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Potrodaceva percepcija kvalitete proizvoda smatra se
jednom od najvaznijih odrednica kupovnog ponasanja
i odabira prolzvoda. Percipirana kvaliteta moze se defi-
nirati kao potrodacev sud o opcoj izvrsnosti ili superior-
nosti proizvoda, odnosno kao vrednovanje proizvoda
na temelju njegovih obiljeZja. Ova obiljeZja dijele se na
temeljna ili unutrasnja, koja su specifi¢na za svaki pro-
izvod ponaosob i neodvojivi su dio proizvoda (boja,
okus, miris, stupanj slatkoce itd.) i neopipljiva, koja se
odnose se na proizvod, ali nisu njegov dio u fizickom
smislu. Brojna su se istraZivanja usredotodila upravo
na utjecaj neopipljivih obilieZja na potrosacevo vre-
dnovanje proizvoda u procesu odlucivanja o kupovini
i utom smislu ova se obiljeZja smatraju znac¢ajnim po-
kazateljima njegove kvalitete. Cijena i marka su medu
najvaznijim neopipljivim obiljeZjima proizvoda i ¢esto
se povezuju s percipiranom kvalitetom. Istrazivanja su
pokazala da potro3aci koriste cijenu kako bi zakljuili
o kvaliteti proizvoda kada im je ona jedina dostupna
informacija u odlucivanju o kupovini. Nadalje, istrazi-
vanja su takoder pokazala da kada se cijena kombinira
s ostalim obiljeZjima proizvoda, potrodaci najéesce ko-
riste marku kao informaciju na temelju koje zakljucuju
o kvaliteti proizvoda.
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Consumer’s perception of product quality is conside-
red one of the most important determinants of buying
behavior and product choice. Perceived quality can be
defined as the consumer’s judgement of a product’s
overall excellence or superiority, or an evaluation of
a product formed from intrinsic and extrinsic cues.
Intrinsic cues are preduct-specific and involve the
physical compasition of the product (product color,
flavor, degree of sweetness etc.). On the other hand,
extrinsic product cues are outside the product; they
are related to the product but are physically not part of
it. Many of the studies have focused on extrinsic cues
and their effect on product evaluation in consumers’
decision making. Therefore, these cues become signi-
ficant surrogate indicators of product quality. Price and
brand are among the most important extrinsic cues
and they are frequently associated with perceived qu-
ality in many research studies. Studies have shown that
consumers use price to infer product quality when it
is the only available cue in decision-making process.
However, when price is combined with other product
cues, the evidence is less convincing. Namely, studies
have shown that consumers select brand name more
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Cilj ovog rada bio je istraziti utjecaj cijene i imidza
marke na percipiranu kvalitetu. Specificiran je stru-
kturni model utjecaja razine cijene i imidza marke na
percipiranu kvalitetu, a da bi se isti testirao, provedeno
je istrazivanje na uzorku od 424 studenta dodiplom-
skog studija Ekonomskog fakulteta Zagreb. Rezultati
istrazivanja dobiveni metodom medeliranja struktur-
nih jednadzbi ukazuju na prihvatljivu razinu odgova-
ranja modela empirijskim podacima. Standardizirani
strukturni koeficijenti pokazuju da imidZ marke jace
utjece na percipiranu kvalitetu nego razina cijene.
Primjene rezultata istraZivanja diskutiraju se na kraju
rada.

frequently than any other information to infer product
quality.

The purpose of this study was to examine and compare
the relative importance of price level and brand image
in forming consumers’ perceptions of product quality.
Therefore, structural model of the effects of price level
and brand image on perceived quality was specified.
In arder to test specified model, survey was conducted
on the sample of 424 undergraduate students of the
Graduate School of Economics and Business in Zagreb.
Results indicate acceptable level of fit of the specified
model. Resulting path coefficients indicate that brand
image has stronger effect on perceived quality than
price level. Implications of research findings are discus-
sed at the end of the paper.
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1. UVOD

Tijekom procesa odluéivanja o kupovini potrosaci per-
cipiraju kvalitetu proizvoda putem razli¢itih informa-
cija o proizvodu. Te informacije mogu se odnositi na
temeljna (unutradnja) obiljeZja proizvoda, kao éto su
sastav, boja, okus, miris namirnice, jasnoc¢a zvuka, gu-
stoca tkanine i sl., i koja su, dakle, svojstvena proizvo-
du. Medutim, potro3a¢ nije uvijek u moguénosti prije
¢ina kupovine i trenutka koristenja zakljuciti o kvaliteti
proizvada na osnovi njegovih temelinih obiljeZja. To
Je karakteristi¢no za situacije koristenja usluge, zatim
kada bi procjena fizickih obiljeZja proizvoda od potro-
Saca zahtijevala znatan napor i vrijeme, na $to potrogac
nije spreman, odnosno, ako je kvalitetu nekog proi-
zvoda uopce teSko procijeniti ¢ak i nakon kupovine,
te tijiekom njegova koristenja, kao $to je primjer police
osiguranja (Zeithaml, 1988)). U tim slucajevima, potro-
3adi se radije oslanjaju na ona obiljeZja proizvoda koja
su im dostupna, premda nisu njegov integralni dio.
Marka, cilena, zemlja porijekla, imidZ prodajnog mje-
sta, ambalaZza, jamstvo, oglasavacke aktivnosti, neki su
od primjera neopipljivin obiljeZja proizvoda na temelju
kojih potrodac Cesto zakljucuje o njegovoj kvaliteti. S
obzirom na znadaj i utjecaj ovih obiljezja na potrota-
Cevu percepdiju kvalitete, razumljivo je da su se brojne
znanstvene studije bavile ovom problematikom.

Dosadadnja su istraZivanja pokazala da se potrogaci u
procesu odlucivanja o kupovini ¢esto oslanjaju upra-
vo na marku i cijenu proizvoda (npr. Brucks, Zeithaml
i Naylor, 2000, Teas i Agarwal, 2000, Dawar i Parker,
1996., Dodds, Monroe i Grewal, 1991, Zeitham|, 1988,
Dodds i Monroe, 1985, Wheatley, Walton i Chiu, 1977,
Wheatley i Chiu, 1977) kao znacajna obiljeZja koja utje-
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Cu na njihovu percepciju kvalitete proizvoda, Utjecaj
marke na percepciju kvalitete proizvoda potvrden je u
brojnim istraZivanjima (npr. Dodds, Monroe i Grewal,
1991, Mazursky i Jacoby, 1985, Jacoby et al,, 1978, Ja-
coby, Szybillo i Busato-Schach, 1977, Peterson i Jolibert,
1976., Gardner, 1970, 1571.). lako je cijena kao odrednica
percipirane kvalitete u dosadasnjim istraZivanjima za-
dobila izrazito veliku pozomost (npr. Finlay i Hackmann,
1996, Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer, 1993, Eric-
kson i Johansson, 1985., Olson, 1977, Scitovskiy, 1944.)
i pokazala se obiljezjem na temelju kojega potrogac
zakljucuje o kvaliteti promatranog proizvoda ili usluge,
posebice, ako je cijena jedina informacija kojom potro-
Sac raspolaze u procesu kupovine (Zeithaml, 1988.), u
nekim se istraZivanjima marka javljala kao najznacaj-
nija informacija o kvaliteti proizvoda (npr. Mazursky
i lacoby, 1985, Gardner, 1970, 1971.). Razlog tomu je
dinjenica 5to marka za potrosace predstavlja svojevrsni
"precac” u zakljuivanju, i kojega potrosadi percipiraju
kao skup informacija o kvaliteti promatranog proizvoda
(Zeithaml, 1988.).

U literaturi postoje brajne, ali slicne definicije percipi-
rane kvalitete proizvoda. Zeitham| (1988.) percipiranu
kvalitetu definira kao potrosacev sud o opoj izvrsnosti
ili superiornosti proizvoda. Aaker (1991) daje slinu defi-
niciju navodedi da percipirana kvaliteta podrazumijeva
potrodacevu percepdiju opce kvalitete ili superiornosti
proizvoda ili usluge s cbzirom na svrhu za koju su pre-
dvideni, a u odnosu na ostala ponudena rjesenja na
trzistu.
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2. MODEL UTJECAJA
CIJENE | IMIDZA MARKE
NA PERCIPIRANU
KVALITETU

Na temelju proucene literature moguce je specificirati - H2 - Percipirana kvaliteta je veca 5to je imidz mar-
sliededi strukturni model utjecaja cijene i imidza marke ke pozitivniji.

na percipiranu kvalitetu proizvoda. - H3 - Imid2 marke ima veci utjecaj na percipiranu
Na temelju prikazanog modela definirane su sliedece kvalitetu od cijene.

hipoteze Cija se istinitost testirala istraZivanjem:

+ H1 - Percipirana kvaliteta je veca 3to je cijena
visa.

Slika 1. Strukturni model utjecaja cijene i imidZa marke na percipiranu kvalitetu

Imidz marke

Cijena
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3. METODOLOGIJA

3.1. Mjerni instrument
Egzogene i endogene varijable definiranog struktur-
nog modela mjerene su mjernim ljestvicama koje su
sadrZavale tvrdnje na koje su ispitanici izrazavali svoje
slaganje/neslaganje. Za iskazivanje slaganja/neslaganja
ispitanika s tvrdnjama primijenjena je Likertova ljestvica
s pet stupnjeva.
Ljestvice za mjerenje razine cijene i percipirane kvali-
tete proizvoda preuzete su od Yooa, Donthua i Leea
(2000.). Ljestvicu za mjerenje imidza marke razvio je
Rajh (2001)) (pri €emu je za mjerenje imidZa marke upo-
trebljena ljestvica za mjerenje preferiranosti marke).
U nastavku su prikazane egzogene i endogene vari-
jable s pripadajucim tvrdnjama. Treba naglasiti da se
ovdje radi o pocetnom skupu tvrdnii kaji se dodatno
prodistio metodama procjene pouzdanosti i valjano-
sti.
Cijena:
+ Cijena ove marke je visoka (c1)
+ Ova marka je skupa (c2)
+ Cijena ove marke je niska (1) ! (c3)
Imidz marke:
» Ova marka u potpunaosti zadovoljava maoje potre-
be (img?)
- Osobine ove marke u potpunosti zadovoljavaju
moje potrebe (img2)
+ Ova marka najbolje zadovoljava moje potrebe
(img3)
Percipirana kvaliteta;
« Ova marka je vrlo lose kvalitete (1) (pk1)
» Vjerojatnost da ¢e ova marka dobro ispuniti svoju
funkciju je vrlo viscka (pk2)
- Ova marka je sigurno vrlo kvalitetna (pk3)
+ Ova marka je vrlo kvalitetna (pk4)

- Kvaliteta ove marke je vjerojatno izuzetno visoka
(pks)
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3.2. Istrazivane marke

IstraZivanjem su obuhvacene tri kategorije proizvoda
- bezalkoholna gazirana pica, cokolada i zabavna elek-
tronika. Iz navedenih kategorija proizvoda odabrano je
10 maraka koje su ukljucene u istrazivanje - Coca-Cola,
Cockta, Pepsi, Fanta, Dorina, Milka, Toblerone, Philips,
Samsung i Sony.

Odabir pojedinih kategorija proizvoda, te pripadajucih
maraka uvjetovan je strukturom uzorka istraZivanja
(studenti). Stoga je, s ciliem izbora pojedinih kategorija
proizvoda, provedenc 10 dubinskih intervjua sa stu-
dentima Ekonomskog fakulteta Zagreb. Studenti su u
razgovoru zamoljeni da navedu proizvode koje trenu-
tno kariste ili su koristili, te koje su kupovali za sebe ili
druge. Na temelju rezultata dubinskih intervjua odabra-
ne su gore navedene kategorije proizvoda.

Takoder, prilikom konacnog odabira kategorija proizvo-
da vodilo se racuna o njihovoj razli¢itosti s obzirom na
razlicite kriterije (npr. cijena, ucestalost kupovine, traja-
nje koristenja, situacije koridtenja, rizik) kako bi se obu-
hvacanjem razlicitih kategorija povecala mogucnost
generaliziranja nalaza istrazivanja.

S istim ciljem se i prilikom odabira pojedinih maraka
nastojalo obuhvatiti marke kcje su raznalike prema ra-
Zlicitim kriterijima (npr. cijeni, kvaliteti, trzisnom udjelu,
zemlji porijekla).

3.3. Uzorak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku studenata 2., 3.1 4.
godine Ekonomskog fakulteta Zagreb, i to u svibnju i
lipnju 2003. godine. IstraZivanje je provedeno na uzor-
ku od 424 ispitanika.

Odabrani uzorak pripada skupini prigodnih uzoraka jer

su u uzorak odabirani studenti s obzirom na njihovu
| dostupnost (posjecivanje predavanjal.
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Primjena studentskih uzoraka moze izazvati pitanja o
valjanosti i moguénosti generalizacije istraZivanja. Ipak,
primjena studentskog uzorka u istraZivanjima kojima se
testira odredena teorija je ne samo prihvatljiva, nego i
pozelina. Naime, kod istraZivanja kojima je cilj testirati
odredenu teoriju poZeljna je primjena maksimalno ho-
mogenih uzoraka (Calder, Phillips i Tybout, 1981,; Winer,
1999,; Calder i Tybout, 1999,; Lynch, 1999,). Studentski
uzorci zasigurno predstavljaju homogene uzorke i Ce-
sto se koriste u istraZivanjima kojima je cilj testiranje
odredene teorije. Stoga se moze zakljuditi da je primje-
na studentskih uzoraka prikladna za ovo istraZivanje s
obzirom na karakter istrazivanja (testiranje teorije).

Pitanje veli¢ine uzorka bitno je kod primjene metode
modeliranja strukturnih jednadZbi. Dva su kriterija koja
treba zadovoljiti prilikom odredivanja veli¢ine uzorka
kod primjene ove metode:

1. modeliranje strukturnih jednadzbi je metoda ve-
likih uzoraka, pri ¢emu se kao opce pravilo smatra
da su veliki uzorci oni s vise od 200 jedinica u uzor-
ku (Kline, 1998.),

2. kod modeliranja strukturnih jednadzhi nije dovolj-
no samo odabrati veliki uzorak (N > 200), nego je
kod odabira veli¢ine uzorka nuzno u razmatranje
uzeti i kompleksnost strukturnog modela; prepo-
ruka je da omijer broja jedinica u uzorku i broja pa-
rametara u modelu bude bar 10:1; ako je navedeni
omjer manji od 5:1, rezultati se ne mogu smatrati
statisticki stabilnima, te se procjena parametara i
test statistika ne moze smatrati valjanom (Kline,
1998),

Prilikom odredivanja uzorka za potrebe ovog istraZiva-
nja zadovoljena su oba kriterija. Oba uzorka spadaju u
red velikih uzoraka (N > 200), te je | omjer broja jedinica
i parametara modela vedi od 10:1.

3.4. Analiza podataka

Prikupljeni podaci analizirani su vecim brojem statisti-
¢kih metoda. Cijeli proces analize podataka se u ovom
istraZivanju odvijao kroz tri faze: (1) procjena metrijskih
karakteristika primijenjenih mjernih ljiestvica, (2) pripre-
ma i provjera podataka za primjenu metode modeli-
ranja strukturnih jednadzbi, (3) analiza podataka me-

todom madeliranja strukturnih jednadzbi. Kroz cijeli
proces analize podataka nije uzimano u razmatranje
o0 kojim markama su ispitanici izraZavali svoje stavove
kako bi se povecala mogucnost generalizacije dobive-
nih rezultata. Cjelokupna statisticka analiza podataka
provedena je programskim paketom Statistica 6.0.

3.4.1. Procjena metrijskih
karakteristika primijenjenih
mjernih ljestvica

U svrhu procjene pouzdanosti, te konvergentne i
diskriminantne valjanosti upotrijebljenih mjernih in-
strumenata, primijenjeni su Cronbach alfa koeficijent
i eksplorativna faktorska analiza.

Cronbach alfa koeficijent je mjera unutarnje dosljedno-
sti skupa tvrdnji, a moZe poprimiti vrijednost izmedu
011, a 8to je bliZe vrijednosti 1, to je mjerna ljestvica
pouzdanija. Na primjer, Kline navodi sljedece kriterije
pouzdanosti mjernih ljestvica: ako koeficijent pouzda-
nosti (uklju€ujuci i Cronbach alfa koeficijent) poprimi
vrijednost oko 0,9, pouzdanost se moze smatrati izvi-
snom, ako poprimi vrijednost oko 0,8, pouzdanost se
moze smatrati vrlo dobrom, dok kod vrijednosti oko
0,7, pouzdanost se mozZe smatrati prihvatljivom. Koe-
ficijent pouzdanosti manji od 0,5 ukazuje na ¢injenicu
da bi vie od polovice opaZene varijance moglo biti
posljedicom sluc¢ajne pogreske. Mjerne ljestvice s tako
niskim koeficijentom pouzdanesti ne mogu se sma-
trati pouzdanima, te ih ne treba primjenjivati u daljnjo)
analizi (Kline, 1998.). Nunnally i Bernstein (1994.) navode
da se vrijednosti Cronbach alfa koeficijenta ve¢ oko 0,7
mogu smatrati prihvatljivima.

Kenvergentna i diskriminantna valjanost testirala se
eksplorativnom faktorskom analizom. Ako sve mani-
festne varijable koje bi trebale mjeriti jednu latentnu
varijablu imaju visoka faktorska opterecenja na istom
faktoru (latentnoj varijabli), a niska faktorska opterece-
nja na ostalim faktorima, mozZe se smatrati da rezultati
ukazuju na postojanje konvergentne valjanosti analizi-
ranih mjernih liestvica. Ako korelacije medu faktorima
nisu vece od 0,85, moZe se smatrati da rezultati ukazu-
ju na postojanje diskriminantne valjanosti analiziranih
mjernih ljestvica (Kline, 1998.),
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3.4.2. Priprema i provjera
podataka

U svrhu pripreme i provjere podataka za primjenu me-
tode modeliranja strukturnih jednad#bi provedene su
sljedece analize (Kline, 1998)):

1. ispitano Je postojanje univarijatnih outliera u
podacima - identificirani su outlieri koji su imali
vrijednosti pojedinih manifestnih varijabli izvan
raspona = 3 standardne devijacije od pripadajuce
srednje vrijednosti,

2.ispitano je postojanje multivarijatnih outliera
U podacima izracunavanjem Mahalanobisovih
udaljenosti kod odgovarajucih multiplih regresija;
kvadrirane Mahalanobisove udaljenosti se inter-
pretiraju kao hi-kvadrat statistika, pri ¢emu se broj
varijabli promatra kao stupnjevi slobode; pritom
se preporuca primjena konzervativne razine signi-
fikantnosti (p<0,001); multivarijatnim outlierom
se smatra slu¢aj u kojemu je vrijednost kvadrira-
ne Mahalancbisove udaljenosti veca od kriticne
vrijednosti hi-kvadrat distribucije (uz pripadajuci
stupanj slobode),

3. ispitana je univarijatna normalnost distribucije ma-
nifestnih varijabli provierom njihove zaobljenosti i
simetricnosti, i to izraCunavanjem indeksa zaoblje-
nosti i indeksa simetri¢nosti za svaku manifestnu
varijablu, a s ciljiem identificiranja manifestnih va-
rijabli s leptokurtiénim ili platikurti¢nim distribu-
cijama, te onih s pozitivno ili negativno asimetri-
¢nim distribucijama; apsolutne vrijednosti indeksa
simetricnosti manje od 3, te indeksa zaobljenosti
vece od 10 smatraju se prihvatljivima za primjenu
metode modeliranja strukturnih jednadzbi,

4. multivarijatna normalnost je ispitana izratuna-
vanjem dvaju pokazatelja multivarijatne normal-
nost: (1) pokazatelja Mardia-based kappa, i (2)
pokazatelja relativne multivarijatne zaobljenosti;
za podatke koji posjeduju svojstvo multivarijatne
normalnosti pokazatelj Mardia-based kappa treba
imati vrijednost blizu 0, dok pokazatelj relativne
multivarijatne zaobljenosti treba imati vrijednost
blizu 1,
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5. korelacijskom analizom ispitana je bivarijatna
multikolinearnost medu manifestnim varijablama;
apsolutne vrijednosti koeficijenata korelacije vece
od 0,85 indiciraju bivarijatnu multikolinearnost,

6. multiplom regresijom svake pojedine manifestne
varijable s ostalim manifestnim varijablama ispita-
na je multivarijatna multikolinearnost; koeficijenti
multiple determinacije ve¢i od 0,9 indiciraju mul-
tivarijatnu multikolinearnost,

7. primjenom Leveneovog testa homogenosti va-
rijanci ispitana je homoskedasti¢nost pojedinin
odnosa izmedu varijabli za koje se u strukturnom
modelu pretpostavlja izravna kauzalna veza; uko-
liko je Leveneov test nesignifikantan, hipoteza o
homoskedasticnosti se ne odbacuje.

3.4.3. Analiza podataka
metodom modeliranja
strukturnih jednadzbi

U cilju testiranja definiranog strukturnog modela pri-
kuplieni podaci su analizirani metodom modeliranja
strukturnih jednadzbi. Ovom metodom analizirana je
matrica kovarijanci analiziranih manifestnih varijabli.
Primijenjena je maximum likelihood tehnika procjene
parametara.

91 - 618 T/T 1q “(F00T) IAX TOA
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4, REZULTATI

4.4.1. Procjena metrijskih
karakteristika primijenjenih
mjernih ljestvica

Sliedeca tablica prikazuje Cronbach alfa koeficijente za
pojedine mjerne ljestvice.

Tablica 1. Cronbach alfa koeficijenti

Mijerna ljestvica croﬁ?afh a.lfa
koeficijenti

Cijena 0,87

ImidZ marke 0,85

Percipirana kvaliteta 0,85

Nakon analize pojedinih tvrdnji u okviru svake mjerne
ljestvice utvrdilo se da sliedece tvrdnje treba izbaciti
iz daljnje analize:

+ Cijena ove marke je niska (r) (c3)

. Ova marka je vrlo lode kvalitete (1) (pk1)

Navedene tvrdnje utjetu na smanjivanje Cronbach alfa
koeficijenta pripadajuce mjerne ljestvice, te njihovim
izbacivanjem Iz daljnje analize dodatno je poboljsana
pouzdanost mjernih instrumenata.

Sliedeca tablica prikazuje rezultate eksplorativne fa-
ktorske analize.

Tablica 2. Eksplorativna faktorska analiza

Faktor1 | Faktor2 | Faktor3
imal 0,243678 0,148615 0,848968
img2 0,195204 0,091109 0,867535
img3 0,358305 -0,036262 | 0,793303
pk2 0,705874 | 0,188497 0,321205
cl 0167174 0,941334 | 0074114
el 0,053325 0,947796 | 0,080389
pk3 0,805212 | -0,038259 | 0,193931
pk4 0,785924 | 0120604 0,318087
pk5 0,865722 | 0,137078 0,153488

Rezultati eksplorativne faktorske analize indiciraju pe-
stojanje konvergentne i diskriminantne valjanosti ana-
liziranih mjernih ljestvica.

4.4.2. Priprema i provjera
podataka

U svrhu pripreme i provjere pedataka za primjenu me-
tode modeliranja strukturnih jednadzbi provedene su
sliedece analize:

1. ispitano je postojanje univarijatnih outliera identi-
ficiranjem outliera koji imaju vrijednosti pojedinih
manifestnih varijabli izvan raspona + 3 standardne
devijadije od pripadajuce srednje vrijednosti,

)

. ispitano je postojanje multivarijatnih outliera u po-
dacima izratunavanjem Mahalanobisovih udalje-
nosti kod odgovarajucih multiplih regresija,

3. ispitana je univarijatna normalnost distribucije
manifestnin varijabli provjerom njihove zaoblje-
nosti i simetri¢nosti, i to izratunavanjem indeksz
zaobljenosti i indeksa simetricnosti,

4, multivarijatna normalnost je ispitana izratunava-
njem pokazatelja Mardia-based kappa i pokazate-
lja relativne multivarijatne zacbljenost,

5. korelacijskom analizom ispitana je bivarijatha mul-
tikolinearnost medu manifestnim varijablama,

6. multiplom regresijom svake pojedine manifestne
varijable s ostalim manifestnim varijablama ispita-
na je multivarijatna multikolinearnost,

7. ispitana je homoskedasti¢nost pojedinih odnosz
izmedu varijabli za koje se u strukturnom model.
pretpostavlja izravna kauzalna veza.

Identificirano je &etiri univarijatnih outliera koji su ima
vrijednosti pojedinih manifestnih varijabli izvan raspo-
na + 3 standardne devijacije od pripadajude srednjs
vrijednosti, Sva ¢etirl outliera iskljucena su iz daljnje
analize.
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S ciliem utvrdivanja multivarijatnih outliera provede-
na je multipla regresija, i to s percipiranom kvalitetom
kao zavisnom varijablom, a cijenom marke i imidzem
marke kao nezavisnim varijablama. Pritom su pojedine
varijable izratunate kao srednje vrijednosti odgovora
ispitanika na odgovarajuce tvrdnje. Identificirana su
dva multivarijatna outliera. Kod navedena dva outli-
era kvadrati Mahalanobisovih udaljenosti su bili veci
od kriti¢ne vrijednosti hi-kvadrat distribucije uz pet
stupnjeva slobode i razinu signifikantnosti < 0,001
(kod interpretiranja Mahalanobisove udaljenasti broj
varijabli se promatra kao broj stupnjeva slobode). Oba
identificirana multivarijatna outliera su iskljucena iz
daljnje analize.

Ukupno je iz dalinje analize isklju¢eno Sest ouliera. Na-
kon iskljucivanja outliera uzorak za daljnju analizu je
N = 418.

Kako bi se ispitala univarijatna normalnost distribucija
pojedinih manifestnih varijabli, za svaku manifestnu va-
rijablu je izraCunat indeks zaobljenosti i indeks simetri-
&nosti, Za sve ispitane manifestne varijable oba indeksa
se nalaze u granicama prihvatljivosti (apsolutne vrije-
dnosti manje od 10 za indeks zaobljenosti, apsolutne
vrijednosti manje od 3 za indeks simetri¢nosti), te se
moze zakljuditi da prikupljeni podaci ne pokazuju ne-
prihvatljivu razinu univarijatne normalnosti.
Multivarijatna normalnost ispitana je izratunavanjem
pokazatelja Mardia-based kappa i pokazatelja relati-
vne multivarijatne zaobljenosti. Vrijednost pokazate-
lja Mardia-based kappa iznosi 0,061, dok je vrijednost
pokazatelja relativne multivarijatne zaobljenosti 1,073.
Oba rezultata upuéuju na zakljucak da podaci posje-
duju prihvatljivu razinu multivarijatne normalnosti
{vrijednost Mardia-based kappa pokazatelja je blizu 0,
a vrijednost pokazatelja relativne multivarijatne zao-
blienosti je blizu 1).

Bivarijatna multikolinearnost medu manifestnim vari-
jablama ispitana je korelacijskom analizom. Rezultati
korelacijske analize upucuju na zakljucak da ne postoji
neprihvatljiva razina bivarijatne multikolinearnosti
medu manifestnim varijablama jer su apsolutne vrije-
dnosti svih koeficijenata korelacije manje od 0,85.
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Multivarijatna multikolinearnost je ispitana multiplom
regresijom svake pojedine manifestne varijable s osta-
lim manifestnim varijablama. Niti jedan koeficijent mul-
tiple determinacije ne prelazi vrijednost 09, te se moze
zakljuciti da ne postoji neprihvatljiva razina multiple
multikolinearnasti u prikupljenim podacima.
Homoskedasti¢nost pojedinih odnosa izmedu vari-
jabli za koje se u strukturnom modelu pretpostavlja
izravna kauzalna veza ispitana je primjenom Levene-
ovog testa homogenosti varijanci. 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 adnos izmedu ispitivanih varijabli homoskedastican.
Leveneov test je nesignifikantan za sve ispitane parove
varijabli §to upucuje na zaklju¢ak da se hipoteza o ho-
moskedasti¢nosti pojedinih odnosa ne moZe odbaciti,
odnosno da su ednosi medu ispitivanim varijablama
homoskedasticni.

Sve analize provedene u okviru pripreme i provjere
podataka ukazuju da prikupljeni podaci zadovoljavaju
sve temeljne pretpostavke za primjenu metode mo-
deliranja strukturnih jednadZbi. Naime, (1) univarijatni
i multivarijatni outlieri su iskljuceni iz dalinje analize, (2)
podaci pokazuju zadovoljavajucu razinu univarijatne
i multivarijatne normalnosti, (3) podaci ne pokazuju
neprihvatljivu razinu bivarijatne | multivarijatne multi-
kolinearnosti, te {4) podaci posjeduju zadovoljavajucu
razinu homoskedasti¢nosti,

4.4.3. Analiza podataka
metodom modeliranja
strukturnih jednadzbi

Nakon provodenja analize modeliranja strukturnih je-
dnadzbi prvo se pristupilo utvrdivanju stupnja odgova-
ranja definiranog modela analiziranim podacima. Slje-
deca tablica prikazuje indekse kojima se mjeri stupan]
odgovaranja modela analiziranim podacima.
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Tablica 3. Indeksi odgovaranja modela

podacima
Indeks Vrijednost indeksa
Goodness-of-Fit Index [ 0,950
(GFI)
Adjusted Goodness-of- | 0900
Fit Index (AGF)
Normed Fit Index (NFl) | 0,950
Non-Normed Fit Index | 0,936
(NNFT)
Comparative Fit Index | 0959
(CFD

Vrijednosti analiziranih indeksa upucuju na zakljucak da
je razina odgovaranja definiranog modela podacima
zadovoljavajuca, te da je definirani model prihvatljiv
za daljnju analizu.

Sliedeci korak u primjeni metode modeliranja struktur-
nih jednadzbi je analiza strukturnog medela, a s ciliem
testiranja postavljenih hipoteza. Sljedeca tablica pri-
kazuje standardizirane strukturne koeficijente kojima
se procjenjuju izravne kauzalne veze medu latentnim
varijablama, specificirane u definiranom modelu.

Tablica 4. Standardizirani strukturni

koeficijenti
Standardizirani
Hipoteza strukturni
koeficijenti
H1: cijena = 0,236*
percipirana kvaliteta (+)
H2: imidZ marke = 0,638%
percipirana kvaliteta (+)

* standardizirani strukturni koeficijenti su statisticki signifikantni na
razini p<0,001

Rezultirajuci standardizirani strukturni koeficijenti upu-
¢uju na zakljucak da se hipateze H1 1 H2 mogu smatrat
potvrdenima. Strukturni koeficijenti su statisticki zna-
¢ajni, te su predvidenog smjera.
Prema tome, moze se zakljuciti da vrijede sljedec
odnosi:

- percipirana kvaliteta je veca Sto je cijena vida,

. percipirana kvaliteta je veca $to je imidz marks

pozitivniji.

Na temelju standardiziranin strukturnih koeficijenatz
moze se zakljuciti da je i hipoteza H3 potvrdena, jer j=
standardizirani strukturni koeficijent izravnog utjecaz
imidZa marke na percipiranu kvalitetu vedi od standa=
diziranog strukturnog keeficijenta izravnog utjecajz
cijene na percipiranu kvalitetu.

5.ZAKLJUCAK

Rezultati provedenog istraZivanja ukazuju na istinitos:
triju postavljenih hipoteza. Drugim rijecima, moze s
zakljutiti da 3to je cijena visa, percipirana kvalitets
proizvoda bit ¢e veca. Nadalje, percipirana kvalitet
proizvoda bit ¢e veca 5to je imidz marke pozitivn,

Isto tako, istraZivanje je pokazalo da u odnosu na cij=
nu imid? marke ipak ima vedi utjecaj na potrodace.
percepciju kvalitete proizvoda, 5to je opet u skladu 5
dosadagnjim istraZivanjima. Kona¢no, moze se zakljucs
da su i cijena i imidZ marke bitne odrednice percipirane
kvalitete i vazna obiljeZja proizvoda koja potrosacima
signaliziraju njegovu kvalitetu, a na temelju koje &=
percipirati vrijednost o kojoj ¢e ovisiti daljnja namjes
kupovine potrosaca i njegov konacni odabir proizvoss
u slozenom pracesu odlucivanja o kupovini. l
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Biljeske

! Oznaka r oznacava negativne tvrdnje koje su se rekodirale prije analize




