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UTJECAJ DEMOGRAFSKIH OBILJEZJA POTROSACA
NA PRIHVACENOST MARKETINGA OPCEG DOBRA!

THE INFLUENCE OF CONSUMER DEMOGRAPHICS ON
THE ACCEPTANCE OF CAUSE RELATED MARKETING

SAZETAK: Rad pridonosi korpusu znanja iz podrucja marketinga opéeg dobra, anali-
zirajuci utjecu li demografska obiljezja potrosaca (dob, spol, razina primanja te stupanj obra-
zovanja) potroSaca na prihvacenost kampanja marketinga opceg dobra. Dosadasnja istraZiva-
nja su potvrdila da se percepcije i stavovi potrosaca o prihvatljivosti, a time i uspjeSnost kam-
panja marketinga opéeg dobra, razlikuju ovisno o njihovim demografskim obiljezjima. U radu
se istraZzuju percepcije ispitanika o primjerenosti primjene marketinga opéeg dobra za rjeSa-
vanje drustvenih problema, percipirani utjecaj programa marketinga opéeg dobra na odluku
o kupnji te utjecaj demografskih obiljeZja na percepcije ispitanika. IstraZivanje je provedeno
na prigodnom uzorku 395 ispitanika razli¢itih demografskih obiljezja s podrucja Republike
Hrvatske. Rezultati istrazivanja pokazuju kako obiljeZja spola i dobi imaju znacajan utjecaj
na percepcije potroSaca i prihvacenost programa marketinga opceg dobra, dok se percepcije
potrosaca s obzirom na obiljezja primanja i obrazovanja statisticki znacajno ne razlikuju.

KLJUCNE RIJECI: marketing opéeg dobra, demografska obiljeZja potro§aga, dob,
spol, primanja, obrazovanje

ABSTRACT: The paper contributes to the body of knowledge in the field of cause re-
lated marketing, by analyzing whether the demographic characteristics of consumers (age,
gender, income level and level of education) affect the acceptance of cause related marketing
campaigns. Research to date have confirmed that consumer perceptions and attitudes about
acceptability, and thus the success of cause related marketing campaigns, differ depending
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on their demographic characteristics. The paper investigates respondents ‘perceptions of the
appropriateness of the application of cause related marketing to solve social problems, the per-
ceived impact of the cause related marketing program on the purchase decision and the impact
of demographic characteristics on respondents’ perceptions. The research was conducted on
a sample of 395 respondents of different demographic characteristics from the Republic of
Croatia. The results of the research show that gender and age have a significant impact on con-
sumer perceptions and acceptance of the cause related od marketing program, while consumer
perceptions with regard to income and level of education do not differ statistically significantly.

KEY WORDS: cause related marketing, consumer demographics, age, gender inco-
me, education

1. UVOD

Dvadeset i prvo stoljece obiljezeno je znacajnim porastom konkurencije i osnaZivanjem
informiranih, zahtjevnih i drustveno osjetljivih potrosaca. Od poduzeca se ocekuje izvrsnost
i primjena visokih standarda u svim podrucjima djelovanja - od proizvoda, usluga i procesa
do zastite okoliSa, ulaganja u zajednicu i poticanja pozitivnih druStvenih promjena. Jedan od
nacina promjene drustvene svijesti je marketing opéeg dobra (engl. cause-related marketing).

Marketing opéeg dobra predstavlja promicanje proizvoda, usluge, marke ili organi-
zacije kroz uzajamno korisne odnose izmedu profitnog i neprofitnog partnera (Berglind
i Nakata, 2005.), pri ¢emu poduzece veze svoje ime, marku ili uslugu s odredenim do-
brotvornim ciljem odnosno dobrotvornom organizacijom (Endacott, 2004.). Marketing op-
¢eg dobra se smatra “win-win-win” situacijom zato Sto donosi odredene prednosti svim
uklju¢enim stranama (Adkins, 1999.) — proizvodacu, potro$acu i dobrotvornoj organizaciji.
Medutim, postoje i odredene kritike koje mogu dovesti do skepticizma potroSaca prema ak-
tivnostima marketinga opfeg dobra. Kao najznacajnije se istiCu sumnja u motive profitnog
partnera, prebacivanje troska donacije na potroSace i shvacanje marketinga opéeg dobra kao
eksploatacije neprofitnog partnera i cilja.

Istrazivanja su pokazala kako marketing opéeg dobra ima viSe korisnih u¢inaka: (1)
utje¢e na odluku o kupnji (Adkins, 1999.; Chang, 2008.; Roy i Graeff, 2003.; Sin¢i¢ Cori¢ i
sur., 2011.; Webb i Mohr, 1998.), na na¢in da potrosaci odluce zamijeniti marku proizvoda
koju inace koriste za marku proizvoda koja podrzava odredeni drustveni cilj (Adkins, 1999,
Sin¢i¢ Corié i sur., 2011.), (2) vodi vecéoj lojalnosti potrosaca (Adkins, 2007.; Kotler i Lee,
2009.; van den Brink i sur., 2006.) i (3) moZe imati utjecaja na cijenu koju su potrosaci spre-
mni platiti za proizvod (Barone i sur., 2000.; Meyer, 1999.; Subrahmanyan, 2004.).

Ovaj rad pridonosi istrazivanju marketinga opéeg dobra analizirajuéi koliko dob, spol,
razina primanja te stupanj obrazovanja potroSaca utjecu na prihvacenost kampanja marke-
tinga opéeg dobra. Dosadasnja istrazivanja su potvrdila da se percepcije i stavovi potroSaca
o prihvatljivosti, a time i uspjeSnost kampanja marketinga opceg dobra, razlikuju ovisno o
raznim ¢imbenicima poput: spola (Chéron i sur., 2012.; Cui i sur., 2003.; Ross i sur., 1992.;
Moosmayer i Fuljahn, 2010.; Youn i Kim, 2008.), dobi (Barnes, 1992.; Cui i sur., 2003,
Cone, 2004.; Galan Ladero i sur., 2015.; Youn i Kim, 2008.), primanja potrosaca (Barnes,
1992.; Cui i sur., 2003.; Hammad i sur., 2014.), razine obrazovanja (Mohr i sur., 2001.),
iznosa donacije (Chang, 2008.; Dahl i Lavack, 1995.; Hajjat, 2003.; Sincié Corié i sur.,
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2011.), trajanja kampanje (Cheron i sur., 2012.; van den Brink i sur., 2006.; Varadarajan i
Menon,1988.), povezanosti marke i dobrotvornoga cilja (Lichtenstein i sur., 2004.; Nan i
Heo, 2007.; Pracejus i Olsen, 2004.), vaznosti koju potrosaci pridaju cilju (Farache i sur.,
2008.; Lafferty, 1996.) i drugih.

Nastavno na izneseno, cilj rada je utvrditi kako razli¢iti ¢imbenici (dob, spol, razi-
na obrazovanja, razina primanja, trajanje kampanje te iznos donacije) utje¢u na percepcije
potro$aca o marketingu opéeg dobra. Stoga se u nastavku rada najprije iznosi pregled do-
sadaSnjih istraZivanja o utjecaju demografskih obiljeZja potroSaca (spol, dob, stupanj obra-
zovanja i razina prihoda) na prihvac¢enost marketinga opéeg dobra. Nakon toga slijedi opis
metodologije i prikaz rezultata. Rad zavr§ava raspravom i zaklju¢cima.

2. PREGLED LITERATURE O UTJECAJU DEMOGRAFSKIH
OBILJEZJA POTROSACA NA PRIHVACENOST
MARKETINGA OPCEG DOBRA

2.1. Utjecaj spola potrosaca na prihvadenost marketinga opéeg dobra

Moosmayer i Fuljahn (2010.) isticu kako postoje razlike u vrijednostima, ponaSanjima i
stavovima izmedu muskaraca i Zena koje se baziraju na razli¢itim drustveno nametnutim rod-
nim ulogama. U tom smislu, istraZivanja su pokazala kako muskarci opéenito manje doniraju
od Zena (Harvey, 1990.; Jones i Posnett, 1991.) odnosno kako Zene preferiraju donirati s ciljem
pomaganja drugima, dok musSkarci viSe reagiraju na komunikaciju koja naglaSava i osobne
koristi za njih, poput na primjer poreznih olakSica prilikom donacije (Brunel i Nelson, 2000.).

Razlike ovisno o spolu ispitanika postoje i kada je rije¢ o marketingu opéeg dobra.
IstraZivanja su pokazala kako Zene imaju (1) vecu tendenciju sudjelovanja u programima
marketinga opéeg dobra (Chéron i sur., 2012.; Cui i sur., 2003.; Moosmayer i Fuljahn, 2010.;
Ross i sur., 1992.; Youn i Kim, 2008.), (2) pozitivnije stavove prema poduzecu i neprofitnoj
organizaciji ukljucenoj u marketing opéeg dobra (Chéron i sur., 2012.; Cui i sur., 2003,
Ross i sur., 1992.; Youn i Kim, 2008.) te (3) vecu sklonost platiti ve¢i iznos za proizvod koji
pridonosi dobrotvornom cilju, od muskaraca (Chéron i sur., 2012.).

S druge strane, Galan Landero i sur. (2015.) nisu potvrdili utjecaj spola na stavove
prema marketingu opceg dobra.

Na temelju prethodnih istraZivanja, u ovom istraZivanju pretpostavlja se da ¢e Zene
iskazati vecu prihvacenost marketinga opéeg dobra u odnosu na muskarce.

2.2. Utjecaj dobi potrosaca na prihvacenost marketinga opéeg dobra

Istrazivanja su pokazala kako dob utjece na stavove prema filantropskim organiza-
cijama te na prirodu i opseg doniranja (Bennett, 2003.; Supphellen i Nelson, 2001.) te na
stavove odnosno prihvacenost kampanja marketinga opéeg dobra (Barnes, 1992.; Cui i sur.,
2003.; Galan Ladero i sur., 2015.; Youn i Kim, 2008.). Barnes (1992.) je utvrdio kako su
ispitanici mladi od 35 godina imali najpozitivniji stav prema marketingu opceg dobra, ispi-
tanici u dobnoj skupini od 36 do 50 godina su bili relativno indiferentni prema njemu, dok
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su se ispitanici stariji od 56 godina imali u odredenoj mjeri negativan stav. Sli¢no navode
i Galan Ladero i sur. (2015.). Youn i Kim (2008.) isticu da su mladi ispitanici otvoreniji
prema marketingu opéeg dobra u odnosu na starije te spremniji kupiti, odnosno razmotriti
proizvode povezane s marketingom opceg dobra prilikom njihove odluke o kupnji (Cui i
sur., 2013.; Galan Ladero i sur., 2015.; Youn i Kim, 2008.). Cone (2004.) takoder navodi
kako je veca vjerojatnost da ¢e mladi potroSaci prepoznati odnosno razlikovati proizvode
koji su povezani s odredenim drusStvenim ciljem, a istraZivanje koje su proveli Kim i Jo-
hnson (2013.) potvrduje da su pojedinci koji ¢e najvjerojatnije kupiti druStveno odgovoran
proizvod oni iz skupine mladih potroSaca.

Navedeno sugerira da e i rezultati ovog istrazivanja potvrditi kako mladi potroSaci
iskazuju vecu prihvacenost marketinga opéeg dobra.

2.3. Utjecaj primanja potrosaca na prihva¢enost marketinga opceg
dobra

Vanhamme i sur. (2012.) navode kako razina primanja pojedinca moZe imati utjecaja
na njegovu reakciju prema marketingu opéeg dobra. Istrazivanja su pokazala kako su po-
trosaci sa srednjom do viSom razinom primanja vise drustveno osvijeSteni (Webb i Mohr,
1998.) te da potrosaci s viSom razinom primanja imaju pozitivnije stavove prema poduze-
¢ima koja sudjeluju u programima marketinga opceg dobra (Barnes, 1992.; Hammad i sur.,
2014.). IstraZzivanjem stavova generacije Y prema marketingu opcéeg dobra, Cui i sur. (2003.)
su promatrali i primanja roditelja ispitanika (istraZivanje je provedeno nad studentima te je
prosjecna dob ispitanika bila 21 godinu) te su utvrdili kako su skupine sa srednjim do vi§im
primanjima najpodloZnije utjecaju kampanja marketinga opcéeg dobra, odnosno kako posto-
ji povezanost izmedu primanja roditelja i odgovora studenata vezanim za marketing opéeg
dobra. Nadalje, u¢inkovitost programa marketinga opéeg dobra se povecava sa stabilnoSc¢u
potroSacevih primanja (Guerreiro i sur., 2015.). Ti rezultati su u skladu i s ¢injenicom da,
opcenito, potrosaci koji imaju veca primanja i viSe doniraju u dobrotvorne svrhe (Bennett,
2003.; Schlegelmilch i sur., 1997.). Medutim, postoji nekonzistentnost izmedu rezultata
istrazivanja. Tako Chaney i Dolli (2001.) i Lerro i sur. (2019.) nisu utvrdili korelaciju izme-
du razine primanja i stavova potroSaca prema marketingu opcéeg dobra.

S obzirom na nalaze prethodnih istraZivanja, pretpostavlja se da ¢e i u ovom istraZi-
vanju potrosaci visih razina primanja iskazati vecu prihvacenost marketinga opceg dobra.

2.4. Utjecaj obrazovanja potrosaca na prihvaéenost marketinga opéeg
dobra

Mali broj istraZivanja povezanosti razine obrazovanja i stavova prema marketingu
opcéeg dobra pokazuju kako razina obrazovanja utjece na Sirok opseg drustvenog odnosno
drustveno odgovornog ponaSanja potro$aca (Penner i sur., 2005.) Sto bi moglo utjecati i na
njihovu percepciju marketinga opéeg dobra (Mohr i sur., 2001.) te da su obrazovaniji po-
troSaci skloniji donirati novac u dobrotvorne svrhe (Bennett, 2003.; Chrenka i sur., 2003.).
Medutim, Youn i Kim (2008.) nisu pronasli povezanost izmedu razine obrazovanja i prihva-
¢enosti kampanja marketinga opéeg dobra.
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Sukladno iznesenome, u ovom istrazivanju pretpostavlja se da razina obrazovanja
nema utjecaj na prihvacenost marketinga opcéeg dobra.

3. ISTRAZIVANJE UTJECAJA DEMOGRAFSKIH OBILJEZJA
POTROSACA NA USPJESNOST MARKETINGA OPCEG
DOBRA

3.1. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi empirijskog dijela istrazivanja su (1) utvrditi percepcije ispitanika o primje-
renosti primjene marketinga opéeg dobra za rjeSavanje druStvenih problema, (2) utvrditi
percipirani utjecaj programa marketinga opéeg dobra na odluku o kupnji te (3) utvrditi
kako razliciti ¢Cimbenici (dob, spol, razina obrazovanja, razina primanja, trajanje kampanje
te iznos donacije) utjecu na percepcije ispitanika.

3.2. Uzorak istrazivanja

IstraZivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 395 ispitanika razli¢itih demograf-
skih obiljeZja s podrucja Republike Hrvatske. Pregled strukture uzorka nalazi se u Tablici 1.

Tablica 1. Struktura uzorka

Demografska R Apsolutni broj
karakteristika Obiljezje ispitanika Postotak
Spol Musko 100 25,30 %
Zensko 295 74.70 %
18 —24 180 45,57 %
25-35 138 3494 %
Dob 36 —45 35 8,86 %
46 — 55 10 2,53 %
56 — 65 20 5,06 %
vise od 65 12 3,04 %
Osnovna $kola 1 0,25 %
Srednja Skola 130 3291 %
Wb Stru¢ni studij 39 9,87 %
Preddiplomski studij 106 26,84 %
Diplomski studij 113 28.61 %
Doktorat 6 1,52 %
bez primanja 89 22.53 %
do 1500 kn 44 11,14 %
1501 — 3500 kn 38 9,62 %
Razina primanja 3501 — 6500 kn 93 23,54 %
6501 — 9500 kn 57 14,43 %
viSe od 9500 kn 28 709 %
Ne zelim odgovoriti 46 11,65 %

Izvor: istraZivanje
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3.3. Metodologija istrazivanja

Primarni podaci prikupljeni su metodom ispitivanja uz pomo¢ anketnog upitnika.
Upitnik je napravljen i prilagoden prema prethodnim istraZivanjima koje su proveli Ross
i sur. (1992.), Webb i Mohr (1998.), Sinci¢ Corié i Kurnoga (2009.) i Galan Ladero i sur.
(2015.). Upitnik je distribuiran u razdoblju od 14. do 19. rujna 2020. godine online, putem
druStvene mreZe Facebook te direktno putem elektronike poste i aplikacije WhatsApp.

Upitnik sadrzi 25 pitanja podijeljena u tri skupine. Prva skupina sadrzi 16 tvrdnji
kojima je cilj istraziti percepcije ispitanika prema primjerenosti primjene marketinga op-
¢eg dobra za rjeSavanje drustvenih problema, percepcije prema poduzecima i neprofitnim
organizacijama koje sudjeluju u takvim programima te percipiranom utjecaju programa
marketinga op¢eg dobra na kulturu doniranja i svijest o drustvenom problemu. Druga sku-
pina se sastoji od 5 pitanja kojima se istrazuju percepcije ispitanika o utjecaju marketinga
opceg dobra na odluku o kupnji. Treca skupina sadrzi 4 pitanja o demografskim obiljez-
jima ispitanika, odnosno dobi, spolu, razini primanja te postignutom stupnju obrazovanja.
Pitanja su zatvorenog tipa te je koriStena 5-stupanjska Likertova ljestvica prema ispitanici
oznacuju stupanj slaganja odnosno neslaganja s datom tvrdnjom, gdje 1 oznacava “uopce se
ne slazem”, a 5 ““u potpunosti se slazem”.

3.4. Rezultati i rasprava
3.4.1. Percepcije potrosaca o marketingu opceg dobra

Pitanja vezana za percepcije potroSaca o marketingu opéeg dobra su grupirana po
tvrdnjama. Prva skupina pitanja odnosi se na percepciju ispitanika prema marketingu opéeg
dobra op¢enito te prikladnosti njegove primjene za rjeSavanje druStvenih problema odnosno
doprinos drustvu. Ne promatrajuci ostale ¢imbenike, ispitanici se u prosjeku najvise slazu
s tvrdnjama kako je marketing opéeg dobra dobar nacin prikupljanja sredstava za neki
dobrotvorni cilj, dok je visoka razina slaganja i s tvrdnjom kako kupnjom proizvoda koji
doprinosi nekom dobrotvornom cilju ¢ine dobro. Rezultati sugeriraju kako potroSaci imaju
op¢enito pozitivne percepcije o marketingu opéeg dobra, unato¢ tome §to izraZavaju relativ-
no pozitivnu razinu slaganja s tvrdnjom da bi radije donirali direktno nekom dobrotvornom
cilju nego kupili proizvod koji doprinosi dobrotvornom cilju. Pregled rezultata ove skupine
tvrdnji nalazi se u Tablici 2.
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Tablica 2. Skupni pregled rezultata istraZivanja o percepcijama potrosaca prema marketingu opceg dobra -
prva skupina tvrdnji (n = 395)

dobrotvornom cilju.

Apsolutna Apsolutna
' Prosjecna frekvencija frekvencija Oznaka
Tvrdnja .. odgovora ,,u odgovora .
vrijednost . p tvrdnje
potpunosti se | ,,uopce se ne
slazem* slazem**
Marketing opcéeg dobra je
dobar nacin prlkppljan]a - 4.17 187 7 ,,Tvrflnja
sredstava za neki dobrotvorni 1
cilj.
Kupnjom proizvoda
koji doprinose n.el.<01v1? ' 412 186 14 ,,Tvrgnja
dobrotvornom cilju ¢inim 2
dobro.
Marketing opéeg dobra pomaze .
povecati svijest o nekom 3,84 126 12 ”TV‘{S fya
druStvenom problemu.
Marketing opceg dobra je .
odli¢an nacin za rjeSavanje 3,05 56 47 ,,Tvrf fya
S 5
drustvenih problema.
Smatram kako marketing
opceg d’ob.ra prf)mlce kult.uru 361 38 75 ,,Tvrilnja
doniranja i druStveno korisnog 7
ponasanja
Radije ¢u direktno donirati
nepro.ﬁtno.J organizaciji nego 3.5 36 36 ,,Tvrc‘l‘nja
kupiti proizvod koji doprinosi 16

Izvor: istraZivanje

Kako bi se otkrile potencijalne statisticki znacajne razlike izmedu odgovora muskih
i Zenskih ispitanika proveden je t-test, koji je ukazao da postoje znacajne statisticke razlike
izmedu mugkih i Zenskih ispitanika prema veéini tvrdnji. Zene izraZavaju prosje¢no veéu
razinu slaganja s tvrdnjama 1, 2,4, 5 i 7 (Tablica 3.), Sto je u skladu s prethodnim istraziva-
njima (Chéron i sur., 2012.; Moosmayer i Fuljahn, 2010.; Ross i sur., 1992.), kao i polaznom

pretpostavkom ovog istraZivanja.
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Tablica 3. Deskriptivna statistika i t-test o statisticki znaCajnim razlikama medu ispitanicima istraZivanju
ovisno o spolu — prva skupina tvrdnji (n = 395)

Std.
Tvrdnja/Spol N |Mean| Sd | Error t )/
Mean
Marketing opéeg dobra je dobar | Mugko | 100 | 3,77 | 1,072 | 0,107
nacin prikupljanja sredstava za neki
dobrotvorni cilj.
Kupnjom proizvoda koji doprinose | Musko | 100 | 3,72 | 1,164 | 0,116
nekom dobrotvornom cilju ¢inim
dobro.
Marketing opéeg dobra pomaze | Musko | 100 | 3,46 | 1,096 | 0,110
povecati svijest o nekom 3
drustvenom problemu. Zensko | 295 | 397 | 1,015 | 0,059
Marketing opceg dobra je odlican | Musko | 100 | 2,61 | 1,205 | 0,121
nacin za rjeSavanje drustvenih
problema.
Smatram kako marketing opéeg | Musko | 100 | 3,20 | 1,101 | 0,110
dobra promice kulturu doniranjai | .
drustveno korisnog ponasanja Zensko|| 295 [ 3,75 | 1,081 | 0,063
Radije ¢u direktno donirati Musko | 100 | 342 | 1,216 | 0,122
neprofitnoj organizaciji nego
kupiti proizvod koji doprinosi | Zensko | 295 | 3.19 | 1246 | 0,073
dobrotvornom cilju.

. -4,98374 | < 0,05
Zensko | 295 | 431 | 0,882 | 0,051

. -4,60531 | < 0,05
Zensko | 295 | 426 | 0,960 | 0,056

-4,25122 | < 0,05

. -4,33775 | < 0,05
Zensko | 295 | 3,20 | 1,165 | 0,068

-4,37025 | < 0,05

1,629331 | > 0,05

Izvor: istraZivanje

Kako bi se promatrane tvrdnje usporedile prema viSe modaliteta, odnosno kako bi
se utvrdile eventualne statisticki znacajne razlike medu promatranim tvrdnjama ovisno o
dobi, obrazovanju te razini primanja, proveden je niz F-testova. Rezultati pokazuju znacaj-
ne razlike ovisno o dobi ispitanika za tvrdnje 1,2, 4,5 i 7, dok kod tvrdnje 16 ne postoje
statisticki znaCajne razlike ovisno o dobi ispitanika (Tablica 4).
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Tablica 4. Deskriptivna statistika i testiranje potencijalnih statisticki znacajnih razlika ovisno o dobi ispitanika
— prva skupina tvrdnji (n = 395)

. Std. Std.
Tvrdnja/dob N | Mean Deviation | Error F )/
_ ) 18 — 24 180 | 419 | 0916 | 0068
Marketing opéeg 2535 138 | 428 | 0888 |0076
PHXKUpYany: 46— 55 10 | 410 | 0876 |0277] " :
sredstava za neki
e ——) 56 — 65 20 | 375 | 1020 |0228
vise od 65 12 | 475 | 0866 | 0250
. 18 — 24 180 | 4,16 | 1020 |0076
K“PH(JIOIE - 25-35 138 | 4,16 1041 | 0,089
protzvoda kojt 36— 45 35 | 369 | 1,132 |0,191
i k : : : 3367 |<00
doprinose nekom 4655 10 | 460 | 0516 | 0.163 | >=07 [<005
dobrotvornom cilju
Einim dobro. 56 — 65 20 | 370 | 1031 |0231
vise od 65 12 | 475 | 0866 | 0250
_ ) 18— 24 180 | 382 | 1053 |0078
B iy eprey 25-35 138 | 399 [ 0989 [0084
c?\?:g:tip ;)\Tizsf 0 3645 35 | 346 1146 L0194 1) 715 |<0.05
P = 46— 55 10 | 410 | 0876 |0277 | .
nekom drustvenom
problemu. 56 — 65 20 | 335 1226 | 0274
vise od 65 12 | 417 1,115 | 0322
_ ) 18 — 24 180 | 3,14 | 1,196 |0,089
Marketing opceg 25-35 138 | 3,17 | 1131 |0096
0 I TN T 3 O
 Hesavany 46 - 55 10 | 300 | 1414 |0447 |7 ’
drustvenih
problema. 56 — 65 20 | 250 | 1277 |0286
vise od 65 12 | 2,58 1311 |0379
Smatram kako 18 — 24 180 | 3,53 1,140 | 0,085
marketing opceg 25-35 138 | 375 | 0997 |0085
dobra promice 36 - 45 35 3,11 1,345 0,227
kulturu doniranja i 46 — 55 10 | 3,70 1,059 0,335 3,388 | <0.05
drustveno korisnog| 56 — 65 20 | 370 | 0979 ]0219
ponasanja vise od 65 12 | 442 | 0793 |0229
Radije ¢u direktno 18-24 180 | 332 | 1,185 |0,088
donirati neprofitnoj 25-35 138 | 325 1244 0,106
Tz ORI} 20 36-45 35 | 294 | 1235 |0.209
kupiti proizvod 46.55 10 330 1.160 0367 0,821 [>0,05
koji doprinosi 56-65 20 | 325 | 1446 | 0323
dobrotvornom
<k, vise od 65 12 | 283 1,749 | 0,505

Izvor: istraZivanje
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Promatrajuci dob, najvecu razinu slaganja s tvrdnjama 1, 2,4 i 7 u prosjeku se moze
pronadi kod ispitanika koji su stariji od 65 godina. Navedeno sugerira kako ta skupina ima
najpozitivnije percepcije prema marketingu opéeg dobra opcenito. Najveéu razinu slaganja
s tvrdnjom 5 je moguée pronaci kod dobne skupine od 25 do 35 godina, a odmah iza sa
razinom slaganja slijedi dobna skupina od 18 do 24 godina, odnosno, vidljivo je da mladi is-
pitanici izraZavaju najvecu razinu slaganja s tvrdnjom da je marketing opéeg dobra odli¢an
nacin za rjeSavanje drustvenih problema.

Navedeni rezultati nisu u potpunosti u skladu s prethodnim istraZivanjima koja su
pokazala kako su stariji potroSaci manje otvoreni prema marketingu opéeg dobra (Galan
Ladero i sur., 2015.; Youn i Kim, 2008.). Takoder, ne potkrjepljuju polaznu pretpostavku
ovog istraZivanja, koja sugerira da ¢e mladi potroSaci iskazivati vecu prihvacenost marke-
tinga opceg dobra.

Prosjecno se najniZa razina slaganja moZe pronaci kod dobne skupine 36-45 godina,
Sto je sukladno nalazima prijaSnjih istraZivanja (Barnes, 1992.; Galan Ladero i sur., 2015.).

Razina primanja ispitanika, kao ni njihova obrazovna razina nisu potvrdili postojanje
statisticki znacajnih razlika u odgovorima ispitanika. Polazna pretpostavka ovog istraZiva-
nja — da ¢e razina primanja utjecati na prihvacenost marketinga opéeg dobra — ovim nalazi-
ma nije potvrdena. S druge strane, potvrdeno je da razina obrazovanja potrosaca ne utjece
na njihovu prihvacenost marketinga op¢eg dobra.

Drugom skupinom tvrdnji provjeravale su se percepcije potrosaca o marketingu op-
¢eg dobra koje su povezane s poduzecem. Rezultati prikazuju kako su potroSaci, bez razma-
tranja njihovih demografskih obiljezja, iskazali najvecu razinu slaganja s tvrdnjom da imaju
pozitivno misljenje o poduzec¢ima koja sudjeluju u marketingu opéeg dobra. Relativno viso-
ka razina slaganja postoji i kod tvrdnje da ta poduzecéa doprinose dobrobiti zajednice. Na-
dalje, ispitanici se uglavnom slazu i s tvrdnjama da marketing opéeg dobra doprinosi vise
poduzecu nego neprofitnoj organizaciji, kako poduzeca Zele iskoristiti neki dobrotvorni cilj,
a ne pomo¢i mu te kako bi poduzeca trebala direktno donirati neprofitnim organizacijama.
Takoder, ispitanici iskazuju odredenu razinu neslaganja s tvrdnjom kako marketing opéeg
dobra nije dobar nacin da poduzece doprinese nekom dobrotvornom cilju. Navedeni rezul-
tati sugeriraju relativno pozitivne percepcije ispitanika prema poduzeéima koja sudjeluju u
marketingu opceg dobra (Tablica 5).
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Tablica 5. Grupni pregled rezultata istraZivanja o percepcijama potro§aca prema marketingu opéeg dobra -
druga skupina tvrdnji (n = 395)

koristiti kampanje marketinga
opéeg dobra

Apsolutna | Apsolutna
. Prosjeéna frekvencija | frekvencija Oznaka
Tvrdnja .. odgovora ,,u | odgovora .
vrijednost N PR tvrdnje
potpunosti se | “uopce se ne
slazem* slazem”
Marketing op¢eg dobra je
samo nacin dodatne promocije 3,73 98 8 Tvrdnja 3
poduzeca.
Smatram kako marketing
opéeg d}qbra donosi vise koristi 3.62 102 15 Tyrdnja 6
poduzeéima nego neprofitnom
partneru.
Imam pozitivno misljenje o
poduzeéima koja sudjeluju u 391 129 5 Tvrdnja 9
marketingu opéeg dobra.
Poduzeca koja sudjeluju Tvrdnja
u marketingu opéeg dobra 3,80 114 14 10
doprinose dobrobiti zajednice.
Poduzeca koja sudjeluju u
marketingu opéeg dobra Zele .
pomo¢i nekom dobrotvornom 2,84 32 47 Tvﬁnj a
cilju, a ne iskoristiti ga za
povecéanje prodaje.
Marketingom opéeg dobra .
poduzeéa samo prebacuju troSak 3,27 62 23 Tvrlin]a
doniranja na potroSaca.
Poduzeca koja sudjeluju u
marketingu opéeg dobra ne .
ponasaju se drustveno odgovorno 2,93 38 46 Tvic;nja
- to je samo dodatni nacin da
povecaju svoju prodaju i profite.
Marketing opéeg dobra nije dobar .
nacin da poduzeée doprinese 2,50 23 84 Tvrlin]a
nekom neprofitnom cilju.
Smatram kako marketing opéeg
dobra ne pridonosi dovoljno 3,16 55 30 Tvrdnja 8
ostvarivanju neprofitnog cilja.
Smatram kako bi poduzeca
trebala direktno donirati Tyrdnja
neprofitnim organizacijama, a ne 348 86 24 14

Izvor: istraZivanje
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Rezultati t-testa potvrdili su da postoje znaCajne statisticke razlike izmedu muskih i
Zenskih ispitanika prema tvrdnji 9, 10, 11 i 8, dok kod tvrdnji 3, 6, 12, 13, 15 i 14 ne postoje
statisti¢ki znaCajne razlike ovisno o spolu (Tablica 6). Zene iskazuju pozitivniju percepciju
prema poduzeéima koja sudjeluju u marketingu opéeg dobra, odnosno iskazuju vece slaga-
nje s tvrdnjom da poduzecéa koja sudjeluju u marketingu opéeg dobra doprinose dobrobiti
zajednice, od muskih ispitanika. S druge strane, muski ispitanici viSe percipiraju kako mar-
keting opéeg dobra ne doprinosi dovoljno dobrotvornom cilju.

Navedeno sugerira kako Zenski ispitanici imaju pozitivnije percepcije prema mar-
ketingu opéeg dobra i poduze¢ima koja sudjeluju u marketingu opéeg dobra u odnosu na
muske ispitanike. Navedeni rezultati su u skladu s prijas$njim istraZivanjima (Chéron i sur.,
2012.; Cui i sur., 2003.; Ross i sur., 1992.; Youn i Kim, 2008.), kao i polaznom pretpostav-
kom ovog istraZivanja.

Tablica 6. Deskriptivna statistika i t-test o statisticki znacajnim razlikama medu ispitanicima ovisno o spolu —
druga skupina tvrdnji (n = 395)

. Std. Std. Error
Tvrdnja/Spol N Mean Deviation Mean t p
. Musko 100 3,72 1,016 0,102
Tvrdnja 3 ~ -0,13785 | >0,05
Zensko 295 3,74 0,964 0,056
. Musko 100 3,60 1,110 0,111
Tvrdnja 6 = -0,23989 | >0,05
Zensko | 295 3,63 1,095 0,064
. Musko 100 353 1,000 0,100
Tvrdnja 9 S -471423 | <0.05
Zensko | 295 4,04 0914 0,053
Tvidnia 10 Musko 100 337 1,089 0,109 496384 | <005
vrdnja S - |
: Zensko | 295 | 395 | 0980 0,057 :
. Musko 100 2,63 1,070 0,107
Tvrdnja 11 = -2,24441 | <0.05
Zensko | 295 291 1,073 0,062
Musk 100 333 1,256 0,126
Tvrdnja 12 5> 0,666064 | > 0,05
Zensko 295 324 1,063 0,062
Tvrdnia 13 Musko 100 3,04 1,163 0,116 1084765 | > 0.05
vrdnja =
! Zensko | 295 | 290 | 1,117 0,065 : :
. Musko 100 2,64 1,210 0,121
Tvrdnja 15 = 1,508802 | >0,05
Zensko | 295 245 1,064 0,062
. Musko 100 338 1,162 0,116
Tvrdnja 8 5 224771 | <0.05
Zensko 295 3,08 1,126 0,066
. Musko 100 3,40 1,279 0,128
Tvrdnja 14 — -0,77722 | >0,05
Zensko 295 3,51 1,181 0,069

Izvor: istraZivanje



D. Sin&i¢ Cori¢, J. Tomi¢: Utjecaj demografskih obiljeZja potro§aca na prihvacenost marketinga... 53

Rezultati provedenih F-testova ukazuju da postoje statisticki znacajne razlike ovisno
o dobi ispitanika za tvrdnje 3 (Marketing opceg dobra je samo nacin dodatne promocije
poduzeca.; F=2747, p<0,05) i 6 (Smatram kako marketing opceg dobra donosi vise koristi
poduzecima nego neprofitnom partneru.; F=3,552, p<0,05), dok kod ostalih tvrdnji nema
znacajne statistiCke razlike ovisno o dobi ispitanika. Za tvrdnje 3 i 6 najviSu razinu slaga-
nja s tvrdnjama iskazuju ispitanici koji pripadaju dobnoj skupini od 25-35 godina. Polazna
pretpostavka ovog istrazivanja — da ¢e mladi potroSaci u ve¢oj mjeri iskazati prihvacenost
marketinga opéeg dobra — ovime ne moze biti poduprta.

Kada je rije€ o razini obrazovanja ispitanika, statisti¢ki znacajne razlike postoje samo
za tvrdnju 6, za koju najniZu razinu slaganja iskazuju ispitanici sa zavrSenim stru¢nim stu-
dijem (Smatram kako marketing opceg dobra donosi vise koristi poduzecima nego nepro-
fitnom partneru.; F=4,263, p<0,05), dok u ostalim tvrdnjama nema statisti¢ki znacajnih
razlika medu odgovorima ispitanika. Nastavno na ove rezultate, potvrduje se da razina
obrazovanja ispitanika ne utjeCe na prihvacenost marketinga opcéeg dobra.

Sto se ti¢e primanja ispitanika, analiza je pokazala kako ne postoje statisti¢ki zna-
¢ajne razlike ovisno o primanjima ispitanika niti za jednu od tvrdnji unutar druge skupine,
¢ime se ne moZe poduprijeti polazna pretpostavka da ¢e razina primanja utjecati na prihva-
¢enost marketinga opéeg dobra.

3.4.2. Percipirani utjecaj marketinga opceg dobra na odluku o kupnji

Rezultati istraZivanja pokazuju kako su ispitanici iskazali najvecu razinu slaganja s
tvrdnjom da su spremni zamijeniti marku proizvoda koju sada koriste za onu koja podupire
neku dobrotvornu svrhu, dok je jedina tvrdnja s negativnom razinom slaganja ona o kupo-
vini proizvoda i nakon zavrSetka kampanje. Stoga, ako kupnja proizvoda i nakon zavrSet-
ka kampanje sugerira utjecaj na lojalnost potroSaca, rezultati istraZivanja sugeriraju kako
marketing opéeg dobra ne utjece na percipiranu lojalnost marki Sto je u suprotnosti s nekim
prethodno provedenim istrazivanjima (Adkins, 2007.; Kotler i Lee, 2009.; van den Brink i
sur., 2006.).

Rezultati nadalje pokazuju da se ispitanici blago pozitivno slaZu s izjavom da su
spremni platiti viSe za proizvod koji podupire neku dobrotvornu svrhu te da iznos do-
nacije povecava vjerojatnost kupnje proizvoda povezanog s marketingom opéeg dobra,
kao i da su spremni kupovati taj proizvod za vrijeme trajanja kampanje. Ovi su rezultati
u skladu s prethodnim istraZivanjima koja sugeriraju kako veci iznos donacije pozitivno
utje¢e na odluku o kupnji (Chang, 2008.; Singi¢ Cori¢ i sur., 2011.). Detaljni rezultati se
nalaze u Tablici 7.
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Tablica 7. Rezultati istraZivanja percipiranog utjecaja marketinga opceg dobra na odluku o kupnji (n = 395)

Apsolutna Apsolutna
. Prosjecna frekvencija | frekvencija Oznaka
Tvrdnja . odgovora u odgovora .
vrijednost . “ 2, tvrdnje
potpunosti se | ‘“uopce se ne
slazem slazem”
Kupovat ¢u proizvod koji
podupire neku dobrotvornu -
svrhu sve dok traje 3.05 49 48 »irajanje
kampanja.
Sto je veéi iznos koji ide
dobrotvornom cilju to je veca | 5 ;g 80 50 iZN0s*
vjerojatnost da ¢u kupiti taj
proizvod.
Spreman sam platiti viSe za
proizvod koji podupire neku 3,13 63 56 ,cijena‘
dobrotvornu svrhu.
Spreman sam promijeniti
marku proizvoda koju
trenutno koristim za marku
proizvoda koja podupire 3,25 80 55 ,marka‘
odredenu dobrotvornu svrhu
pod uvjetom da zadovoljava
moje potrebe.
Kupovat ¢u proizvode
poduzeca koje sudjeluje u 2.89 23 44 ,zavrietak®
marketingu opceg dobra i
nakon zavrSetka kampanje

Izvor: istraZivanje

Testom je utvrdeno kako postoje statisticki znacajne razlike ovisno spolu ispitanika
za svaku od tvrdnji unutar skupine. Zene iskazuju vi$u razinu slaganja sa svim navedenim
tvrdnjama, Sto je u skladu s drugim provedenim istraZivanjima (Chéron i sur., 2012.; Cui
i sur., 2003.; Ross i sur., 1992.; Youn i Kim, 2008.) (Tablica 8). Ovim je rezultatima jo$
jednom potvrdeno da Zene iskazuju vecu prihva¢enost marketinga opéeg dobra u odnosu
na muskarce.
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Tablica 8. Deskriptivna statistika i rezultati istraZivanja percipiranog utjecaja marketinga opéeg dobra na
odluku o kupnji ovisno o spolu (n = 395)

. Std. Std. Error
Tvrdnja/Spol N Mean Deviation Mean t P

Musko 100 2,71 1,250 0,125

Htrajanje’ - 23,381 | < 0,05
Zensko 295 3,17 1,148 0,067
Musko 100 2,85 1,321 0,132

,,1Znos* = -3,021 | <0,05
Zensko 295 3,30 1,269 0,074
Musko 100 2,58 1,232 0,123

»cijena“ - -5,164 | < 0,05
Zensko 295 3,32 1,237 0,072
Musko 100 2,88 1,313 0,131

,,marka“ . 23,305 | < 0,05
Zensko 295 3,38 1,293 0,075
Musko 100 2,63 1,089 0,109

,.zavrSetak* - 2929 | <0,05
Zensko 295 2,98 0,998 0,058

Izvor: istraZivanje

Rezultati pokazuju kako postoje statisticki znacajne razlike ovisno dobi ispitanika
samo za tvrdnju ,,iznos“ (Sto je veci iznos koji ide dobrotvornom cilju to je veca vjerojatnost
da ¢u kupiti taj proizvod; F=3,007, p<0,05), pri ¢emu najvecu razinu slaganja s tvrdnjom
prosjecno iskazuju ispitanici u dobnoj skupini od 25-35 godina. Ovaj nalaz sugerira da veci
iznos donacije poveéava percipiranu spremnost kupnje najvise kod ove skupine ispitanika.
Najnizu razinu slaganja iskazuju stariji ispitanici (od 55 godina navise). No, op¢enito, nalazi
ne potvrduju polaznu pretpostavka o utjecaju dobi na prihvac¢enost marketinga opéeg dobra.

Statisticke znacajne razlike ovisno o primanjima te razini obrazovanja ispitanika niti
za jednu od promatranih tvrdnji nisu utvrdene.

Rezultati istraZivanja mogu se povezati i s prethodnim istraZivanjem Stulec i sur.
(2017), koje je utvrdilo da spol, dob i obrazovanje ispitanika utjecu na proces donoSenja
odluke o kupovini, no ne u svim fazama procesa odlucivanja o kupnji jednako. Utjecaj de-
mografskih obiljeZja kupaca na njihovo kupovno ponasanje potvrdili su i Anic i sur. (2015),
prilikom istrazivanja kupovine ekoloSkih prehrambenih proizvoda, zakljucujuéi kako visi-
na dohotka i dob utjecu, dok razina obrazovanja i spol ne utjeCu na njihovo ponasanje.

3.5. Ogranicenja istrazivanja i prijedlozi za buduca istrazivanja

Rezultate dobivene istrazivanjem potrebno je tumaciti uzimajuci u obzir odredena
ogranicenja: (1) prvo ograniCenje proizlazi iz prirode i veliCine prigodnog uzorka, kao i (2)
njegove strukture. Potom, (3) nezainteresiranost ispitanika za temu, pad koncentracije ili
paznje prilikom ispunjavanja upitnika, kao i (4) potencijalna sklonost ispitanika druStveno
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prihvatljivim odgovorima, smanjuju moguénost generalizacije rezultata za Citavu popula-
ciju.

Bududa istrazivanja mogla bi se usmjeriti na analizu utjecaja demografskih obiljezja
ispitanika na namjeru kupnje i lojalnost potro$aca ukljucenih u program marketinga opéeg
dobra, primjerice s obzirom na razliCite kategorije proizvoda. S obzirom na ogranicenja
koja proizlaze iz uzorka, pri sljede¢em bi istraZivanju uzorak trebao biti u ve¢oj mjeri re-
prezentativan za Citavu populaciju. Takoder, za utvrdivanje preciznijih veza i utjecaja, u
buduéim istraZivanjima mogle bi se koristiti sloZenije statistiCke analize.

4. ZAKLJUCAK

Ucinkovita primjena marketinga opéeg dobra ima brojne prednosti za sve ukljuce-
ne strane: (1) poduzeca ostvaruju brojne koristi, poput povecane prodaje, boljeg imidza,
diferencijacije i lojalnosti potroSaca; (2) neprofitne organizacije kroz program marketinga
opceg dobra ostvaruju dodatno financiranje i doseg $ire javnosti, dok (3) potroSaci dobivaju
moguénost jednostavnim sudjelovanjem pridonijeti dobrobiti zajednice odnosno drustva.

Ovo istrazivanje je potvrdilo kako spol i dob utjecu na percepcije potrosaca prema
marketingu opceg dobra i percipiranu odluku o kupnji, §to je u skladu s ranije provedenim
istrazivanjima. Takoder, istraZivanje sugerira kako iznos donacije i trajanje kampanje mar-
ketinga opceg dobra utje¢u na percepcije potrosaca o samoj kampanji, kao i na odluku o
kupnji proizvoda povezanih s drustvenim ciljem. Razina obrazovanja i prihodi nisu pokaza-
li statisticki znacajan utjecaj percepcije ispitanika o marketingu opéeg dobra.

Rezultati osiguravaju odredenu vrijednost i za marketinske menadzZere. Bez obzira na
druge moguce utjecaje (poput, primjerice, kulture doniranja, humanosti ili drugih osobina po-
troSaca), pokazuje se da Zene u svim pitanjima pokazuju vecu prihvacenost marketinga opceg
dobra. U tom smislu, Zene su o€ito prijemcivije za poruke koje se komuniciraju u kampanjama
marketinga opéeg dobra, te bi one trebale biti primarno ciljno trziSte u planiranim kampanja-
ma. Osim toga, Zene su (joS uvijek) primarni kupci u obitelji, §to povecava vjerojatnost da nji-
hova sklonost proizvodima koji podupiru marketing opéeg dobra preraste u kupovni odabir.
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