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UTJECAJ OSVIJESTENOSTI O ZDRAVLJU I EKOLOSKE
OSVIJESTENOSTI ZENA KAO POTROSATCA NA
KUPOVINU PRIRODNIH KOZMETICKIH PROIZVODA

Cilj rada je istraZiti i analizirati kako i koliko osvijestenost o zdravlju i
ekoloska osvijestenost utjecu na kupovinu i potrosnju prirodnih kozmetickih
proizvoda kod Zena. Rezultati ovog istraZivanja doprinose boljem razumi-
Jjevanju Zelja, potreba, stavova i Zivotnog stila ovog segmenta potrosaca. U
radu je istraZen utjecaj osvijestenosti o zdravlju i ekoloske osvijestenosti Zena
kao potrosaca na ukljucenost Zena u kupovni proces prirodnih kozmetickih
proizvoda i ucestalost kupovine, te vaznost znacajki tih proizvoda. Utvrden
Jje znacajan utjecaj osvijestenosti o zdravlju i ekoloske osvijestenosti Zena
kao potrosaca na kupovinu prirodnih kozmetickih proizvoda u Hrvatskoj.
Rezultati pokazuju da osvijestenost o zdravlju i ekoloska osvijestenost po-
zZitivno utjecu na vaznost znacajki prirodnih kozmetickih proizvoda zbog
Cega Zene kao potrosaci i jesu ukljucene u kupovni proces takvih proizvoda.
Analiza rezultata pokazuje da sto je veca osvijestenost Zena o zdravlju veca
Jje njihova ukljucenost u kupovinu i ucestalost kupovine prirodnih kozmetic-
kih proizvoda.
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1. Uvod

U vremenu u kojem potros$ac postaje osvijeSten o zdravlju i ekologiji, on se
vraca prirodi, brine o budu¢nosti kako bi se okoli§ oCuvao i zato bira proizvode
koji su u skladu sa njegovim standardima. PotroSaci su sve viSe zabrinuti za svoje
zdravlje i obracaju sve viSe pozornosti na zdravlje, te se njihovo ponasanje mijenja
u pozitivnom smjeru (Szakaly et al., 2012. str. 406) kroz konzumaciju prirodnih,
organskih proizvoda. Kupovina i konzumacija proizvoda organskog podrijetla ta-
koder predstavlja i Zivotni stil ekoloski osvijeStenog potrosaca (Chryssohoidis i
Krystallis, 2005., str. 586). Pod time se misli da pojedinac kao osvijeSteni potroSac
pocinje sve vise razmisljati o svojim kupovnim odlukama, a samim time $to ima
veli izbor, on bira proizvode organskog podrijetla, prvenstveno hranu i lijeko-
ve. Medutim, kako trziSte prirodnih proizvoda raste, potroSac pocinje odabirati
i kozmeticke proizvode prirodnog podrijetla. IstraZivanja potro$nje kozmetickih
proizvoda u svijetu pokazuju da 30% potroSaca sada troSi viSe na kozmeticke pro-
izvode nego Sto su troSili prije (Kim i Seock, 2009). Pored brige za vanjski izgled
1 rastuce potro$nje kozmetickih proizvoda, briga za zdravlje tijela i briga za okoli$
postala je aktualan trend medu potro$acima (Shilling 2007. u Kim i Seock, 2009).
Znaci, potroSaci se vise okrecu zdravom i prirodnom nacinu Zivota te postaju svje-
sniji vaznosti zdravlja kao i Stete koja moZe nastati u okolisu zbog kemijskih sasto-
jaka proizvoda. Odrziv nacin Zivota postaje zivotni stil znacajnog broja potrosaca,
a time briga za zdravlje 1 okoliS postaju njegova svakodnevna rutina. Stoga i po-
duzeca u kozmetickoj industriji po€inju ulagati vi$e napora u proizvodnju okoliSu
prijateljskih proizvoda, usluga, dizajn pakiranja, ambalaZzu, odnosno svoje marke-
tinSke aktivnosti usmjeravaju u ,,zeleni marketing*.

Prema podacima Hrvatske gospodarske komore u Hrvatskoj je takvo trziste jos
uvijek u porastu, sa prednostima i nedostacima. PotroSaci u Hrvatskoj postaju zdrav-
stveno i ekoloski osvijeSteni, ali postoji izraZena njihova osjetljivost na cijenu, poseb-
no zbog posljedica gospodarske krize. No, iako se kriza jo§ uvijek osjeti, potroSaci
su spremni izdvojiti novac za kvalitetnu prirodnu kozmetiku po tradicionalnoj recep-
turi. Najznacajniji potrosac te kategorije prozvoda je Zena jer je ona vise osjetljiva
na svoj izgled, zdravlje i okoli§ od muskaraca, i u€estalije kupuje kozmeticke pro-
izvode. U cilju oblikovanja §to bolje marketinske strategije prirodnih kozmetickih
proizvoda neophodno je razumjeti ponaSanje potroSaca prilikom kupnje te utvrditi
koje su znacajke proizvoda najvaznije za donoSenje odluke o kupnji. Upravo tom
boljem razumijevanju ponasanja zena kao potro$aca doprinosi i ovo istraZivanje koje
analizira utjecaj njihove zdravstvene i ekoloske osvijestenosti na ukljucenost u kupo-
vinu i u€estalost kupovine prirodnih kozmetickih proizvoda, te percipiranu vaznost
znacajki tih proizvoda. Kozmeticki proizvodi koji su analizirani u ovom istrazivanju
ukljucuju proizvode za njegu koZe i dekorativnu kozmetiku.
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2. Teorijski okvir

2.1. Koncepti osvijeStenosti potrosaca o zdravlju i ekoloske osvijestenosti

Osvijestenost o zdravlju odnosi se na stupanj spremnosti pojedinaca za podu-
zimanja zdravih akcija (Schifferstein i Oude Ophius, 1998.). Takve akcije ovise o
mnogo ¢imbenika, kao Sto su zdravstvena motivacija, zdravstvena svijest, zdrav-
stveno znanje, zdravstvena sposobnost (Kim i Seock, 2009. str. 629). Tako poje-
dinci koji se brinu o zdravlju ujedno brinu i o tome $to konzumiraju, odnosno koju
hranu konzumiraju, pri ¢emu im je bitno da je hrana koju konzumiraju organskog
podrijetla. Znaci, kada se govori o osvijeStenosti o zdravlju najcesce se pod time
misli briga o tome Sto se konzumira, odnosno jede li se organska hrana. Prema
Hamm i Gronefeld (2004. u Kriwy i Mecking, 2012.), sigurnost hrane je najvaz-
niji motiv kupnje kod vecine naroda u Europi. Time se podrazumijeva da hrana
ne sadrZi aditive niti pesticide. Budu¢i da je hrana proizvod nuZan za Zivot, moze
se reCi da je zdravlje najvaZzniji motiv kupnje. Kupci koji kupuju organsku hranu
smatraju se odgovornijim za svoje zdravlje i vjerojatnije je da ¢e poduzeti pre-
ventivne zdravstvene akcije za razliku od ostale populacije (Schifferstein i Oude
Ophuis, 1998.). Organska hrana predstavlja kvalitetu, znacajke tih proizvoda su
nutritivna vrijednost, okus, svjeZzina i cijena, odsutnost kemikalija, prijateljski
odnos prema okoliSu, Sto su i najce$¢i motivi kupovine (Schifferstein i Oude
Ophuis, 1998.).

Osvijestenost o zdravlju je vanjsko obiljezje osobe Sto se tiCe njenog stupnja
spremnosti za obavljanje zdravstvenih akcija i sastavni je dio potroSaceva Zivot-
nog stila i svakodnevnih aktivnosti (Jayanti and Burns, 1998. i Schifferstein and
Ophuis, 1998. u Norgaard i Brunso, 2009., str. 602.). Zdrav Zzivotni stil odnosi se
ponajvise na konzumiranje prirodne hrane, zatim na redovito bavljenje sportskim
aktivnostima, konzumiranje voca i povr¢a, nepusenje, briga o tjelesnoj teZini. Oce-
kuje se da pojedinac koji ima zdrav Zivotni stil vjerojatno i konzumira prirodnu
hranu. Zivotni stil ve¢ dugo se istrazuje u marketinSkim istrazivanjima te se u
njemu istrazuje kako ljudi Zele izraziti svoj identitet u podrucjima kao $to su aktiv-
nosti, interesi, misljenja. Zbog promjene nacina Zivota, ljudi mijenjaju svoje pre-
hrambene navike te Zele poboljsati svoje zdravlje konzumiranjem prirodne hrane,
pa tako i sve viSe povecavaju interes za prirodnim proizvodima.

Pojedinci s visokom osvijeStenosti o zdravlju iskazuju i vecu spremnost za
ponaSanje usmjereno prema zdravlju, Sto znaci da zdraviji proizvodi imaju bolje
Sanse za postizanje Zeljenih rezultata na trZzi$tu ciljajuci prvenstveno pojedince koji
vi$e brinu o svom zdravlju (Chen, 2013.). Ranija istrazivanja o potro$nji funkcio-
nalne hrane su pokazala da postoji jaka korelacija izmedu spremnosti potrosaca
na kupnju i njegovog pozitivnog stava prema funkcionalnoj hrani, $to je dovelo i
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do povecanog konzumiranja funkcionalne hrane (Chen, 2011). Takoder, utvrdeno
je da svijest o zdravlju podupire preventivna zdravstvena zastita, odnos prema or-
ganskoj hrani i kupovna namjera (Mai i Hoffmann, 2012.). Znaci, Sto je pojedinac
viSe osvijeSten o zdravlju, vise Ce se i fokusirati na proizvode koji imaju zdrava
svojstva. Stoga, poduzeca trebaju voditi racuna o zdravstvenoj svijesti pojedinca
prilikom oblikovanja proizvoda i definiranja ciljane skupine.

Korelacija izmedu potroSnje organske hrane i zdravstvenog ponaSanja
(Schifferstein i Oude Ophuis, 1998.) i izmedu potros$nje organske hrane i eko-
loSkog ponaSanja pokazuje da postoji povezanost izmedu zdravstvene svijesti i
ekolosSke svijesti kao zajednickih varijabla kod potroSnje organske hrane (Kriwy i
Mecking, 2012.). U kontekstu vrijednosti kupaca, uvjerenja o odrzivom zajednic-
kom djelovanju i kupovnom ponasanju, kupovina ekoloski prihvacenih proizvoda
je ¢esca medu potrosacima koji pripisuju veliku vaznost zastiti okolisa (Collins
et al., 2007. u Gadenne et al. 2011.). Empirijska istraZivanja pokazuju da su Zene
osjetljivije na pitanja okoli$a te da imaju tendenciju pridavanja vece vaznosti oko-
li8u, u usporedbi s muSkarcima (Ahmad et al. 2012.). Stoga se ¢ini da Zene imaju
vecu mo¢ kao potrosaci u cilju ocuvanja okolisa. Neki od faktora koji poticu eko-
losko ponasanje jesu osjecaj krivnje, moralna duznost, osjecaj drustvene odgovor-
nosti, visoka razina moralnog vjerovanja, dobar osjecaj kupnje od poduzeca ¢iji su
proizvodi ili procesi manje Stetni za okolis.

IstraZivanja su pokazala da ¢e veta ekoloSka osvijeStenost potroSaca, vise
nego opce mjere zastite okoliSa, dovesti do pozitivnijeg ponasanja prema okoliSu
(Gadenne et al., 2011.). Medutim, jedna od vaznih barijera kod kupovine ekoloski
prihvatljivih proizvoda jest veci troSak za potro$aca pri kupovini takvih proizvo-
da. Marketin$ki stru¢njaci su utvrdili da su potro$aci, usprkos svojim vjerovanji-
ma, joS uvijek vrlo osjetljivi na cijenu kada kupuju ,,zelene* proizvode (Mandese,
1991. u Mainieri et al. 1997.). Neke od ostalih barijera su svakako manjak informa-
cija i znanja o proizvodu, odnosno poduzecu koje plasira takav proizvod, manjak
vremena, manjak vjerovanja u proizvodaca. Znaci, potrosaci trebaju dobiti vise
informacija o znatajkama ekoloSkog proizvoda i njegovom proizvodnom procesu
kako bi se ipak odlucili da plate vecu cijenu za bolju kvalitetu (Ahmad et al. 2012.).
PotroSa¢ mora biti uvjeren da proizvod koji koristi ima pozitivan u€inak na okolis.

Zabrinutost potrosaca oko pitanja zasStite okoliSa utjeCe na njihove stavove
prema proizvodu i kupovnom ponasanju, osobito $to se tice prirodnih i ekoloskih
proizvoda (Bohlen et al., 1993., Kim i Seock, 2009.). Prema Larocheu et al. (2001.
u Huang et al. 2012.), ekoloSka osvijeStenost potroSaca snazno utjece na njihovu
namjeru da kupe zelene proizvode. Stoga promjene stavova i ponaSanja prema eko-
loskim proizvodima stvaraju poduze¢ima nove prilike na trzi$tu. Za neke potro-
Sace koristenje ekoloski prihvatljivih proizvoda postaje Zivotni stil i svakodnevna
navika.
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2.2. Ukljucenost potrosaca u kupovni proces pri kupnji prirodnih
kozmetickih proizvoda

Ukljucenost potrosaca je motivacijsko stanje koje se moze koristiti za razu-
mijevanje stavova potroSaca prema proizvodima te kako bi se ocijenila razina inte-
resa za proizvod i samo znacenje proizvoda potrosacu (Guthrie i Hye-Shin, 2009).
Ukljucenost je potroSaceva percipirana vaznost proizvoda temeljena na njegovim
potrebama, vrijednostima i interesima Solomon et al., 2009). Potro$ac je viSe uklju-
¢en u kupovni proces: kada mu je proizvod od velike vaznosti (kada mu je o slika o
sebi povezana s proizvodom, kada proizvod ima simbolicke vrijednosti povezane sa
njegovim vrijednostima, kada je proizvod skup, ili kada proizvod ima funkcionalnu
ulogu), kada proizvod ima emocionalni apel (potro$ac ne trazi samo funkcionalnu
korist od proizvoda, ve¢ i koristi koje povlate emocionalne reakcije), kada je proi-
zvod neprestano u fokusu potroSacevog interesa (interes za automobile ili odjecu),
kada kupnja proizvoda znaci znacajni rizik (financijski rizik ako potroSac kupuje
kucu ili tehnologki rizik ako kupuje racunalo), kada je proizvod poistovjecen sa nor-
mama grupe kojoj potrosac pripada (Assael, 2004.). Kozmeticki proizvodi imaju
funkciju poboljSanja fizickog izgleda te su time za potro$aca od velike vaZnosti,
zbog Cega su potroSaci ukljueni u kupovni proces, ali i proces koristenja tih proi-
zvoda. Povecana zabrinutost za zdravlje i okoli§ povecava i potroSacevu ukljucenost
u kupovni proces kozmetickih proizvoda. Sa rastu¢om brigom o zdravlju i okolisu,
potrosaci se danas jako zanimaju za ono Sto stavljaju na svoju kozu (Kim i Seock,
2009), stoga se i vise ukljucuju u kupnju kozmetickih proizvoda.

Prirodni kozmeti¢ki proizvodi ne sadrze kemijske i sinteticke konzervan-
se, emulgatore, mirise i boje, silikone i parafin, a proces proizvodnje mora biti brz
i jednostavan kako bi sastav krajnjeg proizvoda bio $to blizi sastavu izvornog bilj-
nog materijala. EkoloSko i zdravstveno osvijeSteni potrosaci zele izabrati ,,pravi*
proizvod te je to jedna od motivacija koja ih potice da budu ukljuceni u kupovni
proces prirodnih kozmeti¢kih proizvoda, odnosno u traZenje informacija i ocje-
njivanju marki. Kada je potroSa¢ osvijeSten glede okoliSa i zdravlja, njegov stil
Zivota moze se pripisati zelenom i odrzivom nacinu Zivota, a njegova ukljucenost u
kupovni proces prirodnih proizvoda je visoka (Guthrie i Hye-Shin, 2009.). Potro-
Sac je stoga visoko motiviran u traZzenju informacija koje konstantno uci i pazljivo
analizira znacajke proizvoda koje kupuje. PotroSac najprije kupuje prirodne proi-
zvode zbog funkcionalnih potreba, zatim emocionalnih i najcesce postaje lojalan
odredenoj marci koja je po njegovu zadnjem iskustvu zadovoljila njegova ocekiva-
nja (Kim i Seock, 2009). Kona¢ni kriterij po kojem potroSac¢ kupuje prirodne pro-
izvode je cijena, koju on usporeduje sa markama koje su sli¢ne, a zadovoljavajuce.

Emocionalne komponente ukljucenosti jesu vlastito izrazavanje, zadovolj-
stvo, zanimanje te se zato ukljucenost moze opisati kao osobni odnos sa proi-
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zvodom (Guthrie i Hye-Shin, 2009). Dixit (2008.) tvrdi da Zene kao potrosaci
prirodnih kozmetickih proizvoda stvaraju emocionalnu vezu sa proizvodom, od-
nosno markom koju preferiraju te da su time visoko uklju¢ene u kupovni proces tih
proizvoda. Naime, kozmeti¢ki proizvodi poboljSavaju njihov fizicki izgled, zbog
¢ega se mnoge od njih osje¢aju mocnije, svjezije, privlacnije, uspjesnije. Zene naj-
¢eSce koriste viSe znaCajki kada ocjenjuju marke prirodnih proizvoda za ljepotu,
dakle miris, izgled pakiranja, materijal pakiranja, podrijetlo, postoje li kemijske
supstance i slicno (Biswas et al. 2014). Takoder, troSe viSe vremena u ocjenjivanju
marki. Ipak, treba imati na umu da stupanj ukljucenosti ovisi o situaciji u kojoj se
potroSac nalazi, dakle manjak vremena znaci i manju ukljucenost. Svakako, treba
istaknuti da su Zene kao potro$aci prirodnih proizvoda za ljepotu ukljucene u ku-
povni proces i kognitivno i emocionalno (Dixit, 2008).

Prodavaonice koje se specificirane samo za prirodne kozmeticke proizvode
mogu zahtijevati vecu ukljuCenost zena kao potrosaca (Van Osselaer i Janiszewski,
2012). TraZenje informacija za vrijeme kupovine i ocjenjivanje marki zahtijevalo
bi odredeno vrijeme koje je potrosacu potrebno kako bi donio ,,pravu* odluku za
sebe. Same prodavaonice mogu psiholoski potroSaca motivirati da trazi informa-
cije i ocjenjuje marke (Solomon et al. 2009). Naime, dizajn prodavaonice, odnosno
ugodaj koji moZe stvoriti prodavaonica, ali i njeno osoblje da se potro$a¢ ugodno i
dobro osje¢a moze povecati ukljuenost potrosaca u toj situaciji jer ¢e se on osje-
¢ati dobrodoglo i posebno tretirano pa ¢e time imati veCu motivaciju za obradu
informacija. Naravno, ovakva vrsta uklju¢enosti moZe utjecati na ono kako se Zena
kao potrosac trenutno osjeca, $to znaci da se moZze pojacati motiviranost ako se
utjeCe na njene emocije koje igraju vaznu ulogu kod Zena kada je u pitanju kupnja,
a osobito kupnja kozmetickih proizvoda (Van Osselaer i Janiszewski, 2012).

2.3. VaZznost znacajki proizvoda pri kupnji prirodnih kozmetickih
proizvoda

Prilikom kupnje prirodnih kozmetickih proizvoda potroSaci procjenjuju zna-
¢ajke proizvoda te prema njima donose odluku koju marku kupiti. Vaznost znacaj-
ki proizvoda razlikuje se od potro$aca do potro$aca, medutim postoje neke vazne
znacajke proizvoda koje potro$aci openito uzimaju u obzir kada donose kupovne
odluke. PotroSaci openito najvecu paznju pridaju pouzdanosti proizvoda, $to je
takoder i najvaznija znacajka prirodnih kozmetickih proizvoda koji sadrze ekolos-
ke i zdravstvene elemente.

Kozmeticki proizvodi pomazu razviti zeljeni izgled, ali mogu sadrZzavati ke-
mikalije i sintetske spojeve koji su Stetne za kozu i okoli§. Dokazano je da kemijski
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kozmeticki proizvodi mogu biti povezani sa poremecajima poput alergija, karcino-
ma i urodenih mana (Csorba i Boglea, 2011), stoga sve viSe Zena kupuje prirodne
kozmeticke proizvode iz razloga Sto se boje kemijskih svojstava proizvoda i ne Zele
kemijske sastojke na svojoj kozi (Matthews, 2009.). Kada biraju prirodni kozme-
ticki proizvod, potrosaci analiziraju slijedeCe znacajke proizvoda: Cisti organski
sastojci, dermatoloski ispitano, odsutnost alergenih sastojaka, odsutnost kemijskih
sastojaka, odsutnost konzervansa, reciklirano pakiranje, izgled pakiranja, miris,
marka proizvoda (Kim i Seock, 2009).

Roger-ova teorija inovacije predvida da ¢e inovacije koje nude vece prednosti
u odnosu na postojece proizvode obicno biti brze i Sire prihvacene (Rogers, 1995.
u Olson, 2013). Ekolosko i zdravstveno osvijeSteni kozmeticki proizvodi pred-
stavljaju inovaciju koja raste kako na trzistu tako i medu potroSacima. Sto se tice
prirodnih kozmeti¢kih proizvoda koji imaju gotovo sve Sto takav proizvod treba
pruZzati, prirodne sastojke, ekoloSku ambalaZu itd., ipak postoji jedna od znacajki
zbog kojih potro$a¢ moze promijeniti odluku — cijena. Medutim, ako je potroSacu
znacajka po kojoj ocjenjuje proizvod odsustvo kemijskih sastojaka ili ekolosko
pakiranje proizvoda bitnije od cijene on nece odabrati neku drugu alternativu zbog
vrlo niske cijene (Mason, 2013). Potrosac¢ ¢e u tom slu€aju eventualno odabrati
marku koja ima istu znacajku, ali nizu cijenu (Mason, 2013).

Zene kao potrosaci Cesto imaju priliku da probaju prirodni proizvod za lje-
potu prije nego donesu kona¢nu odluku. Prirodni proizvodi za ljepotu Cesto su
karakteristi¢ni po mirisu, boji, izgledu, neki se ¢ak mogu i okusiti. Trgovci su
istaknuli da potrosaci vrlo paZzljivo Citaju natpise na proizvodu kako bi saznali
da li je proizvod 5% ili 90% prirodan. (Kim i Seock, 2009). Prema rezultatima
ranijih istrazivanja (Smith, 1990. u Kim i Seock, 2009.) potroSaci biraju jedan pro-
izvod umjesto drugog zbog njegove ekoloSke ambalaZe, a Mason (2013.) istice da
je pakiranje i dizajn pakiranja vrlo vazno za donosenje kona¢ne odluke o kupnji.
Povecana ekoloska i zdravstvena svjesnost zena kao potrosaca vodi ih ka tome da
prije ostalih znacajki analiziraju sastojke proizvoda i da li je pakiranje proizvoda
napravljeno od ekoloSkih materijala.

Zbog toga Sto prirodni kozmeticki proizvodi imaju viSe znacajki po kojima
potrosaci ocjenjuju marke tih proizvoda, dakle, prirodne sastojke, miris, pakira-
nje, cijena, prijateljski odnos prema okoliSu i Zivotinjama, marketinski stru¢njaci
se trebaju boriti kako bi njihova marka bila jedinstvena barem po jednoj od zna-
¢ajki koje su izuzetno vazne Zenama kao potroSacima takvih proizvoda. Trebaju
naglaSavati te znacajke kako bi pridobili nove potroS$ace, osobito one koji koriste
konvencionalne proizvode za ljepotu.
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3. Metodologija i rezultati primarnog istrazivanja

3.1. Metodologija istraZivanja

Kako bi se utvrdio utjecaj osvijeStenosti o zdravlju i ekoloske osvijeStenosti
Zena kao potro$aca na kupovinu prirodnih kozmeti¢kih proizvoda u Hrvatskoj, pro-
vedeno je primarno istrazivanje primjenom online anketnog upitnika kao instru-
menta istrazivanja na uzorku od 123 Zene u dobi od 18 do 55 godina starosti koje
zive na podrucju grada Zagreba i okolice. Anketa je putem Internetu bila dostupna
ispitanicama i istraZivanje je trajalo 3 tjedna. Anketni upitnik je oblikovan na temelju
istrazivanja Kim i Seock, (2009) te drugih relevantnih ¢lanaka koji se bave slicnom
temom. Varijable koje su istrazivane u radu su mjerene Likertovom skalom u kojoj su
se tvrdnje o osvijeStenosti o zdravlju, ekoloSke osvijeStenosti, uklju¢enosti u kupovni
proces, vaznosti znacajki proizvoda za kupnju, percipiranom poznavanju proizvoda i
stavu prema prirodnim kozmetickim proizvodima ocjenjivale ocjenama od 1 (uopce
se ne slazem) do 5 (potpuno se slaZem). OsvijeStenost o zdravlju je mjerena tvrdnja-
ma kao Sto su: ,,Smatram da mnogo uzimam zdravlje u obzir kada donosim odluke
o kupnji‘, ,,Obracam viSe paZnje na oglase kada se radi o proizvodima koji utje€u na
zdravlje®, ,,Ne kupujem proizvode koji mogu sadrzavati tvari Stetne za mene®, ,,Ne
razmisljam Cesto je li sve $to radim zdravo*, ,,Sport je aktivnost koja je svakodnevno
prisutna u mom zivotu‘ i sl. Ekoloska osvijeStenost je mjerena s tvrdnjama kao $to
su: ,,Cesto raspravljam o ekoloskim problemima sa prijateljima®, ,,Jako sam zabrinu-
ta za ekoloske probleme*, ,,Prilikom kupnje pokuSavam donijeti ekoloski ispravnu
kupovnu odluku®, ,,Obratam vise paznje na oglase kada se radi o ekologiji i ekolos-
kim proizvodima® i sl. Uklju¢enost u kupovni proces je mjerena s 10 tvrdnji (Tabela
4.), dok je vaznost pojedinih znacajki prirodnih kozmetickih proizvoda mjerena na
nacin da su za svaku znacajku (Tabela 5.) ispitanice ocjenjivale njihovu vaZnost za
donoSenje odluke o kupovini na ljestvici od 1 do 5. Stav prema prirodnim kozmetic-
kim proizvodima i njihova percepcija u usporedbi s konvencionalnim kozmetickim
proizvodima mjerena je s 9 tvrdnji (Tabela 7.).

Za analizu rezultata koriSten je Pearsonov koeficijent korelacije, kako bi se is-
pitale povezanosti izmedu varijabli, odnosno utvrdilo koliko promjena jedne vari-
jable utjeCe na promjenu druge varijable, dakle koliko zdravstvena i ekoloska osvi-
jeStenost utjeCu na kupovno ponasanje zena kao potrosaca prirodnih kozmetickih
proizvoda. Regresijska analiza je primjenjena za ispitivanje ovisnosti zavisnih va-
rijabli o jednoj ili viSe nezavisnih varijabli radi utvrdivanja analitickog izraza, od-
nosno utvrdivanja regresijskog modela koji sluzi u analiticke i prognosticke svrhe
(Dumici¢ et al., 2011.). U ovom slucaju primijenjen je model viSestruke linearne
regresije jer postoje dvije nezavisne varijable, osvijeStenost o zdravlju i ekoloSka
osvijeStenost. Zavisne varijable ¢iji odnos se ispituje sa nezavisnim varijablama su
ukljuCenost u kupnju i u€estalost kupnje prirodnih kozmetic¢kih proizvoda.
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Rezultati su usporedeni sa rezultatima sli¢nih istrazivanja kako bi se ustano-
vile sli¢nosti i razlike ponaSanja potroSaca u Hrvatskoj i svijetu te se na temelju re-
zultata mogu definirati smjernice za razvoj marketinskih strategija poduzeca koja
posluju u industriji kozmetickih proizvoda.

3.2. Rezultati istraZivanja

Analiza osnovnih obiljeZja uzorka istrazivanja pokazuje da je najveci broj
ispitanica u mladoj Zivotnoj dobi od 18 do 25 godina (48%) s visokom stru¢nom
spremom (48%) kao stupnjem obrazovanja. Najveli broj ispitanica je zaposleno
(51%), dok osobni mjese¢ni dohodak od 2 501 do 5 000 kuna ima 26% ispitanih
zena (Tabela 1.).

Tabela 1.

DEMOGRAFSKA STRUKTURA ISPITANICA
Demografska segmentacija Kategorija Postotak
Dob 18-25 48%

26 -35 29%
36-45 9%
46 - 55 14%
Obrazovanje Osnovna skola 0%
Srednja strucna sprema 32%
Visa struCna sprema 19%
Visoka stru¢na sprema 48%
Zanimanje Studentica 36%
Zaposlena 51%
Nezaposlena 12%
Kucanica 1%
Osobni mjesecni dohodak u kunama | Nemam nikakav dohodak 25%
0-2500 18%
2501 - 5000 26%
5001 - 7500 15%
7501 - 10 000 13%
ViSe od 10 000 3%
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3.3.1. Utjecaj osvijestenosti o zdravlju i ekoloske osvijestenosti na
ukljucenost u kupovni proces i ucestalost kupnje prirodnih
kozmetickih proizvoda

Regresijska analiza utjecaja osvijeStenosti o zdravlju i ekoloske osvijestenosti na
ukljucenost u kupovni proces, pokazala je da obje varijable pozitivno utjecu na razinu
ukljucenosti kupca u kupovni proces prirodnih kozmetickih proizvoda. Pa tako, pove-
Cava li se osvijeStenost o zdravlju za jedan, a ekoloska osvijeStenost ostane nepromije-
njena, uklju¢enost u kupovinu prirodnih kozmetickih proizvoda Zena u Hrvatskoj ¢e
se u prosjeku povecati za 0,60. Prosje¢no povecanje ukljucenosti u kupovinu prirodnih
kozmetickih proizvoda iznosi 0,20 za povecanje ekoloSke osvijestenosti za jedan, uz
pretpostavku da je osvijeStenost o zdravlju konstantna, $to je vrlo malo signifikantni
utjecaj (Tabela 2). Na osnovi rezultata zakljucuje se da uz razinu signifikantnosti od 5%
barem jedna regresijska varijabla ima signifikantnog utjecaja na varijacije ukljucenosti
u kupovinu prirodnih proizvoda za ljepotu (F>Znacajnost F).

Tabela 2.

REGRESIJSKA ANALIZA REZULTATA (Y = UKLJUCENOST
U KUPOVINU PRIRODNIH PROIZVODA ZA LJEPOTU, X1 =
OSVIJESTENOST O ZDRAVLIU, X2 = EKOLOSKA OSVIJESTENOST)

Statistika regresije
Visestruki R 0,52
R kvadrat 0,27
Prilagodeni R kvadrat 0,26
Standardna pogreSka 5,64
Promatranja 113
F 20,82
Znacajnost F 2,14249E-08
.. .. |Standardna T P Donja | Gornja
Koeficijenti " .. .. . .
pogreska | vrijednost | vrijednost | granica| granica
Odsjek 10,81 3,69 293 | 0004147 | 349 | 18,12
OsvijeStenost o 0,60 0,13 460 | 003116 | 034 | 086
zdravlju
EkoloSka 0.20 0.09 231 | 0023006 | 003 | 037
osvijestenost
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Regresijska analiza utjecaja osvijeStenosti o zdravlju i ekoloske osvijeste-
nosti na ucestalost kupnje, pokazala je da obje varijable nemaju znaCajan utjecaj
na ucestalost kupnje prirodnih kozmetickih proizvoda kod Zena. Dakle, poveca
li se osvijestenost o zdravlju za jedan, a ekolo$ka osvijeStenost ostane nepromi-
jenjena, ucestalost kupovine prirodnih kozmetickih proizvoda ¢e se u prosjeku
povecati za svega 0,05. Prosje¢no povecanje ucestalosti kupovine prirodnih koz-
metickih proizvoda iznosi 0 za povecanje ekoloSke osvijeStenosti za jedan, uz
pretpostavku da je osvijeStenost o zdravlju konstantna (Tabela 3.). MoZze se za-
kljuciti da povecanje osvijeStenosti o zdravlju Zena vrlo malo utjece na ucestalost
kupnje prirodnih kozmetickih proizvoda, dok povecanje ekoloSke osvijeStenosti
nema utjecaj na mjesec¢nu kupnju zena u Hrvatskoj. Na osnovi rezultata zaklju-
¢uje se da uz razinu signifikantnosti od 5% barem jedna regresijska varijabla ima
signifikantnog utjecaja na varijacije ucestalosti kupnje prirodnih proizvoda za
ljepotu (F>Znacajnost F).

Tabela 3.

REGRESIJISKA ANALIZA REZULTATA (Y = UCESTALOST KUPNJE
PRIRODNIH PROIZVODA ZA LJEPOTU, X1 = OSVIJESTENOST O
ZDRAVLIJU, X2 = EKOLOSKA OSVIJESTENOST)

Statistika regresije
Visestruki R 0,18
R kvadrat 0,03
Prilagodeni R 0,02
kvadrat
Standardna pogreska 1,16
Promatranja 113
F 1,88
Znatajnost F 0,156869734
.. . | Standardna t P Donja | Gornja
Koeficijenti . .. .. . .
pogreska | vrijednost | vrijednost | granica | granica
Odsjek 2,60 0,76 342 0,000878 | 1,09 | 4,11
OsvijeStenost o 0,05 0,03 186 | 0065335 | 000 | 0,10
zdravlju
EkoloSka 0,00 0.02 024 | 0809747 | -004 | 003
osvijestenost
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Primjenom Pearsonovog koeficijenta korelacije zdravstvena i ekoloSka osvi-
jeStenost pokazuju pozitivne korelirane veze sa veCinom stavki koje se odnose na
ukljucenost u kupovni proces prirodnih kozmetic¢kih proizvoda Zena kao potroSa-
¢a u Hrvatskoj (Tabela 4.) osim varijabli koje se odnose na spontanu kupovinu i
kupovinu u blizini doma.

3.3.2. Vaznost znacajki prirodnih kozmetickih proizvoda

Analiza vaznosti znacajki prirodnih kozmetickih proizvoda za kupnju Zena u
Hrvatskoj pokazuje da su ,,odsutnost tvari koje iritiraju kozu®, ,,dermatoloska ispi-
tanost®, ,,odsutnost alergenih sastojaka™ , “odsutnost kemijskih sastojaka™ i ,,ugo-
dan miris* najvaznije znacajke prilikom odabira i kupovine prirodnih kozmetickih
proizvoda (Tabela 5).

Tabela 5.

PROSJEK OCJENA ZNACTAIJKI PRIRODNIH PROIZVODA ZA LJEPOTU
PO VAZNOSTI (RANG VRIJEDNOSTI OD 1 DO 5)

Znacajke prirodnih proizvoda za ljepotu Prosjek
Odsutnost mirisa 2,89
Odsutnost alergenih sastojaka 4,23
Cisti organski sastojci 3,70
Dermatoloski ispitani 441
Odsutnost tvari koje iritiraju kozu 4,53
Odsutnost kemijskih sastojaka 4,02
Odsutnost konzervansa 3,89
Bitan znak/marka 3,11
Reciklirajuée pakiranje 3,18
Lijep izgled pakiranja 3,12
Ugodan miris 4,02

Sto se tiCe vaznosti znaCajki prirodnih kozmeticki proizvoda pri kupnji za
zene u Hrvatskoj, osvijeStenost o zdravlju i ekoloska osvijeStenost pozitivno su, ali
slabo povezane sa sedam stavki, ,,nisu alergicni‘, ,,Cisti organski sastojci‘, ,,derma-
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toloski ispitani ,,odsutnost tvari koje iritiraju kozu®, ,,odsutnost kemijskih sasto-
jaka®, ,,odsutnost konzervansa“ i ,,recikliraju¢e pakiranje* (Tabela 6, stupac V1 i
V2). Razlika znacajnosti korelacija osvijeStenosti o zdravlju i ekoloSke osvijeste-
nosti jedino se ocituje u ,,odsutnost mirisa“ (r=0,25; P<0,001 za ekoloSku osvije-
Stenost) 1 ,,lijep izgled pakiranja“ (r=0,14; P<0,05 za osvijeStenost o zdravlju). Vaz-
nost marke i ugodan miris sa osvije$tenosti o zdravlju i ekolosSkom osvijeStenosti
pokazuju negativnu slabu povezanost, Sto znaci da porast osvijeStenosti utjece na
pad vaznosti tih znacajki za Zene kao potroSace prirodnih proizvoda za ljepotu u
Hrvatskoj.

4.3.4. Usporedba osvijestenosti o zdravlju i ekoloske osvijestenosti sa
ukljucenosti u kupovni proces, percepcijom poznavanja proizvoda te
ucestalosti kupnje prirodnih kozmetickih proizvoda

Kako bi se ispitao u€inak osvijestenosti o zdravlju i ekoloske osvijeStenosti na
istrazivane varijable, ispitanice su podijeljene u Cetiri grupe, metodom ,,median-
split*, po njihovim bodovima §to se ti¢e osvijeStenosti. Cetiri grupe su imenovane
kako slijedi: nisko zdravlje/nizak okoli§, visoko zdravlje/nizak okoli§, nisko zdrav-
lje/visok okoliS, visoko zdravlje/visok okoliS. Kako bi se usporedile karakteristi-
ke razli¢itih grupa, provedena je analiza varijanci, odnosno ANOVA. Spomenuta
analiza je koriStena za usporedivanje razlika izmedu Cetiri grupa ispitanica za
sljedece varijable: percepcija i stav prema prirodnim kozmetickim proizvodima,
ukljuCenost u kupovni proces prirodnih kozmetickih proizvoda, percipirano po-
znavanje 1 ucestalost kupnje prirodnih kozmeti¢kih proizvoda.

Analiza percepcije prirodnih kozmetickih proizvoda, pokazuje da grupe
sa visokom ekoloSkom osvijeSteno$éu percipiraju znacajnu razliku u kvaliteti
izmedu prirodnih i konvencionalnih kozmetickih proizvoda (F=5,02; P<0,001)
u odnosu na grupu sa niskom ekoloskom i niskom zdravstvenom osvijestenoscu.
Ispitanice s visokom zdravstvenom i ekoloSkom osvijeSteno$¢u smatraju da su
prirodni kozmeticki proizvodi u¢inkovitiji (F=4,37; P<0,01), moderniji (F=3,93;
P<0,05), bolji za zdravlje (F=2,94; P<0,05) u odnosu na ispitanice sa niskom
zdravstvenom i ekoloskom osvijeStenos¢u. Obje grupe, visoko zdravlje/visok
okolis i visoko zdravlje/nizak okoli§ percipiraju da prirodni proizvodi imaju bo-
lje djelovanje nego konvencionalni proizvodi za ljepotu (F=3,77; P<0,05). Grupe
koje karakterizira visoka zdravstvena osvijeStenost smatraju da su prirodni pro-
izvodi za ljepotu tehnoloSki napredniji od konvencionalnih (F=4,38; P<0,01).
Takoder, vazno je istaknuti da $to je veca razina zdravstvene i ekoloSke osvije-
Stenosti to je i veCa spremnost za placanja viSe cijene za prirodne kozmeticke
proizvode (F=5,01; P<0,01) (Tabela 7.).
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Analiza ukupnih rezultata pokazuje da Zene u Hrvatskoj smatraju da se pri-
rodni kozmeticki proizvodi razlikuju u kvaliteti od konvencionalnih kozmetickih
proizvoda, da su prirodni proizvodi uc¢inkovitiji, moderniji, bolji za zdravlje, bez
loSeg ucinka po zdravlje, tehnoloski napredniji i da imaju bolje djelovanje od kon-
vencionalnih kozmetic¢kih proizvoda. Takoder, rezultati pokazuju da su ekolosko
i zdravstveno osvijeStene zene u Hrvatskoj voljne platiti viSe za prirodne kozme-
ticke proizvode.

Tabela 7.

USPOREDBA PERCEPCIJE I STAVA PREMA PRIRODNIM KOZMETICKIM

PROIZVODIMA
Nisko Visoko Nisko Visoko
zdravlje/ | zdravlje/ | zdravlje/ | zdravlje/
nizak nizak visok visok F-vriiednost
okoli§ | okolis | okoli§ | okoli§ J
m=29) | (n=15) | (n=35) | (n=34)
Znacajna razlika u kvaliteti 3,14 3,60 3,77 4,03 5,02%%:%
Utinkovitiji 3,07 3,60 3,74 391 4,37%*
Moderniji 2,97 3,13 351 3,62 3,93%
Bolji za zdravlje 3,66 4,00 4,17 4,26 2,94*
Bez loseg ucinka na zdravlje 341 4,47 4,20 4,03 6,82%%*
Bolje djelovanje 3,04 3,73 3,69 3,74 3,77*
Tehnolo$ki napredniji 2,86 3,60 3,51 3,59 4,38%%*
Prijateljski odnos prema okoliSu 3,21 4,07 4,11 3,97 6,33%%*
Spremnost za platanje vece cijene 3,03 3,67 3,74 3,88 5,01%*

* Znatajnost P< 0.05
** ZnaCajnost P< 0.01

*#% Znacajnost P< 0.001

Analiza uklju¢enosti Zena u proces kupnje prirodnih kozmetickih proizvoda
pokazuje da potrosaci visoke osvijeStenosti o zdravlju i niske ekoloske osvijeSteno-
sti najvise analiziraju razlike u kozmetickim proizvodima (F=4,75; P<0,01). Vazno
je istaknuti da grupe Zena koje karakterizira visoka osvijeStenost o zdravlju su vise
zahtjevne pri kupovini kada su u pitanju prirodni kozmeticki proizvodi (F=3,42;
P<0,05), odvajaju najviSe vremena za analizu proizvoda prije kupovine (F=248;
P<0,05), te prikupljaju viSe informacije ¢itanjem prije kupnje prirodnih proizvoda
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za ljepotu (F=3,74; P<0,05) u odnosu na gupe s niskom osvjestenosti o zdravlju
(Tabela 8.). Znaci, evidentna je opCenito veca ukljucenost kod Zena koje pokazuju
vecu osvijeStenost o zdravlju.

Tabela 8.

USPOREDBA UKLJUCENOSTI U KUPOVNI PROCES
PRIRODNIH PROIZVODA ZA LJEPOTU

Nisko Visoko | Nisko | Visoko
zdravlje/ | zdravlje/ | zdravlje/ | zdravlje/

nizak nizak visok visok Fovriiednost

okoli§ | okoli§ | okoli§ | okoli§ | ' I°CNOS

(n=29) (n=15) | n=35) | (n=34)
Kupnja u trgovinama blizu svog 297 4,00 3.26 321 2.79%
doma
Ispitivanje razlika u proizvodima 3,00 420 3,63 391 4775%*
P951601vanje razli¢itih prodajnih 321 353 3.49 3,68 0.99
mjesta
Spontana kupnja 3,07 2,93 3,14 3,03 0,06
Zahtjevnost pri kupnji 2,72 3,53 3,40 3.59 3,42%
U21m?1nje viSe znaCajki proizvoda 348 393 3.80 4,03 2.66
u obzir
Odvojenost vremena prije kupnje 3,07 3,92 3,60 4,00 2,84%
Konz.gltlran]e sa trgovcima pri 248 273 3,00 3.12 2,66
kupnji
Prikupljanje informacija Citanjem 3,07 3,62 3,46 3,97 3,74*
Uzimanje drugih miljenja u obzir 3,34 3,47 3,57 3,82 1,80

* Znacajnost P< 0.05

** ZnaCajnost P< 0.01

Analiza razine poznavanja prirodnih kozmetickih proizvoda je pokazala
da visoko zdravstveno i ekoloSko osvijeStena grupa ispitanica pokazuje znacajno
vece percipirano poznavanje ponude i svojstava prirodnih kozmetickih proizvoda
(F=15,82; P<0,001) nego grupa sa niskom i zdravstvenom i ekoloSkom osvijeSte-
nos¢u (Tabela 9). VaZzno je istaknuti da analiza kupovnog ponaSanja ne pokazuje
znacajnu razliku kod ucestalosti kupnje prirodnih kozmeti¢kih proizvoda za razli-
¢ite skupine potroSaca.
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Tabela 9.

USPOREDBA PERCEPCIJE POZNAVANJA
PRIRODNIH KOZMETICKIH PROIZVODA

Nisko | Visoko | Nisko | Visoko
zdravlje/ | zdravlje/ | zdravlje/ | zdravlje/
nizak nizak visok visok
okoli$ okolis$ okolis$ okoli$
(m=29) | (n=15) | (n=35) | (n=34)

F-vrijednost

Znanje o prirodnim
kozmetickim proizvodima

Kupovno ponasanje 1,81 2,00 1,84 1,96 0,87
##% Znacajnost P< 0.001

2,64 291 3,10 3,53 15,82%%%

4. RASPRAVA I ZAKLJUCAK

VaZno je primijetiti da su varijable osvijeStenost o zdravlju i ekoloSka osvije-
Stenost pozitivno korelirane, znaci da Zene u Hrvatskoj koje su zdravstveno osvije-
Stene takoder brinu i o ekoloskim problemima i time donose kupovne odluke koje
su ekoloski promisljene. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da su zdravstvena
i ekoloska osvijeStenost Cest motiv za kupnju prirodnih kozmetickih proizvoda.
Ekoloski osvijeSteni potro$aci su takoder i zdravstveno osvijeSteni do nekog stup-
nja i zbog toga su ekoloSka i zdravstvena osvijeStenost njihova dva glavna razloga
$to ih prate kroz kupnju. Takav rezultat je razumljiv s obzirom da su briga za do-
brobit pojedinca i stanje ekologije izvedeni iz iste ideologije (Schifferstein i Oude
Ophius, 1993., Kim i Seock, 2009). Zdravstvena i ekoloska osvijeStenost su pove-
zane sa percipiranim znanjem ispitanica o prirodnim kozmetickim proizvodima
1 sposobnos¢u da razlikuju prirodne od konvencionalnih kozmeti¢kih proizvoda,
§to pokazuju i ranija istrazivanja (Kim i Seock, 2009.). Pojedinci koji su zabrinuti
o zdravstvenim i ekoloskim problemima svjesni su da njihovo kupovno ponaSanje
ima znacajan ucinak na zdravlje i okolis i zbog toga traze informacije o znacaj-
kama proizvoda koje mogu Stetiti njihovom zdravlju ili okoliSu. Ovo istrazivanje
pokazuje da postoji povezanost osvijeStenosti Zzena kao potrosaca u Hrvatskoj sa
uklju€enosti u kupnju kozmetickih prirodnih proizvoda, dok su druga istraZivanja
Zena (Kim i Seock, 2009.) u svijetu pokazala da su one manje ukljucene u kupnju
takvih proizvoda. Stoga kupnja Zena u Hrvatskoj nije spontana, ve¢ odvajaju vri-
jeme prije kupnje, konzultiraju se s trgovcima i bliznjima, uzimaju viSe znacajki
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u obzir. Sto se tice znacajki proizvoda, vazno je istaknuti da Zenama koje su osvi-
jeStene o zdravlju i ekolo$ki osvijeStene nije vazna marka proizvoda, dok su ,,0d-
sutnost tvari koje iritiraju kozu®, ,,dermatoloska ispitanost®, ,,odsutnost alergenih
sastojaka®, “odsutnost kemijskih sastojaka® i ,,ugodan miris“ najvaznije znacajke
prilikom odabira i kupnje prirodnih kozmetickih proizvoda.

Analiza pokazuje da Zzene u Hrvatskoj smatraju da se prirodni kozmeticki
proizvodi znacajno razlikuju po kvaliteti od konvencionalnih kozmetickih proi-
zvoda, da su prirodni proizvodi u¢inkovitiji, moderniji, bolji za zdravlje, bez loSeg
ucinka po zdravlje, tehnoloski napredniji i da imaju bolje djelovanje od konvenci-
onalnih kozmetickih proizvoda. Takoder, vazno je istaknuti da Zene u Hrvatskoj
koje su viSe ekoloski i zdravstveno osvijeStene spremnije su platiti i viSe novaca za
prirodne kozmeticke proizvode.

Osvijestenost o zdravlju i ekoloSka osvijeStenost znacajno utje¢u na kupovno
ponasanje i ukljucenost u proces kupnje prirodnih kozmetickih proizvoda Zena
u Hrvatskoj, no vazno je istaknuti da se vise ukljucuju kada se radi o njihovom
zdravlju. Analiza razliCitih razina zdravstvene i ekoloske osvjeStenosti pokaza-
la je da ne postoji signifikantna razlika ucestalosti kupnje prirodnih kozmetickih
proizvoda na mjesecnoj razini, iako se grupa sa visokom zdravstvenom, a niskom
ekoloSkom osvijeStenosti najviSe istice po ucestalosti kupnje, Sto potvrduje i ko-
relacija koja pokazuje vecu povezanost zdravstvene osvijeStenosti sa ucestalosti
kupnje prirodnih proizvoda za ljepotu. Ranija istrazivanja pokazuju obrnutu situa-
ciju, odnosno grupa sa niskom zdravstvenom, ali visokom ekoloSkom osvijesteno-
sti ¢eSce kupuje prirodne kozmeticke proizvode od ostalih tipova potrosaca (Kim
i Seock, 2009.).

Analiza kupovnog ponasSanja Zena u Hrvatskoj pokazuje da $to su one osvije-
Stenije o zdravlju i okoliSu vise se ukljucuju u kupnju prirodnih kozmetickih proi-
zvoda, s tim da se viSe ukljuCuju i ¢es¢e kupuju kada se radi o njihovom zdravlju.
Znacti, moze se zakljuCiti da na ponasanje Zena u Hrvatskoj prilikom kupnje pri-
rodnih kozmeti¢kih proizvoda znacajniji utjecaj ima razina osvjestenosti o zdrav-
lju, Sto poduzeca koja posluju u toj industriji trebaju uzeti u obzir prilikom kreira-
nja svojih marketinskih strategija. Prilikom informiranja Zena o svojim ponudama
na trzistu poduzeca trebaju naglaSavati svojstva koja su njima najvaznija i isticati
pozitivan utjecaj proizvoda na zdravlje potrosaca, te svojom marketinSkom ko-
munikacijom nastojati podizati oplu razinu osvijeStenosti o zdravlju u Hrvatskoj.
Takoder, segmentacija potroSaca bazirana na osvijeStenosti o zdravlju i ekoloSkoj
osvijeStenosti moze pomoc¢i marketinSkim stru¢njacima u izgradnji uCinkovite
marketinske strategije.
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4.1. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buduca istraZivanja

Budu¢i da je istrazivanje kupovnog ponasanja Zena pri kupnji prirodnih koz-
metickih proizvoda i ¢imbenika koji utje¢u na njihovo ponasanje nedovoljno istra-
Zeno podrucje, potrebno je o tome provesti dodatna istrazivanja u Hrvatskoj. Kako
bi istrazivanje i sam uzorak bio relevantniji i reprezentativan potrebno je povecati
uzorak ispitanica te koristiti metodu osobnog ispitivanja umjesto online ankete
koja je koriStena u ovom istrazivanju. Takoder, s obzirom da je u ovom istrazivanju
najveci broj ispitanica bio mlade Zivotne dobi do 35 godina, buduca istrazivanja bi
trebala obuhvatiti viSe ispitanica zrelije Zivotne dobi §to bi omogucilo usporedbu i
analizu razlika kupovnog ponaSanja medu Zenama razlicite starosti.
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IMPACT OF HEALTH AWARENESS AND ECOLOGICAL AWARENESS OF WOMEN
AS CONSUMERS ON PURCHASING NATURAL BEAUTY PRODUCTS

Summary

The aim of this paper is to explore and analyze how health awareness and environmental
awareness affect the purchase and consumption of beauty products among woman. The results of
this research can contribute to a better understanding of desires, needs, attitudes and lifestyle of
this market segment. The paper explores the impact of health awareness and environmental aware-
ness of women as consumers on woman'’s involvement in the buying process of beauty products,
the frequency of that purchase, and the importance of the features of natural beauty products. The
study determined significant impact of health awareness and environmental awareness of women as
consumers on purchase of natural beauty products in Croatia. The results show that health aware-
ness and environmental awareness positively affect the importance of the features of natural beauty
products which why women are highly involved in the process of buying such products. Analysis
shows if health awareness of women are high than the involvement in the purchase and frequency
of beauty products purcahsing is high too.

Key words: health awareness, environmental awareness, natural beauty products



