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SaZetak

Konzumiranje prirodnih proizvoda povecava se iz godine u godinu kao rezultat
rasta svjesnosti o globalnim klimatskim promjenama u svijetu te zelje za
zdravijim nacinom zivota i mladolikim izgledom. lako je trziste kozmetike jedno
od najbrze rastucih trzista posljednjih godina, u literaturi je jedno od manje
zastupljenih podrucja istrazivanja, osobito kada je rijec¢ o prirodnoj kozmetici.
Stoga je temeljni cilj ovoga rada identificirati kupovne stavove potrosaca prema
proizvodima prirodne kozmetike te ispitati njihovu povezanost s pojedinim
kupovnim obiljezjima ponasSanja. Empirijsko istrazivanje provedeno je u ozujku i
travnju 2015. na uzorku od 204 potrosaca na podrucju Dubrovacko-neretvanske
zupanije. Rezultati faktorske analize pokazali su da potrosaci kupuju prirodnu
kozmetiku na temelju triju faktora: kupovne orijentacije prema prirodnim
proizvodima, sklonosti prema kvaliteti i sklonosti prema sigurnosti. Rezultati
analize varijance su ukazali na postojanje statistickih znacajnih razlika kod
faktora kupovne orijentacije te faktora kvalitete s obzirom na obiljezja kupovnog
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ponasanja (preferencije novih trendova, preporuke potrosaca i kupovna
namjera). Rezultati za treci faktor, sklonost sigurnosti, pokazuju da postoje
statisticki znacajne razlike s obzirom na preporuke potrosaca te kupovne
namjere, dok za obiljezje preferencije novih trendova statisticke znacajne razlike
nisu utvrdene.

Kljucne rijeci: kupovni stav potroSaca, prirodna kozmetika, sklonost preporuke
potroSaca, sklonost prema trendovima, namjera kupnje

1. UvVOD

Kozmeticka industrija jedna je od najbrze rastucih u svijetu posljednjih
godina. Prema podacima istrazivacke kompanije Kline & Company, u 2013.
godini ukupna prodaja prirodne kozmetike porasla je za 10,6% u odnosu na
prethodnu godinu i iznosila gotovo 30 milijjardi americkih dolara
(www.specialchem4bio.com). Udio certificirane prirodne kozmetike (,,certified
natural cosmetics®) u ukupnoj prodaji 2013. godine iznosio je vise od 13 milijardi
americkih dolara (45%), dok se viSe od 16 milijardi americkih dolara (55%)
odnosilo na necertificiranu prirodnu kozmetiku (,,near-natural cosmetics®)
(www.vivaness.de). Istrazivanja su ukazala na ocekivani rast prodaje certificirane
prirodne kozmetike na 14 milijardi ameri¢kih dolara u 2015. (Beauty Industry
Analysis 2015 — Cost & Trends), odnosno na 16 milijardi americkih dolara u
2020. godini (www.vivaness.de). Prema podacima Organic Monitora, potraznja
za proizvodima prirodne kozmetike koncentrirana je u dvjema glavnim regijama:
Sjevernoj Americi (59%) te Europi (33%), dok ostale regije zajedno sudjeluju s
8% (www.cosmetic-business.com). U ukupnoj prodaji certificiranih prirodnih
proizvoda udio Europe je oko 20%, od ¢ega se 9% prodaje ostvari u Njemackoj,
4% u Francuskoj, a 7% odnosi se na zemlje Zapadne Europe te Skandinaviju
(www.vivaness.de).

Ekonomski rast na globalnom planu uzrokovao je povecanje osobne
potro$nje diljem svijeta, $to je za posljedicu imalo uniStavanje okoliSa prevelikim
koristenjem prirodnih resursa (Chen i Chai, 2010.). Kao rezultat unistavanja
okolisa javili su se globalno zatopljenje, smanjivanje ozonskog omotaca,
zagadenje mora 1 rijeka, kisele kiSe te brojni drugi problemi (Ramlogan, 1997.).
Pogorsanje stanja okolisa iz godine u godinu dovelo je do stvaranja udruga za
zaStitu okoliSa diljem svijeta te rasta svjesnosti o potrebi zastite okolisa (Chen i
Chai, 2010.). Potrosaci postaju sve senzibilniji na stanje u okoliSu, $to se iskazuje
njihovim preferencijama, stavovima, Zeljama za kupnjom ekoloskih proizvoda i
usluga (Laroche i sur., 2001., Sarigollu, 2009.).

Ekoloska osvijesStenost potroSaca definirana povecanom brigom za
zdravlje, okoli§ i sastav proizvoda (Davis-Bundrage i Kim, 2012.) utjeCe na rast
potro$nje organski uzgojene hrane te prirodne i organske kozmetike. Unato¢
nepostojanju jedinstvene definicije prirodne kozmetike na globalnoj razini te
nepostojanju uniformiranog nacina certificiranja proizvoda organske i prirodne
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kozmetike (www.cosmetic-business.com), a §to se pripisuje nedostatku regulacije
na trziStu (Mintel, 2013.), upotreba proizvoda prirodne kozmetike raste iz godine
u godinu te postaje globalnim trendom (Cervellon, Rinaldi i Wernerfeld, 2011.).
Rast svjesnosti o globalnim klimatskim promjenama u svijetu te Zelja za
mladolikim izgledom i pra¢enjem trendova (Davis-Bundrage i Kim, 2012.) utjece
na ¢injenicu da se sve vise potrosaca orijentira na koristenje prirodne kozmetike
(Rybowska, 2014.) koja ne zagaduje okoliSte ima manje nuspojava od
konvencionalne kozmetike (Chen, 2009.).

Uzimajuéi u obzir velik rast trziSta prirodne kozmetike u proteklim
godinama, bolje razumijevanje stavova potroSaca prema proizvodima prirodne
kozmetikete njihovo posljedi¢éno ponasanje kljuéni su za daljnji razvoj trzista
prirodne kozmetike. Buduéi da je na temelju pregleda literature ustanovljeno da
ne postoji dovoljan broj istrazivanja koji ispituju, tj. analiziraju sklonost
potrosaca prirodnoj kozmetici, svrha ovog rada jest identificirati kupovne stavove
potrosaca prema proizvodima prirodne kozmetike te ispitati njihovu povezanost s
pojedinim kupovnim obiljezjima ponaSanja.

Nakon uvodnog dijela, slijedi teorijski pregled relevantne literature.
Trec¢i dio rada govori o metodologiji istrazivanja, dok Cetvrti prikazuje rezultate
istrazivanja. Rad zavrSava zakljunim razmatranjima, ograni¢enjima te
preporukama za daljnja istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

Trziste prirodnih proizvoda raste diljem svijeta u razli¢itim industrijama,
od industrije hrane, preko mode do kozmetike i dalje (Cervellon, Rinaldi i
Wernerfeld, 2011.). Najve¢i dio istrazivanja provedenih na ovom trzistu odnosi se
na industriju hrane, odnosno na percepciju, stavove, kupovne namjere i kupnju
organski proizvedene hrane (Gil i sur., 2000., Yiridoe i sur., 2005.,Tarkiainen i
Sundqvist 2005., Hughner i sur., 2007., Tsakiridou, E. i sur., 2008., Marti¢, Kuran
i Mihi¢, 2014., Wee i sur., 2014.). Navedene studije pokazale su kako su stavovi
potrosaca prema organskoj hrani najbolji pokazatelji namjere kupnje takve hrane.

Istrazivanje Mintela (2013.) pokazalo je da postoje mnoge sli¢nosti u
kupovnom ponasanju potrosaca koji konzumiraju proizvode organske hrane i
proizvode prirodne kozmetike jersu osnovni motiv kupnje i za jedne i za druge
briga za okoli§ i briga za zdravlje. Medutim, determiniranje jednakih obrazaca
ponasanja u kupnji organske hrane i prirodnih kozmeti¢kih proizvoda nije
moguce, budu¢i da je istrazivanje Kim i Chung (2011.) ukazalo na postojanje
odredenih razlika u utvrdenim obrascima ponaSanja potrosaca izmedu potroSaca
koji koriste proizvode organske hrane i onih koji koriste proizvode prirodne
kozmetike.

Kako je koristenje kozmetickih proizvoda oduvijek bila sastavni dio
zivota potroSaca, vecina prethodnih istrazivanja se bavila ispitivanjem obrazaca
ponasanja prema proizvodima konvencionalne kozmetike, dok se manji broj
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istraZivanja bavio stavovima potro$aca prema proizvodima prirodne kozmetike
(Johri i Sahasakmontri (1998.), Foster (2004.), Rajagopal (2007.), Kim i Seock
(2009.), Dimitrova i sur. (2009.), Kim i Chung (2011.), Davis-Bundrage i Kim
(2012.), Rybowska (2014.)). Jednako tako, ¢imbenici koji utjeCu na namjeru
kupnje proizvoda prirodne kozmetike su nedovoljno istrazeni (Davis-Bundrage i
Kim, 2012.), iako se namjera kupnje smatra najboljim pokazateljem ponasanja
potrosaca bez obzira na kategoriju proizvoda (Ajzen, 1991., Salleh i sur., 2010.).

Rezultati istrazivanja koje su Johri i Sahasakmontri (1998.) proveli na
Tajlandu pokazali su da su glavni atributi na koje se potrosaci fokusiraju prilikom
odluke o kupnji prirodne kozmetike boja proizvoda, pakiranje, mogucénost
testiranja proizvoda na licu mjesta, imidz marke, sigurnost za kozu, miris i sastav
proizvoda te vrijednost za novac. Foster (2004.) je istrazio obrasce ponaSanja u
kupnji proizvoda prirodne kozmetike u Zena, percipiranu vaznost atributa
proizvoda te stavove prema kupnji prirodne kozmetike. Rezultati su pokazali da
su stavovi potrosaca o proizvodu te ponasanje u kupnji pod utjecajem svijesti o
zdravlju i potrebe zastite okolisa. Rajagopal (2007.) je u svojoj studiji provedenoj
u Meksiku ukazao na vaznost oglasavanja i promocijskih strategija maraka
prirodne kozmetike u svrhu promjene preferencija potrosaca u korist ,,zelenih*
maraka. Kim i Seock (2009.) u svom su istrazivanju pokazali kako svijest o
zdravlju i zastiti okoliSa znaCajno utjeCe na vaznost koja se pridodaje atributima
kozmetickih proizvoda. Takoder su dokazali da potroSaci s viSim razinama
svijesti o zdravlju i zastiti okoli$a ¢es¢e kupuju proizvode prirodne kozmetike te
da je svjesnost o zdravlju i potrebi zastite okoliSa povezana s njihovom
moguc¢no§éu razlikovanja prirodne i konvencionalne kozmetike. Kulturno
istrazivanje Kros-Dimitrove i sur. (2009) koje je obuhvacalo tri zemlje —
Bugarsku, Crnu Goru i Italiju — utvrdilo je da razina znanja potros$aca utjece na
njegovo ponasanje u kupnji te da su prirodne arome, visoka kvaliteta, hidratacija,
zastita koze, dobra promocija te hipoalergenost najvazniji motivacijski ¢imbenici
pri odabiru proizvoda prirodne kozmetike.

Kim i Chung (2011.) dokazali su da je stav najvaznija determinanta
kupovne namjere prirodne kozmetike te da je stvaranje pozitivnog stava prema
kupnji proizvoda prirodne kozmetike kljuéno za povecanje kupovne namjere
potrosaca. Takoder, istraZivanje je pokazalo kako svijest o zaStiti okolisa te
svijest o izgledu pozitivno utjeCu na stav prema kupnji prirodne kozmetike.
Davis-Bundrage i Kim (2012.) naglasili su multidimenzionalnost u percipiranju
proizvoda prirodne kozmetike. Prema navedenim autorima, proizvode prirodne
kozmetike ne treba promatrati samo sa stajalista koristi za zdravlje i okolis, nego i
s kulturnoga i modnog stajaliSta. Osnovnim atributima prirodnih proizvoda
dodajuéi atribute koji su ,,u trendu“, kao Sto su kvaliteta, boja, prihvatljivost
cijene i atraktivnost, oni se mogu pozicionirati kao proizvodi za modno
osvijeStene potrosace. U istraZivanju stavova potrosaca prema proizvodima
prirodne kozmetike, Rybowska (2014.) je pokazala da se proizvodi prirodne
kozmetike percipiraju kao skupi i nedovoljno dostupni te naglasila potrebu
popularizacije prirodne kozmetike 1 njezine pravilne promocije. Prema
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navedenom istraZivanju, ¢imbenici koji utjeu na odluku o kupnji prirodne
kozmetike jesu problemi s kozom, ekoloski stil Zivota te preporuka rodbine i
prijatelja. Provedeno je istrazivanje pokazalo da nema razlike u stavovima
potrosaca prema prirodnoj kozmetici s obzirom na dob, razinu obrazovanja i
mjesto stanovanja.

Namjera kupnje prirodnih proizvoda definira se kao vjerojatnost i zelja
potrosaca da, u svojim kupovnim razmatranjima, dade prednost proizvodima s
prirodnim obiljezjima u odnosu na tradicionalne proizvode (Rashid i sur., 2009.).
Tsakiridou i sur. (2008.) naglasili su velik jaz izmedu namjere kupnje i stvarne
kupnje prirodnih proizvoda koji je posljedica visokih cijena ovih proizvoda. Kim
i Chung (2011.) u svom su istrazivanju pokazali da svijest o zdravom nacinu
zivota djelomi¢no utjeGe na namjeru kupnje proizvoda prirodne kozmetike.
Takoder, istrazivanje je pokazalo da prethodna iskustva s prirodnim proizvodima,
poput koriStenja organske hrane, pozitivno utjeCu na namjeru kupnje proizvoda
prirodne kozmetike.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 204 potrosata na podrucju
Dubrovacko-neretvanske zupanije, a kao nacin izbora jedinica u uzorak koristen
je namjerni uzorak. Anketiranje je provedeno u ozujku i travnju 2015. godine.
Podaci su prikupljeni online, anketnim istrazivanjem koje se sve CeSce koristi
zbog svoje jednostavnosti i prakti¢nosti, odnosno relativno malih resursa koji su
potrebni za njegovu upotrebu. Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik koji
se sastojao od triju dijelova s ukupno 19 pitanja i tvrdnji. Prvi dio upitnika
obuhvacao je demografska obiljezja ispitanika kao $to su spol i dob. U drugom
dijelu upitnika, kao polaziSna ideja u formiranju tvrdnji za ispitivanje stavova
potrosaca o kupovini prirodne kozmetike posluzila je mjerna ljestvica stilova
zivota koriStena u radu Kesi¢ i Piri Rajh (2009.). Definirane tvrdnje mjerene su na
petostupanjskoj Likertovoj ljestvici.Tre¢i dio upitnika odnosi se na tri tvrdnje
koje odreduju preferencije trendova, sklonost preporuke te namjeru kupnje prema
proizvodima prirodne kozmetike mjerene na petostupanjskoj Likertovoj ljestvici.
U nastavku rada tvrdnje koje se odnose na trec¢i dio upitnika (preferencije novih
trendova, sklonost preporuke i namjera kupnje) proizvoljno su nazvane
obiljezjima kupovnog ponasanja zbog jednostavnosti i preglednosti dobivenih
rezultata istrazivanja.

Prikupljeni empirijski podaci analizirani su primjenom multivarijantne
statistike uz koristenje faktorske analize. VeliCina uzorka je prihvatljiva (N>200),
a omjer broja ispitanika i varijabli veci od 5:1, $to omogucuje koristenje faktorske
analize. Takoder, u daljnjoj statistiCkoj obradi koristit ¢e se inferencijalna
statistika, tj. metoda analize varijance (ANOVA). Tom metodom utvrdit ¢e se
utjecaj pojedinih faktora na vrijednost zavisne varijable, tj. utvrdit ¢e se znacajne
razlike izmedu pojedinih grupa. Podaci prikupljeni istrazivanjem analizirat ¢e se
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koriStenjem odgovaraju¢ih metoda multivarijantne i inferencijalne statistike
statistickim paketom SPSS 20.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U analiziranom uzorku istrazivanja najbrojnija je skupina ispitanika od
18 do 24 godine (30,9%). Slijedi skupina ispitanika od 35 do 44 godine (20,6%) i
od 25 do 34 godina s 19,6% zastupljenosti u uzorku istrazivanja. Nadalje, skupina
ispitanika od 45 do 54 godine zastupljena je sa 16,0%, dok je najmanje
zastupljena skupina ispitanika starijih od 55 godina Zivota (12,9%). U uzorku
istrazivanja vecina ispitanika su zene (96,9%), dok 29,9% zauzimaju muskarci.

Kaiser-Meyer-Olkinova test (KMO) i Bartlettov test sferi¢nosti sljedeci
su kriteriji kojim ¢e se ispitati prikladnost podataka za provodenje faktorske
analize. Iz rezultata Kaiser-Meyer-Olkinova testa (0,850) razvidno je da je uzorak
prikladan, a Bartlettov je test sferiCnosti statisticki znacajan, $to potvrduje da
korelacijska matrica nije jedini¢na.

Kriterij za izbor ili odbacivanje faktora ovisi o prosje¢noj kumulativnoj
veli¢ini, broju varijabli i jedinica u uzorku. Metodom glavnih komponenata
izdvojena su tri faktora, pri ¢emu je kao kriterij odabira broja faktora koriSteno
Kaiserovo pravilo (Kaiser, 1960.). Prema navedenome pravilu u model mogu biti
ukljuceni samo oni faktori koji imaju svojstvene vrijednosti vece od 1. Tablica 1.
prikazuje svojstvenu vrijednost po faktorima i objaSnjenje varijance za pojedine
faktore u odnosu na ukupnu varijancu.

Tablica 1.

Vrijednosti 1 postoci objasnjene varijance za mjernu ljestvicu ,,Stavovi prema
kupovini prirodne kozmetike*

Inicijalna svojstvena vrijednost

Faktori Varijanca Kumulativni
Ukupno (%) (%)
1 5,302 37,868 37,87
1,38 9,86 47,73
1,28 9,18 56,91

Metoda izlu¢ivanja: Metoda glavnih komponenata

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=204)

Nadalje, analizom su izdvojena tri faktora koji imaju svojstvenu
vrijednost vecu od 1. Iz rezultata prethodne tablice razvidno je da je 37,87%
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ukupne varijance objasnjeno faktorom 1 i 9,86% ukupne varijance faktorom 2 te
9,18 % ukupne varijance faktorom 3. Na grafi¢kom prikazu (Prilog 1) uoc¢ava da
se poveéanjem broja faktora s jedan na dva neznatno smanjuje svojstvena
vrijednost, pri ¢emu je ovaj indeks joS uvijek vec¢i od 1. Stoga, primjenom a
priori tehnike za daljnju obradu podataka izabrana su tri faktora koji objasnjavaju
kumulativno 56,91% ukupne varijance.

Daljnjom analizom dobivena je matrica faktorske strukture nakon
varimax rotacije faktora. Metoda varimax koriStena je jer je ta metoda u
odnosu na druge uspjeSnija u postizanju principa jednostavne strukture
(Harman, 1976.). Faktorska opterecenja kre¢u se od 0,519 do 0,771, $to
ukazuje na visok doprinos manifesnih varijabli u objasnjenju izdvojenih
faktora (Prilog 2). Dakle, svrha je koriStenja faktorske analize zadovoljena te
je interpretativnost faktora zadovoljavajuéa. Izdvojeni faktori jesu kupovna
orijentacija prema prirodnim proizvodima, sklonost prema kvaliteti i sklonost
prema sigurnosti. Faktor 1 ¢ine tvrdnje koje se odnose na preferencije i
kupovne sklonosti potrosaca prema prirodnim proizvodima. Sukladno tome,
faktor 1 je nazvan faktor kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima.
Faktor 2 nazvan je sklonost prema kvaliteti jer obuhvaca tvrdnje koje se
odnose na pridavanje pozornosti kvaliteti proizvoda prirodne kozmetike i s
tim povezano ponasanje. Prema sadrzaju tvrdnji moze se zakljuciti da se
faktor 3 odnosi na elemente sigurnosti te je nazvan sklonost prema sigurnosti.
U svrhu ispitivanja psihometrijske adekvatnosti koriStenog skupa varijabli za
odredivanje sklonosti potrosaca prema kupovini prirodne kozmetike
pristupljeno je ispitivanju pouzdanosti peterostupanjske mjerne ljestvice.
Kako bi se procijenila pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica, koristen je
Cronbach's alpha koeficijent. Vrijednost Cronbach's Alpha koeficijenta iznosi
0,863, Sto upuéuje na zakljucak da je pouzdanost primijenjene mjerne
ljestvice prihvatljiva. Jednako tako, procijenjena je vrijednost Cronbach's
alpha koeficijenta za pojedine izlucene faktore. Vrijednost Cronbach's alpha
koeficijenta za Faktor 1, nazvan faktor kupovne orijentacije prema prirodnim
proizvodima je 0,861, za faktor 2 pod nazivom sklonost prema kvaliteti je
0,694 te je za faktor 3, nazvan sklonost prema sigurnosti 0,483.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu izdvojenih faktora i obiljezja
kupovnog ponaSanja koriStena je jednosmjerna analiza varijance (ANOVA).
Metodologija istrazivanja opravdava koristenje analize varijance jer se faktori
smatraju numerickim varijablama (Rozga, 2006.). Provedeni Levenov test
homogenosti omogucio je provodenje analize varijance. Analiza varijance
izmedu faktora kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima i obiljezja
kupovnih ponaSanja napravljena je za svako obiljezje kupovnog ponasanja
pojedinacno, ali se, zbog jednostavnosti prikaza, u nastavku prikazuju
sumirani rezultati istrazivanja (Tablica 2).
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Tablica 2.

Rezultati ANOVA-e za faktor kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima
i obiljezja kupovnih ponasanja

Suma kvadrata | Stupnjevi slobode | Srednja vrijednost kvadrata F Signifikantnost

Preferencijenovih trendova 67,204 4 16,801 24,738 ,000
Sklonost preporuke 54,532 4 13,633 18,337 ,000
Namjera kupnje 48,275 4 12,069 15,567 ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=204)

Rezultati ANOVA-e za faktor kupovne orijentacije prema prirodnim
proizvodima s obzirom na preferencije potroSaca prema novim trendovima
ukazuju na to da postoji statisti¢ki znacajna razlika u kupovnoj orijentaciji prema
prirodnim proizvodima i preferencije prema novim trendovima (p<0,000,
F=24,738). Iz tablice je razvidno da ¢e preferencije potroSa¢a prema novim
trendovima rasti s obzirom na sklonost potro$aca prirodnim proizvodima, tj.
potrosaci koji pokazuju stanoviti interes za kupnju prirodnih proizvoda bit ¢e
skloniji kupnji prirodne kozmetike, a posebice ako takve proizvode percipiraju
kao nove na trzistu kozmetike.

Rezultati analize varijance kojom su testirane razlike u faktoru kupovne
orijentacije prema prirodnim proizvodima s obzirom na spremnost preporuke
potrosaca ukazuju na postojanje znacajnih razlika (p<0,000, F=18,337). Iz
rezultata varijance razvidno je da ¢e potrosaci biti skloniji preporuciti proizvode
prirodne kozmetike ako istodobno imaju pozitivan stav prema kupnji prirodnih
proizvoda, tj. rastom kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima rast ¢e i
sklonost potrosaca da svoja kupovna iskustava i steCena znanja podijele s novim
ili postoje¢im korisnicima kozmetickih proizvoda.

Razlike u faktoru kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima
pokazale su se znacajnima s obzirom na namjeru kupnje, tj. s rastom faktora
kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima rast ¢e i kupovna namjera
potrosaca prema proizvodima prirodne kozmetike (p<0,000, F=15,567). Takav
segment potrosaca koji je sklon kupnji prirodnih proizvoda bit ¢e sklon kupnji
proizvoda prirodne kozmetike i u buducnosti. Rezultati istrazivanja pokazali su
da sklonosti potrosaca prema prirodnim proizvodima utjecu i na koriStenje takvih
proizvoda u buduénosti, $to je u skladu s istrazivanjem Kima i Chunga (2011.).
Prema tome, potrosaci koji se brinu o vlastitom izgledu i zdravlju, bit ¢e skloniji
novim trendovima u prirodnoj kozmetici te ¢e u buduénosti biti skloniji preporuci
i kupnji proizvoda prirodne kozmetike.

U nastavku se prikazuju rezultati istrazivanja analize varijance izmedu
faktora kvalitete i obiljezja u kupnji kao $to su sklonost prema trendovima,
preporuka i namjera kupnje (Tablica 3).
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Tablica 3.
Rezultati ANOVA-e za faktor sklonost prema kvaliteti i obiljezja kupovnih
ponasanja
Suma Stupnjevi Srednja vrijednost -
kvadrata slobode kvadrata F Signifikantnost
Preferencije novih trendova 15.551 4 3,888 4,130 ,003
Spremnost preporuke 43.993 4 10,998 13,800 ,000
Namjera kupnje 46,228 4 11,557 14,710 ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=204)

Rezultati iz Tablice 3. ukazuju da ¢e faktor sklonost prema kvaliteti rasti
proporcionalno s rastom preferencija potroSata prema novim trendovima
(p<0,003, F=4,130). Takvi su potrosa¢i spremni kupiti samo one proizvode koji
su percipirani kao visokokvalitetni prirodni proizvodi te ujedno prate i uvazavaju
nove trendove koji se javljaju u svijetu kozmetike, primjerice razne inovacije u
sastavu takvih proizvoda. Stoga,rezultati istrazivanja pokazuju da su potrosaci
koji poklanjaju stanovitu paznju inovacijama i trendovima u prirodnoj kozmetici
skloniji kupnji prirodnih proizvoda uz odredenu razinu percipirane kvalitete istih.

Razlike u faktoru sklonost prema kvaliteti su se pokazale znacajne s
obzirom na sklonost preporuke potrosaca prirodne kozmetike (p<0,000,
F=13,800). Iz rezultata analize vidljivo je da ¢e rastom faktora kvalitete rasti i
potreba potrosaca da informiraju ostale potrosace o prednostima i kvaliteti
proizvoda prirodne kozmetike koje su prethodno koristili. To¢nije, zadovoljstvo
kvalitetom proizvoda prirodne kozmetike znatno ¢e utjecati na stav potroSaca pri
kupnji, a time i na prenoSenje pozitivnih iskustava koji su nastali koristenjem
takvih proizvoda.

Iz rezultata analize varijance za faktor sklonost prema kvaliteti s
obzirom na namjeru kupnje prema prirodnim proizvodima razvidno je postojanje
statisti¢ki znacajnih razlika u faktoru sklonost prema kvaliteti i kupovne namjere
(p<0,000, F=14,710). Rast faktora sklonost prema kvaliteti pratit ¢e rast kupovne
namjere, tj, potrosaCi koji percipiraju proizvode prirodne kozmetike kao
kvalitetne proizvode bit ¢e skloniji kupnji tih proizvoda i u buduénosti. Takvi
potroSaci razvili su svijest o brizi vlastitog izgleda te ¢e biti skloniji u kupovnom
izboru visokokvalitetnih proizvoda, Sto ¢e znaCajno utjecati i na namjeru
kupovine prirodne kozmetike. Ovaj rezultat u skladu je s istrazivanjem Dimitrove
i sur. (2009.). koje naglasava vaznost kvalitete prirodne kozmetike kao jednog od
glavnih motivacijskih faktora za kupnju prirodne kozmetike.

U nastavku rada, analizom varijance, utvrdit ¢e se razlike u faktoru
sklonost prema sigurnosti s obzirom na obiljezja kupovnih ponasanja (Tablica 4).
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Tablica 4.
Rezultati ANOVA-e za faktorsklonost prema sigurnosti i obiljezja kupovnih
ponasanja
Suma Stupnjevi Srednja vrijednost .
kvadrata slobode kvadrata F Signifikantnost
Preferencije novih trendova 1.797 4 ,449 ,444 ,777
Sklonost preporuke 26.400 4 6,600 7,447 ,000
Namjera kupnje 26.027 4 6,507 7,326 ,000

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=204)

Rezultati ANOVA-e za faktor sklonost prema sigurnosti s obzirom na
nove trendove ne ukazuju na postojanje statistickih znacajnih razlika (p<0,777,
F=0,444). S obzirom na to da rezultati nisu pokazali statistiCke znacajne razlike u
faktoru sklonost prema sigurnosti, potrosaci koji su skloni sigurnoj i prakti¢noj
kupnji nece preferirati nove trendove u svijetu kozmetike.

Rezultati ukazuju na to da postoje znacajne razlike izmedu faktora
sklonost prema sigurnosti i sklonost preporuke tj. rastom osjecaja sigurnosti u
kupnji prirodne kozmetike, potaknut ¢e ovaj segment potroSaca na sklonost
preporuci tih istih proizvoda (p<0,000, F=7,447). Nalazi jasno upucuju na to da
¢e potrosaci koji kupuju prirodnu kozmetiku iz ve¢ provjerenih izvora
informiranja ujedno biti voljni preporuciti te iste proizvode i drugim korisnicima
kozmetic¢kih proizvoda. Primjerice, potroSaci iz ovog segmenta u vecoj mjeri
kupuju proizvode koji su ve¢ provjereni te preporuceni od strane drugih
potroSaca, sto je u skladu s istrazivanjem koje je provela Rybowska (2014.).

Analizom varijance utvrdene su znacajne razlike izmedu faktora
sklonost prema sigurnosti i namjere kupnje prirodne kozmetike (p<0,000,
F=7,326). Uoc¢ava se da Ce potrosaci koji preferiraju sigurnu kupnju biti skloniji i
kupnji proizvoda prirodne kozmetike u buduénosti. Prema tome, Cimbenik
sigurnosti u kupnji prirodne kozmetike za ovaj segment potrosaca je osnovna
pretpostavka u razmatranju kupnje tih proizvoda.

5. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Kozmetic¢ka industrija, bilo da je rije¢ o konvencionalnoj ili prirodnoj,
neprestano ulaze u inovacije te prati zahtjeve i potrebe modernog potrosaca.
Medutim, negativni trendovi, kao $to je svijest o Stetnosti kozmetic¢kih proizvoda
na ljudsko zdravlje, utjecali su na promjenu kupovnih stavova modernih
potrosaca. Danas je potroSac svjesniji prednosti koje pruzaju prirodni proizvodi,
posebice proizvodi prirodne kozmetike. Cilj je ovoga rada identificirati kupovne
stavove potroSacta prema proizvodima prirodne kozmetike te ispitati njihovu
povezanost s pojedinim kupovnim obiljezjima ponasanja.

Sinteza rezultata provedenog istrazivanja ukazala je na to da potroSaci
kupuju na temelju triju faktora: kupovne orijentacije prema prirodnim
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proizvodima, sklonosti prema kvaliteti i sklonosti prema sigurnosti. Potrosaci koji
kupuju na temelju kupovne orijentacije prirodnim proizvodima bit ¢e ujedno
skloni i novim trendovima koji se javljaju u svijetu prirodne kozmetike te
preporukama pojedinih proizvoda prirodne kozmetike koju ve¢ koriste. Rastom
faktora kupovne orijentacije prirodnim proizvodima rast ¢e i preferencije
potrosaca prema proizvodima koji su novi na trzistu kozmetike, posebice ako su
to proizvodi koji su oznaCeni kao proizvodi u trendu, tj. popularni proizvodi.
Jednako tako, svjesnost i znanje takvog segmenta potrosata o prirodnim
proizvodima kljuc¢ni su pri odlucivanju o kupovini prirodne kozmetike, Sto ce
ujedno utjecati i na budu¢u namjeru potrosaca. Nalazi jasno upucuju na €injenicu
da ¢ée potrosaci skloni kupnji prirodnih proizvoda ujedno biti skloni novim
trendovima koji se javljaju u svijetu kozmetike te ¢e biti spremni na preporuke i
kupnju tih proizvoda u buduénosti.

S druge pak strane, rezultati istrazivanja za faktor sklonost prema
kvaliteti ukazuju na to da je ovaj segment potroSa¢a spreman kupiti samo one
proizvode koji su percipirani kao visokokvalitetni prirodni proizvodi, ali koji
ujedno prate i uvazavaju nove trendove $to se javljaju u svijetu kozmetike,
primjerice razne inovacije u sastavu proizvoda prirodne kozmetike. Kvalitetu
smatraju glavnim motivacijskim ¢imbenikom za kupnju i koriStenje proizvoda
prirodne kozmetike. Rastom postkupovnog zadovoljstva potroSaca kvalitetom
proizvoda potroSaci ¢e biti skloniji prenositi vlastita iskustva i znanja ostalim
potencijalnim korisnicima proizvoda prirodne kozmetike. Takvi potrosaci, iako
sustavno traze i prihvacaju novitete na trzistu kozmetike, istodobno prate omjer
cijene i kvalitete kako bi ostvarili najbolju vrijednost za novac u svojoj kupnji.
Jednako tako, ovaj ¢e segment potroSaca imati namjeru kupiti proizvode prirodne
kozmetike u buduénosti ako ih percipiraju kao visokokvalitetne proizvode.

Razmatranje rezultata istrazivanja za tre¢i faktor, sklonost prema
sigurnosti, jasno upucujena to da ¢e potrosaci koji kupuju prirodnu kozmetiku biti
voljni preporuciti te iste proizvode i drugim korisnicima prirodne kozmetike.
Takoder, potrosa¢i koji preferiraju sigurnu kupnju bit ¢e skloniji i kupnji
proizvoda prirodne kozmetike u buduénosti. Vazan ¢imbenik motivacije u odluci
o kupnji u ovom segmentu potrosaca jest sigurnost koja je klju¢na u usmjerenju
potrosaca na koristenje proizvoda prirodne kozmetike. Buduéi da ovaj segment
potrosaca Zeli osjecaj sigurnosti u kupnji, ujedno je voljan prenositi vlastita
iskustva i znanja steena koriStenjem prirodne kozmetike. Uocava se da cCe
potrosaci koji preferiraju siguran kupovni izbor biti skloniji preporuci i kupnji
proizvoda prirodne kozmetike u buduénosti te nuzno nece slijediti nove trendove
u svijetu prirodne kozmetike. Oni smatraju da proizvodi koji su novi i u trendu
posjeduju odredeni rizik kupnje pa ¢e s time i biti skloniji kupnji provjerenih
proizvoda prirodne kozmetike, §to im u konacnici moze olaksati krajnji kupovni
izbor.

Neki od rezultata provedenog istrazivanja mogu imati i prakticne
implikacije koje se mogu implementirati u izgradnju uspjesne marketinske
strategije proizvodaca prirodne kozmetike. Postojanje razli¢itih stavova potroSaca
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prema kupnji prirodne kozmetike ukazuje na rastuéi trend potraznje za takvim
proizvodima $§to stvara potrebu za prilagodbom promotivnih aktivnosti
proizvodaca prirodne kozmetike kupovnom ponasanju pojedinih segmenata
potrosaca. Preporuke potroSata mogu imati kljuénu ulogu u kreiranju
promotivnih aktivnosti proizvodaca prirodne kozmetike. Naime, nalazi su ukazali
na spremnost preporuke korisnika prirodne kozmetike, S§to omogucuje
proizvoda¢ima prilagodbu marketinskih aktivnosti — posebice aktivnosti
promocije.

U konacnici, rezultati istrazivanja ukazuju na potrebu da rastuce
preferencije prema novim trendovima u prirodnoj kozmetici treba uskladiti sa
strategijama proizvodaca prirodne kozmetike. Nadalje, njihovo postkupovno
zadovoljstvo novim proizvodima prirodne kozmetike ujedno ¢e i pridonijeti
stvaranju pozitivnog imidza takvih proizvodada te povecanju broja novih
korisnika.

Znanstveni doprinos ovoga rada ogleda se u sintezi prethodno
provedenih istrazivanja, kao i u rezultatima provedenog istrazivanja, koji daju
vrijedan doprinos boljem razumijevanju problematike kupnje prirodne kozmetike
te pruzaju nove spoznaje o kupovnim stavovima i preferencijama potrosaca glede
proizvoda prirodne kozmetike.

Rezultate ovog istrazivanja trebasagledati u okviru njegovih ogranicenja.
Kori§tenje namjernog uzorka jedno je od znacajnijih ograni¢enja. Takoder,
buduca istrazivanja trebala bi ukljuciti potroSace drugih hrvatskih Zzupanija da bi
se definirale moguce razlike u stavovima prema proizvodima prirodne kozmetike.
Buduca istrazivanja trebala bi uzeti u obzir odredene kategorije prirodnih
kozmetic¢kih proizvoda te marke proizvoda, ali i demografske, psihografske i
druge ¢imbenike utjecaja u svrhu boljeg razumijevanja stavova potrosaca.
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Tablica 1. Prikaz faktorskih opterecanja za mjernu ljestvicu ,,Stavovi prema

kupovini prirodne kozmetike*

Kupovna orijentacija Sklonost prema Sklonost
prirodnim kvaliteti prema
proizvodima sigurnosti
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
[Putem medija pratim pogodnosti koje nude proizvodaci 738
prirodne kozmetike i nastojim ih iskoristiti. ’
IKupujem samo onu kozmetiku koja sadrzi prirodne 714
sastojke. ’
[Uvijek primijetim kada proizvod promijeni cijenu. ,696)
[Uvijek preferiram kupnju prirodne kozmetike ako je 677
dostupna. i
[Uvijek primijetim kada proizvod promijeni sastav. ,634]
Imam vise povjerenje u prirodnu kozmetiku koja se 5571
oglasava putem medija. ?
Uvijek preferiram kupnju prirodne kozmetike, ¢ak i ako je| 5471
skuplja. ?
[Volim prirodnu kozmetiku. ,521
Podaci o sastavu kozmetike za mene su od velike 519
vaznosti. ’
Prirodna kozmetika mora biti kvalitetnija od industrijske. 771
Prirodna kozmetika mora biti skuplja od industrijske. ,766|
Prirodna kozmetika ima bolji u¢inak od industrijske
N ,674
kozmetike.
[Vazno mi je za svoj novac dobiti kvalitetne proizvode. ,739
Volim kupovati u specijaliziranim trgovinama gdje mogu 734
ldobiti savjet stru¢njaka. >

Izvor: Rezultati istraZivanja (N=204)
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EXPLORING CONSUMERS' PURCHASE ATTITUDES
TOWARDS NATURAL COSMETICS

Abstract

Natural products consumption has been increasing year by year as a result of the
rising awareness on the global climate changes as well as of the desire for healthier
way of life and youthful appearance. Although the cosmetic market has been one of
the fastest growing markets in the world recently, it has been neglected in academic
research, especially the part that exploves natural cosmetics products. The main
purpose of this paper is to identify purchase attitudes towards natural cosmetics
products and to explore their relationship with certain purchase behaviour
characteristics. The data was collected through survey questionnaire using the
purposive sample of 204 consumers from the Dubrovnik-Neretva County in March
and April 2015. The results of the factor analysis indicate that consumers’ purchase
of natural cosmetic products is based on three factors: factor purchasing orientation
towards natural products, factor quality and factor safety. The results of the analysis
of variance indicate that there are significant statistical differences for the factor of
purchasing orientation towards natural products and factor quality in regard to the
features of purchase behaviour (preference of new trends, consumer
recommendations and consumer purchase intention). The results for the third factor,
factor safety, indicate that there are significant differences in the tendency for the
safety in regard to consumers’ recommendations and consumer purchase intentions,
while there is no statistical significance for the preferences of new trends.

Key words: consumers’ buying attitude, natural cosmetics, consumers
recommendations, tendency towards trends, purchase intentions
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