o tome kako sam sebe doZivljava i kako se nastoji
prikazati drugima, pojedinac kupovati (ili barem izraZavati spremnost na kupnju), posjedova-
ti, koristiti 1 biti lojalan onim markama koje su uskladene s njegovom predodZzbom o sebi, po-
tvrdila su brojna dosadasnja istrazivanja (npr., Kwak i Kang, 2009.; Kressmann et al., 2006.),
¢ime je ujedno pokazano da predodzba o sebi determinira ponasanje pojedinca kao potrosaca.

Ovaj se rad nastavlja na dosada$nja istraZivanja koja se bave problematikom usklade-
nosti potroSaceve predodzbe o sebi s imidZom marke, te je svrha rada istraZiti kako je ova
varijabla povezana s potroSacevim stajaliStem prema marki.

Rad je organiziran u pet poglavlja. Nakon uvoda, slijedi teorijski okvir ¢ija je svrha
opisati koncept potro$aceve predodzbe o sebi, imidZa marke, uskladenosti potroSaceve pre-
dodZbe o sebi s imidzom marke. Teorijski okvir zavr§ava opisom koncepta stajaliSta prema
marki. Nakon toga, slijedi prikaz empirijskoga istraZivanja, odnosno metodologije i rezul-
tata istrazivanja. Rad zavr$ava zaklju¢kom nakon kojega slijedi popis koriStene literature. U
prilogu rada nalaze se mjerne ljestvice i pripadajuce tvrdnje koriStene u istraZivanju.

2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Predodzba o sebi

Svaka osoba ima odredenu predodzbu o sebi. Ona je dio njezinih obiljezja licnosti
i kao takva predstavlja osobnu varijablu koja utjece na potro$acko ponaSanje pojedinca.
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PredodZba o sebi najjednostavnije se moze definirati kao ,,stajaliste koje osoba ima prema
sebi” (Ross, 1971., str. 39.). Iako je dio kognitivne strukture pojedinca, predodzba o sebi ne
podrazumijeva samo znanje koje pojedinac ima o sebi, ve¢ ukljuCuje i osjecaje (Zinkhan i
Hong, 1991.), a to drugim rije¢ima znaci da se predodZzba o sebi moze definirati i kao ,,ukup-
nost misli i osje¢aja pojedinca prema samome sebi“ (Rosenberg, 1979, str. 7; navedeno u
Sirgy, 1982.). Vidljivo je da predodzba o sebi nije objektivna evaluacija pojedinca (Mehta,
1999.), vec¢ je rijec o cimbeniku koji je subjektivne prirode i koji podrazumijeva misljenja,
osjecaje, percepcije i stajaliSta koja pojedinac ima prema samome sebi (Wu i Chan, 2011.).

PredodZba o sebi smatra se slozenom varijablom. Prethodno navedena definicija pre-
dodZbe o sebi upucuje na tek jednu od brojnih dimenzija ovoga pojma. To je tzv. ,,stvarno ja“
ili stvarna predodzba o sebi, koja se odnosi na potrosacevu percepciju samoga sebe (Ibrahim
i Najjar, 2007.). Buduc¢i da se pojedinac s jedne strane percipira onakvim kakvim se smatra
da doista jest, a s druge strane ipak izrazava i teZnju kakav bi Zelio biti, pored ,,stvarnog
ja“ pojedinca obiljezava i tzv. ,,idealno ja“ ili idealna predodZzba o sebi, pa se u tome smislu
»idealno ja* odnosi na to kakav bi pojedinac Zelio biti, odnosno kako bi se Zelio vidjeti (He i
Mukherjee, 2007.). To drugim rije¢ima znaci da se stvarna predodzba o sebi temelji na per-
cipiranoj stvarnosti pojedinca, a idealna predodzba o sebi stvara se imaginacijom ,,zeljenog*
ili ,,idealnog ja*“ (Zinkhan i Hong, 1991.). Budu¢i da pojedinac pored percipiranih i Zeljenih
osobnih ,,ja*, ima i ,,ja* koja ovise o drugima (He i Mukherjee, 2007., Zinkhan i Hong, 1991.),
a formiraju se u interakciji pojedinca s ¢lanovima referentnih grupa (Grubb i Grathwohl,
1967.), literatura navodi jo§ dvije dimenzije predodzbe o sebi; to su ,,drustveno ja“ i ,,idealno
drustveno ja“. Dok ,,druStveno ja* opisuje kako pojedinac vjeruje da ga drugi vide, ,,idealno
drustveno ja“ odnosi se na to kako bi pojedinac Zelio da ga drugi vide (He i Mukherjee, 2007.).
Literatura poznaje i neke druge dimenzije predodzbe o sebi, pa tako npr., postoji ,,situacijsko
ja“ ili predodzba o sebi koja je povezana sa specificnom situacijom (Sirgy, 1982.), te ,,o¢ekiva-
no ja“ koje predstavlja kombinaciju ,,stvarnog® i buduceg ,,idealnog ja“, odnosno kakvima se
potroSaci ocekuju vidjeti u buduénosti (Schiffman i Kanuk, 2004.).

Tako je predodZba o sebi multidimenzionalna varijabla, brojna su se dosada$nja istra-
Zivanja (npr., Dolich, 1969., Belch i Landon, 1977., Ericksen 1996., Ekinci i Riley, 2003.; sve
navedeno u: Hosany i Martin, 2012., str. 686.) usredotocila na samo dvije njezine dimenzije,
i to na ,,stvarno ja“ i ,,idealno ja“. Takoder, postoje i ona istraZivanja u srediStu kojih se
naSao utjecaj samo jedne dimenzije predodZbe o sebi, i to one koja se odnosi na ,,stvarno
ja* (npr., Birdwel, 1968., Sirgy et al., 1997., Jamal i Al-Marri, 2007., Kastenholz, 2004.; sve
navedeno u: Hosany i Martin, 2012., str. 686.). Na tome pristupu temelji se i istrazivanje
koje je provedeno za potrebe ovoga rada, Sto drugim rije¢ima znaci da se pod pojmom pre-
dodZbe o sebi u ovome radu podrazumijeva potroSaceva stvarna predodzba o sebi, odnosno
»stvarno ja“.

2.2, Imidz marke i uskladenost potrosaceve predodzbe o sebi s imidzom
marke

Dosadasnja su istrazivanja pokazala da potroSaci proizvode ne kupuju samo zbog
njihovih funkcionalnih obiljeZja i koristi, ve¢ i zbog simbolickih znacenja (Roy i Rabbanee,
2015.; Levy, 1959.), koja im pomazu da sebi i drugima predoce tko su i to su, te do kojih
vrijednosti drze (Shu, Strombeck i Hsieh, 2013.; Helgeson i Supphellen, 2004., Grubb i
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Grathwohl, 1967.). Tako na primjer, Biel (1992., navedeno u Cobb-Walgren, Ruble i Donthu,
1995.), isti¢e da se ponaSanje potroSaca temelji na njihovoj percepciji marke, i to u znacaj-
nijoj mjeri nego na njegovoj procjeni funkcionalnih znacajki samoga proizvoda (Graeff,
1996.). To znati da pored funkcionalnih koristi, potrosaci prepoznaju marku kao obiljezje
koje im istodobno pruza i odredene psiholoske, i to simboli¢ke i hedonisti¢ke koristi. Stoga
ovdje do izrazaja dolazi vaznost koncepta imidza marke, ¢ijim se utjecajem na kupovno i
potrosacko ponaSanje pojedinca bave brojni znanstvenici. Isti u svojim radovima posebno
naglaSavaju stratesku vaznost imidza marke i njezina pozicioniranja u danasnjemu hiper-
konkurentnom poslovnome okruZenju (npr., Graeff, 1996.), pa se moZe smatrati opravda-
nim kontinuirani interes za daljnjim prou€avanjem i razumijevanjem ovoga koncepta.

Najjednostavnije rec¢eno, imidz marke predstavlja sve ono $to su potrosaci dosad na-
ucili o toj marki (van Osselaer i Alba, 2000.). Prema Kelleru (1993., navedeno u Rajh,
2003.), imidZz marke predstavlja skup asocijacija o marki koje potrosac ima u svojoj memo-
riji. Sli¢nu definiciju daje i Aaker (1991., str. 109-110.), prema kojemu je imidz marke skup
asocijacija koje potros$aci povezuju s markom. Nadalje, Ameri¢ko udruzenje za marketing
(AMA, 2012.) imidz marke definira kao percepciju marke u svijesti potrosaca, pri c¢emu je
imidZ marke odraz osobnosti marke te podrazumijeva sve ono $to ljudi vjeruju o marki;
njihove misli, osjecaje i ocekivanja. Ward, Light i Goldstine (1999.) naglaSavaju da je rijec
o konceptu koji ukljuCuje 1 miSljenja i osjeCaje potroSaca, i koji je vaZan bez obzira o kojoj
je proizvodnoj kategoriji rijec.

Nadalje, budu¢i da se imidz marke moze shvatiti i kao ideja o marki koja ima svoju
osobnost i karakteristiCna znacenja povezana s tom osobnoscu (Piri Rajh, 2006.), kod pojedin-
ca je prisutna tendencija odabira upravo onih marki koje e percipirati sebi sli¢cnima, odnosno
onih marki koje su konzistentne njegovoj predodzbi o samome sebi. Ono S§to time potrosac
dobiva jest mogucnost komunikacije, potvrde ili pojacanja vlastitoga imidZa (Roy i Rabbanee,
2015.); kako sebi, tako i drugima (Ibrahim i Najjar, 2007.; Schiffman i Kanuk, 2004.). Time
kupnja i potro$nja postaju nacin izrazavanja samoga pojedinca, a ova je spoznaja dovela do
pojave koncepta uskladenosti potrosaceve predodzbe o sebi s imidzom marke.

Koncept uskladenosti predodzbe o sebi s imidzom marke moZe se objasniti kao ,,0d-
nos izmedu potro$aceve predodZbe o sebi i njegovoga mentalnog prikaza marki i asocijacija
koje se vezu uz te marke* (Branaghan i Hildebrand, 2011., str. 304.). Pritom Hohenstein et
al. (2007., str. 1.) navode da se ,,uskladenost potroSaceva imidZa i imidZa marke zapravo od-
nosi na uskladenost potroSaceve predodZzbe o sebi (,,stvarnog ja“, ,,idealnog ja“, ,,drustvenog
ja“, ,,idealnog drusStvenog ja“ i ostalih dimenzija li¢nosti) i imidZza ili osobnosti proizvoda,
marke, prodavaonice i sli¢cno.”“ Drugim rijeCima, a kako to naglasava Sirgy (1982.), potrosac
preferira odabrati onaj proizvod ili marku ¢iji se imidz slaze s njegovim imidZzom, odnosno
njegovom predodzbom o sebi. Kwak i Kang (2009.) takoder istic¢u da $to je veca uskladenost
izmedu potrosaceve predodzbe o sebi i imidza marke, potroSac Ce prije odabrati tu marku
nego neku drugu, a s ¢ijim imidzom potroSaceva predodzba o sebi nije toliko uskladena.
Ovo je u skladu s rezultatima dosada$njih istraZivanja (npr., Landon, 1974. i Belch, 1978.;
navedeno u Zinkhan i Hong, 1991.), prema kojima veca uskladenost izmedu imidZza potro-
Saca i imidZa marke rezultira izrazenijom namjerom kupnje. Osim navedenih, i brojni drugi
autori istrazuju koncept uskladenosti potroSaceve predodzbe o sebi s imidzom ili osobnos¢u
marke, te utjecaj te varijable na ponaSanje potroSaca. U tome kontekstu, rezultati istraZiva-
nja pokazuju da potroSaci nastoje kupovati marke koje govore nesto o njima, a posjedova-
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njem i koriStenjem istih, i sebi i svojoj okolini $alju poruku tko su, te kako Zele da ih drugi
vide. Drugim rije¢ima, ljudi odabiru one marke ¢iji su imidZi povezani s njihovim imidzom
i na taj nacin ucvrscuju predodzbu o sebi (Sirgy et al., 2008., str. 1092.).

Dosada$nja su istrazivanja pokazala da uskladenost potrosaceve predodzbe o sebi s
imidzom ili osobno$¢u marke moze pomoci u razumijevanju i predvidanju razlicitih as-
pekata ponaSanja potroSaca (Hosany i Martin, 2012.). Ovdje treba istaknuti da u literaturi
postoje radovi u okviru kojih se istrazivala ova podudarnost, pri cemu je dio tih istraZi-
vanja mjerio uskladenost imidZa potro$aca i imidza marke (npr., Graeff, 1996.; Dolich,
1969.; Pratt i Sparks, 2014.), dok su druga istraZivanja kao varijablu promatrala uskladenost
imidZza potrosaca s osobnos¢u marke (npr., Helgeson i Supphellen, 2004.; Branaghan i Hil-
debrand, 2011.). Budu¢i da je osobnost marke dio imidZza marke (Plummer, 1984.), u znan-
stvenoj se literaturi varijabla ,,uskladenosti potroSaceve predodzbe o sebi s imidzom marke*
i varijabla ,,uskladenosti potroSaceve predodZzbe o sebi s osobno§éu marke* nerijetko koriste
kao sinonimi, ali se od autora do autora mogu naci pod (donekle) razli¢itim nazivima, pri
¢emu su neki od njih self-congruity, self-congruence, self-image congruence (Roy i Rabba-
nee, 2015.). Tek je uvidom u sadrzajni obuhvat tvrdnji kojima se navedena varijabla mjeri,
moguce utvrditi promatra li se uskladenost potrosaceve predodzbe o sebi s imidzom marke
ili s osobno$¢u marke.

Temeljem sadrzajnog obuhvata tvrdnji (vidjeti prilog 1.), u istraZivanju koje je prove-
deno za potrebe ovoga rada, mjerena je podudarnost potrosaceve predodzbe o sebi i imidZza
marke, $to znaci da se kao nezavisna varijabla modela promatrala upravo uskladenost po-
troSaceve predodZzbe o sebi s imidzom marke.

2.3. StajaliSte prema marki

Sirgy i Johar (1999.) isticu da se uskladenost potrosaceve predodzbe o sebi s imidZzom
marke temelji na uskladenosti ili podudaranju obiljezja odredene marke i potroSaceve pre-
dodZbe o sebi, a ta uskladenost moze utjecati i na stajaliSte potroSaca prema marki.

StajaliSte potro$aca prema marki predstavlja njegove osjecaje i prosudbu o toj marki
(Wilkie, 1994, str. 284.), ili jednostavnije receno, stajaliSte potroSaca prema marki pred-
stavlja njegovu sazetu (Fazio, 2000., navedeno u: Taylor i Hunter, 2003.) ili op¢u procjenu
te marke (Mitchell i Olson, 1981., navedeno u: Liu et al., 2012.). Na vaznost razumijevanja
ovoga koncepta ukazuju brojni autori, medu njima i Rossiter (2014.) te Keller (1993.), koji
pritom isti¢u da je stajaliSte potroSaca prema marki prepoznato kao ¢esta odrednica njego-
voga stvarnog kupovnog ponasanja; drugim rijeCima, potrosacev odabir marke proizvoda
Cesto proizlazi iz njegova stajalista prema marki.! Time mjerenje stajaliSta o marki te razu-
mijevanje kako to stajaliSte utjeCe na ponaSanje potrosaca, za poduzece predstavlja temelj
uspjesnoga upravljanja markom (Wilkie, 1994.; Rossiter, 2014.).

Dosada$njim istraZivanjima potvrdeno je postojanje povezanosti uskladenosti potro-
Sateve predodZzbe o sebi s imidzom marke i njegova stajaliSta prema marki. Tako su npr.,

Ovdje je ipak potrebno istaknuti da unato¢ pozitivhome stajaliStu potroSata prema nekoj marki, to po-
zitivno stajaliSte ne mora nuzno uvijek determinirati i njegovo stvarno kupovno ponasanje buduci da
postoje opravdana ograniCenja na strani potros$aca (npr., nedostatna novcana sredstva) koja ga prijece u
odabiru iste (prema: Wilike, 1994.).
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Sirgy i Johar (1999.) testirali utjecaj uskladenosti potrosaceve predodzbe o sebi s imidzom
marke na stajaliSte prema marki, pri ¢emu su otkrili pozitiviu korelaciju izmedu te dvije
varijable, odnosno potvrdili su da uskladenost imidza potroSaca i imidza marke utjece na
razvoj i jaanje pozitivnoga stajaliSta prema toj marki. Svojim su istrazivanjem Hohenstein
et al. (2007.) takoder dosli do zakljucka da stajaliSte prema marki proizlazi iz moguénosti
da se potrosac identificira s tom markom, ¢ime su potvrdili rezultate prethodnih istraziva-
nja. Ovo upuuje na zakljuCak da Ce stajaliSte potrosaca prema marki biti pozitivnije $to
se potrosaceva predodzba o sebi vise podudara s imidZom te marke (Zeb, Rashid i Javed,
2011.; Zinkhan i Hong, 1991.). Prethodno navedeno upucuje na zaklju¢ak da potrosaci do-
ista imaju pozitivno stajaliSte prema onoj marki za €iji imidZ percipiraju da je sli¢an njiho-
vome vlastitom imidZzu, a $to u svojemu radu isti€e i Graeff (1996.).

Sukladno teorijskim spoznajama, proizlazi sljedeca hipoteza rada: Uskladenost po-
trosaceve predodZbe o sebi s imidZom marke pozitivno utjece na njegovo stajaliste prema
marki. Odnos ovih dviju varijabli prikazuje slika 1.

Uskladenost predodzbe o |

RN Stav prema marki
sebi s imidzom marke J

Slika 1. Odnos izmedu varijabli uskladenosti potrosateve predodzbe o sebi
s imidzom marke i stajali$ta prema marki

3. METODOLOSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

3.1. Mjerni instrument

Osnovni cilj istrazivanja bio je utvrditi kako uskladenost potrosaceve predodzbe o
sebi s imidzom marke utjece na njegovo stajaliSte prema marki. U tu je svrhu provedeno
empirijsko istrazivanje metodom on-line ankete. Mjerni instrument kojime se mjerila neza-
visna i zavisna varijabla definiranoga modela bio je visokostrukturirani anketni upitnik koji
se sastojao od skupa tvrdnji na koja su ispitanici izrazavali svoje (ne)slaganje, primjenom
Likertove ljestvice od pet stupnjeva, uz sljedece znacenje pojedinih stupnjeva: 1 - uopce se
ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u pot-
punosti se slazem.

Mjerne ljestvice koriStene u istrazivanju preuzete su iz rada ¢iji su autori Hohenstein
et al. (2007.), a sastojale su se od skupa tvrdnji koje su prevedene s engleskoga na hrvatski
jezik, te su po potrebi prilagodene, imajuci u vidu teorijsko znacenje i sadrzajni obuhvat
pojedinih varijabli (prilog 1.).

Nezavisna varijabla ,,Uskladenost potrosaceve predodzbe o sebi s imidzom marke*
mjerena je sa sedam tvrdnji: (1) U cijelosti se mogu poistovjetiti s navedenom markom, (2)
Navedena marka uvelike je slicna meni, (3) Navedena marka odraZava ono sto ja jesam,
(4) Navedena marka je upravo onakva kako ja sebe doZivljavam, (5) Da sam ja marka, bio/
bila bih navedena marka, (6) ImidZ navedene marke podudara se u brojnim aspektima s
mojom predodzbom o sebi, (7) Kroz navedenu marku mogu izraziti ono sto smatram vaz-
nim u Zivotu.
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Zavisna varijabla ,,StajaliSte prema marki“ mjerena je s Cetiri tvrdnje: (1) Svida mi
se navedena marka, (2) Navedena marka je dobra marka, (3) Navedena marka na mene
ostavlja pozitivan dojam, (4) Navedenu marku smatram vrlo privliacnom.

Analizom psihometrijskih znacajki primijenjenih mjernih ljestvica utvrdena je njiho-
va pouzdanost, te konvergentna i diskriminantna valjanost.

Buduci da je istrazivanje provedeno na uzorku studentske populacije, osim prikazanih
mjernih ljestvica anketni je upitnik sadrZzavao i pitanja o opéim obiljeZjima ispitanika, i to
o spolu, dobi, fakultetu koji ispitanik polazi, te trenutnoj godini studija.

3.2. Opis uzorka

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 150 ispitanika, a Cinili su ga studenti i stu-
dentice preddiplomske i diplomske razine studija u okviru visokoskolskoga obrazovanja u
Hrvatskoj. Da bi usli u uzorak, ispitanici su morali biti stvarni potrosaci istrazivanih kate-
gorija proizvoda. Po svojim obiljezjima uzorak je bio prigodan; upitnik su, naime, popunja-
vale osobe kojima je poveznica na upitnik bila distribuirana putem elektronicke poste i/ili
drustvene mreZze. UnatoC tome Sto se rezultati istrazivanja dobiveni temeljem studentskih
uzoraka Cesto uzimaju tek kao indikativni, prigodni i u ovome slu¢aju homogeni uzorak
moze se smatrati primjerenim, buduci da se takvi uzorci ¢esto koriste u istrazivanjima gdje
se testira odredena teorija (npr., Calder, Phillips i Tybout, 1981.; Calder, Tybout, 1999.;
Lynch, Jr., 1999.; Winer, 1999.).

IstraZivanjem je obuhvaceno 60,7 % ispitanika Zenskoga te 39,3 % ispitanika musko-
ga spola. Prosje¢na dob ispitanika obuhvacenih istrazivanjem bila je 22,8 godina.

Tablica 1. prikazuje strukturu uzorka s obzirom na spol i dob ispitanika te godinu
studija.

Tablica 1. Struktura uzorka (n = 150)

Obiljezje Vrijednost
Spol

Muski 39,3 %
Zenski 60,7 %
Prosjecna dob 22,8 godina
Godina studija

Prva 14,7 %
Druga 12,0 %
TreCa 18,0 %
Cetvrta 21,3 %
Peta 34,0 %

Izvor: istrazivanje.

Da bi ¢inili uzorak istrazivanja, ispitanici su morali biti i kupci i potroSaci proma-
tranih kategorija proizvoda (bezalkoholnih gaziranih pi¢a, mobilnih telefona i televizora).
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Drugim rije¢ima, uvjet za sudjelovanjem u istrazivanju bio je da ispitanici kupuju i koriste
navedene kategorije proizvoda. Svaki je ispitanik odgovarao na pitanja za tri istrazivane
kategorije proizvoda pa je ukupan broj slu€ajeva nad kojima je provedena analiza podataka
bio 450.

3.3. Istrazivane kategorije proizvoda

Istrazivanjem su bile obuhvacene tri kategorije proizvoda: bezalkoholno gazirano
pice, mobilni telefon i televizor. Kod svake kategorije proizvoda ispitanici su navodili mar-
ku koju najcesce kupuju u pojedinoj proizvodnoj kategoriji te su u skladu s tim markama
ispunjavali anketni upitnik, pri ¢emu su izrazavali svoj stupanj slaganja s ponudenim tvrd-
njama.

Odabir pojedinih kategorija proizvoda temeljio se na nastojanju da se pove¢a mogué-
nost generaliziranja rezultata istrazivanja. Stoga se prilikom kona¢noga odabira kategorija
proizvoda koje ¢e se ukljuciti u istrazivanje vodilo racuna o nekoliko osnovnih kriterija.

Prvi kriterij bio je taj da se kategorije proizvoda razlikuju prema stupnju ukljucenosti
potrosaca u kupovnome procesu i potrebnome novcanom izdatku za kupnju tih proizvoda.
U skladu s time, u prvoj kategoriji koju obiljeZava niska ukljucenost u procesu odlucivanja o
kupnji i relativno malen nov€ani troSak za potroSaca, nalazi se bezalkoholno gazirano pice.
Drugu kategoriju proizvoda Cinili su mobilni telefoni, kupnja kojih kod potroSaca izaziva
srednju do visoku razinu uklju€enosti u procesu odlucivanja o kupnji, te relativno visi ili
visoki novcani troSak za potrosaca. Trecu kategoriju proizvoda, koja se odnosi na televizor,
obiljezava visoka razina uklju€enosti u procesu donosenja odluke o kupnyji i relativno visoki
novcani troSak za potrosaca.

Drugi kriterij bio je vezan uz uzorak ispitanika. Budu¢i da su uzorak ¢inili studenti,
bilo je bitno da kategorije proizvoda budu one koje su studentima tro§kovno dostupne, od-
nosno one za koje se vjeruje da su ih studenti barem jedanput kupili, i koje trenutno koriste.
I dok su drugi autori, ¢ije uzorke istrazivanja nisu predstavljali studenti, u kategoriju visoke
ukljucenosti i visokoga novcanog izdatka ukljuivali automobile, kuce, nakit, namjestaj ili
umjetni¢ka djela, u ovome su istrazivanju mobilni telefoni i televizori €inili tu kategoriju
proizvoda. Takoder, vodilo se rac¢una i o tome da odabrane kategorije proizvoda budu one
s kojima se ispitanici mogu poistovjetiti, odnosno usporediti svoj imidz s imidzom marke.

Treci kriterij bio je posljedica preuzimanja pitanja iz anketnoga istrazivanja koje su
proveli Hohenstein et al. (2007.). Radi se, naime, o tome da su autori navedenoga rada
istrazivali potroSacevo ,,stvarno ja“. To znaci da su pitanja konstruirana s ciljem da pri-
kaZu povezanost potroSaceve stvarne predodZzbe o sebi s imidZzom marke te utjecaj iste na
stajaliSte potrosaca prema marki. S obzirom da ,,stvarno ja“ predstavlja nacin kako osoba
stvarno percipira sebe, pri Cemu nije bitan druStveni element i javna potro$nja, odabrane su
spomenute kategorije proizvoda.

Cetvrti se kriterij odnosio na koriStenje proizvoda. Pod time se podrazumijevalo da
vecina pripadnika studentske populacije kupuje i konzumira bezalkoholna gazirana pica,
te posjeduje i koristi mobilni telefon, kao i televizor. Takoder, vodilo se ratuna i o tome da
odabrane kategorije proizvoda bude one s kojima se ispitanici mogu poistovjetiti, odnosno
usporediti svoj imidZ s imidZom marke proizvoda.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica utvrdena je primjenom Cronbachovog
koeficijenta pouzdanosti. Cronbach alfa koeficijenti upucuju na zakljucak da je pouzdanost
primijenjenih mjernih ljestvica prihvatljiva (Klein, 1998.) budu¢i da Cronbach alfa koe-
ficijent u slucaju mjerne ljestvice ,,Uskladenost potro$aceve predodzbe o sebi s imidZom
marke* iznosi 0,95 dok za mjernu ljestvicu ,,StajaliSte prema marki iznosi 0,89 (tablica 2.).

Tablica 2. Cronbach alfa koeficijenti

Mjerna ljestvica Cronbach alfa koeficijent
Uskladenost potrosaceve predodzbe o sebi s imidzom marke 0,95
Stajali$te prema marki 0,89

Izvor: istrazivanje.

Nakon analize pouzdanosti mjernih ljestvica, uslijedila je analiza konvergentne i dis-
kriminantne valjanosti mjernih ljestvica, a u tu je svrhu provedena eksplorativna faktorska
analiza. Tablica 3. prikazuje rezultirajucu faktorsku strukturu pri ¢emu je kao metoda ek-
strakcije faktora primijenjena metoda glavnih komponenti, a metoda rotacije varimax raw
rotacija.

Tablica 3. Faktorska struktura nakon varimax raw rotacije faktora

Tvrdnje Faktor 1 Faktor 2
i_l 0,82 0,30
i2 0,88 0,26
i3 0,89 0,23
i4 0,88 0,22
i5 0,76 0,31
i6 0,82 0,30
i7 0,80 0,23
i8 0,22 0,86
i9 0,17 0,86

i_10 0,36 0,81
i_11 0,37 0,75

Izvor: istrazivanje.

Eksplorativhom faktorskom analizom izdvojena su dva faktora. Pritom je kao krite-
rij odabira broja faktora primijenjeno Kaiser-Guttmanovo pravilo, a prema kojemu je broj
faktora odreden brojem svojstvenih vrijednosti. To znaci da se zadrzavaju faktori kojima
je svojstvena vrijednost veca od 1. Izdvojeni faktori obja$njavaju 77 % ukupne varijance.
Ujedno, prikazana faktorska struktura upucuje na zaklju¢ak da promatrane mjerne ljestvi-
ce posjeduju svojstvo konvergentne i diskriminantne valjanosti. Dodatna provjera konver-
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gentne i diskriminantne valjanosti provedena je konfirmativhom faktorskom analizom.
Testiran je mjerni model kojime se pretpostavilo da svaka manifestna varijabla (tvrdnja)
opterecuje samo jednu latentnu varijablu (faktor). S obzirom da je u mjernom modelu pret-
postavljeno da svaka manifestna varijabla (tvrdnja) optereCuje samo jednu latentnu varija-
blu (faktor), a indeksi odgovaranja modela podacima upucuju na zakljuc¢ak da promatrani
model posjeduje zadovoljavajucu razinu odgovaranja empirijskim podacima (GFI — 0,912;
AGFI - 0,866; NFI —0,950; NNFI - 0,949; CFI - 0,960), moze se zakljuciti da primijenjene
mjerne ljestvice posjeduju svojstva pouzdanosti, konvergentne i diskriminantne valjanosti,
te jednodimenzionalnosti.

Nadalje, metodom modeliranja strukturnih jednadZzbi analizirana je matrica kovari-
janci analiziranih manifestnih varijabli. Parametar na temelju kojega se utvrdilo (ne)pri-
hvacanje postavljene hipoteze procijenjen je maximum likelihood tehnikom. Budu¢i da
je prvi korak u analizi rezultata metodom modeliranja strukturnih jednadZzbi utvrdivanje
stupnja odgovaranja definiranoga strukturnog modela analiziranim empirijskim podacima,
izraCunati su pripadajuci indeksi kojima se mjeri stupanj odgovaranja modela empirijskim
podacima. Oni su redom: GFI — 0,912; AGFI — 0,866; NFI — 0,950; NNFI — 0,949; CFI —
0,960. Vrijednosti ovih indeksa upucuju na zaklju¢ak da je razina odgovaranja definiranoga
strukturnog modela empirijskim podacima zadovoljavaju¢a (Hu i Bentler, 1999.), te da je
definirani strukturni model prihvatljiv za daljnju analizu. S obzirom da je razina odgovara-
nja definiranoga strukturnog modela empirijskim podacima zadovoljavajuca, pristupilo se
procjeni parametara strukturnog modela. IzraCunat je standardizirani strukturni koeficijent
kojime se procjenjuje izravna uzro¢na veza medu promatranim varijablama, a njime se
testirala postavljena hipoteza istrazivanja. Vrijednost standardiziranoga strukturnog koe-
ficijenta bila je 0,405. Pritom je standardizirani strukturni koeficijent bio statisticki signi-
fikantan na razini p < 0,01. Smjer standardiziranoga strukturnog koeficijenta je u skladu s
definiranom istrazivatkom hipotezom. Dakle, rezultati modeliranja strukturnih jednadZbi
ukazuju na zakljucak da uskladenost potroSaceve predodzbe o sebi s imidzom marke ima
pozitivan utjecaj na stajaliSte prema marki. Vrijednost standardiziranoga strukturnog koe-
ficijenta od 0,405 ukazuje da ¢e se stajaliSte prema marki povecati za 0,405 standardne
devijacije ako se uskladenost potroSateve predodZzbe o sebi s imidZzom marke poveca za
jednu standardnu devijaciju, uz uvjet da ostale varijable koje utjeCu na stajaliSte prema
marki ostanu nepromijenjene.

Prikaz modela utemeljenog na empirijskim podacima vidljiv je na slici 2.

0,405%*
Uskladenost predodzbe o \

R Stav prema marki
sebi s imidzom marke J

Slika 2. Strukturni model utemeljen na empirijskim podacima

Napomena: *statisticki signifikantno na razini p < 0,01.

S obzirom na sve prethodno navedeno, hipoteza istrazivanja Uskladenost potrosace-
ve predodzbe o sebi s imidZom marke pozitivno utjece na njegovo stajaliste prema marki,
moze se smatrati potvrdenom.
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S. ZAKLJUCAK

Kupnjom, koriStenjem i posjedovanjem odredenih marki proizvoda ili usluga potro-
$ali nastoje izraziti i pojacati svoju predodzbu o sebi. To je razlog zaSto ¢e odabirati one
marke koje su u skladu s njihovom vlastitom predodzbom o sebi i koje ¢e tu predodzbu do-
datno potkrijepiti. No, pretpostavka je i da ¢e izraZenija uskladenost potroSaceve predodZzbe
o sebi s imidZzom marke koju posjeduje i/ili koristi pozitivno utjecati i na njegovo stajaliSte
prema toj marki. Stoga je u ovome radu testiran odnos ovih dviju varijabli; uskladenosti
potrosaceve predodzbe o sebi s imidzom marke i njegova stajaliSta prema marki.

Rezultati istraZivanja pokazali su da postoji pozitivna veza izmedu uskladenosti po-
troSaceve predodzbe o sebi s imidZom marke i njegova stajaliSta prema toj marki.

Ovo je u skladu s dosadasnjim nalazima istrazivanja (npr. Hohenstein et al., 2007.),
koji ukazuju na vaznost razumijevanja utjecaja uskladenosti potroSaceve predodzbe o sebi s
imidZom marke i stajaliSta prema toj marki, jer e pozitivno stajaliSte prema marki utjecati
na veCu spremnost potrosaca za kupnju i koriStenje te marke (npr., Sirgy et al., 1987. i Erick-
sen, 1996., navedeno u: Roy i Rabbanee, 2015., str. 447.; Graeff, 1996.).

Nadalje, uzevsi u obzir da su dosada$nja istrazivanja (npr., Starr i Rubinson, 1978.,
navedeno u: Liu et al., 2012, str. 925.) pokazala da postoji pozitivna veza izmedu stajaliSta
prema marki i lojalnosti marki, dodatna istraZivanja o utjecaju uskladenosti potro$aceve
predodZbe o sebi s imidzom marke na stajaliSte prema marki, i to u drugim drustveno-kul-
turnim okruzenjima i u slucaju drugih kategorija proizvoda, mogu se smatrati opravdani-
ma. StoviSe, buduca bi se istraZivanja mogla usredotociti i na utvrdivanje izravnoga odnosa
izmedu uskladenosti potroSaceve predodzbe o sebi s imidZom marke i lojalnosti toj marki,
ali i na utvrdivanje toga odnosa pri ¢emu bi se stajaliSte prema marki moglo promatrati kao
posredna varijabla modela.

IstraZivanje provedeno za potrebe ovoga rada ima svojih ogranicenja, a koja se mogu
shvatiti kao preporuke za provodenje buduéih istrazivanja.

Kao prvo ograni¢enje moze se navesti prigodni uzorak koji je koriSten u okviru
ovoga istrazivanja. lako su uzorak €inili stvarni kupci i potrosaci promatranih kategorija
proizvoda, ipak je rije¢ o pripadnicima studentske populacije koja se smatra relativno ho-
mogenom skupinom potro$aca. Stoga se i rezultati ovoga istraZivanja dobiveni temeljem
studentskog uzorka trebaju smatrati indikativnima. Cinjenica, naime, jest da se prigod-
ni i homogeni studentski uzorci ¢esto koriste u istrazivanjima ponaSanja potroSaca, a o
toj problematici u svojemu radu kriticki progovaraju, npr. Peterson i Merunka (2014.).
Oni pritom naglaSavaju rezultate nekih istrazivanja, koja ilustriraju ucestalost koriStenja
prigodnih studentskih uzoraka u istraZivanju ponaSanja potroSaca. Tako npr., Peterson
(2001., navedeno u Peterson i Merunka, 2014., str. 1035.), istice da su se u okviru empirij-
skih istrazivanja (Ciji su rezultati objavljeni u ¢asopisu Journal of Consumer Studies, Vol.
26), studenti kao sudionici istrazivanja pojavili u 86 % slucajeva. Sli¢no tome, Simonson
et al. (2001., navedeno u: Peterson i Merunka, 2014., str. 1035.), isticu tek neSto nizi po-
stotak koriStenja studentskih uzoraka (75 %) u istrazivanjima objavljenima u Casopisima
kao Sto su Journal of Consumer Research i Journal of Marketing Research. No, unato¢
tome Sto se prigodni studentski uzorci ucestalo koriste u istrazivanjima potroSackoga
ponasanja i unatoC tome §to se isti mogu smatrati primjerenima kada se istrazivanjem
testira odredena teorija (kao Sto to isti¢u Kardes (1996.) i Lucas (2006.); sve navedeno u
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Peterson i Merunka, 2014.), da bi se rezultati istrazivanja mogli generalizirati, potrebno ih
je dodatno verificirati na nestudentskim uzorcima.

Nadalje, rezultati istrazivanja trebali bi se u sljede¢im istrazivanjima dodatno verifi-
cirati i na nekim drugim kategorijama proizvoda i pripadajucih marki, i to onih koje imaju
izrazena simbolicka i hedonistiCka obiljezja, a koja potrosaci kupuju kako bi dodatno poja-
¢ali svoju predodZzbu o sebi.

Bududi da je u ovome istrazivanju pod pojmom predodzbe o sebi promatrana samo
jedna njezina dimenzija (,,stvarno ja“), preporuka je da buduca istrazivanja ukljuce i osta-
le, privatne ali i druStvene dimenzije predodZbe o sebi (kao npr., ,,idealno ja*“ i ,,idealno
drustveno ja“) jer je pretpostavka da e ponaSanje potrosaca prilikom odabira marki koje
nisu javno vidljive biti pod utjecajem ,,stvarnog ja“, dok ¢e kupnja i koristenje javno vid-
ljivih i drustveno poZzeljnih marki biti pod utjecajem ,,drustvenog ja“ (Schiffman i Kanuk,
2004.).

Unato¢ navedenim ograniCenjima, moze se utvrditi da rezultati ovoga istraZivanja
daju teorijski doprinos objaSnjenju odnosa izmedu dviju promatranih varijabli u okviru
analiziranoga modela.
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PRILOG 1.

Mjerne ljestvice i pripadajuce tvrdnje koriStene u istrazivanju?

Mjerna ljestvica Tvrdnje

U cijelosti se mogu poistovjetiti s navedenom markom (i_1)

Navedena marka uvelike je slicna meni (i_2)

Navedena marka odrazava ono §to ja jesam (i_3)

Uskladenost Navedena marka je upravo onakva kako ja sebe dozivljavam (i_4)

predodzbe o sebi | Dy gam ja marka, bio/bila bih navedena marka (i_5)
s imidzom marke

ImidZ navedene marke podudara se u brojnim aspektima s mojom
predodzbom o sebi (i_6)

Kroz navedenu marku mogu izraziti ono §to smatram vaznim u
zivotu (i_7)

Svida mi se navedena marka (i_8)

StajaliSte prema |Navedena marka je dobra marka (i_9)

marki Navedena marka na mene ostavlja pozitivan dojam (i_10)

Navedenu marku smatram vrlo privlaénom (i_11)

2 Tvrdnje pripadaju¢ih mjernih ljestvica su preuzete i prilagodene iz postojecega istrazivanja: Hohenstein, N.,
Sirgy, M. J., Herrmann, A., Heitmann, M. (2007.): ,,Self-Congruity: Antecedents and Consequences®, dostu-
pno na: http:/www.cerog.org/lalondeCB/CB/2007_lalonde_seminar/N14.pdf (pristupano dana 2. 1. 2012.).



