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1. UvoD

1.1. Definiranje problema istrazZivanja

Razumijevanje komponenti koje utje¢u na ponasanje potrosaca i namjere kupnje presudno je za marke
koje Zele uspjeti na trziStu. Sektor ljepote i osobne njege se nalazi u dinami¢nom i konkurentnom
okruZenju. Na percepcije i preferencije potrosaca utjeCe marketinski miks (Bratko & Biskup, 1979), a
njihov proces dono$enja odluka dodatno je pod utjecajem bihevioralnih aspekata (Sarganovi¢, 2019).
Potrosaci se razlikuju u svojim navikama kupovine razli¢itih kozmetickih proizvoda. Stoga se u ovom
radu Zeli istraziti postoje li razlike u namjerama kupnje proizvoda marke Garnier s obzirom na
pripadnost razli¢itoj generaciji potrosaca, dok analizira utjecaj marketinskih i bihevioralnih ¢cimbenika

na sklonost kupnji Garnier proizvoda.

1.2. Ciljevi rada

Cilj ovog rada je analizirati utjecaj marketinskog miksa i ¢imbenika ponasanja na namjeru potrosaca da
kupe Garnier proizvode, istaknutu marku na trzistu ljepote i osobne njege. Nadalje, rad ima za cilj
istraziti kako ti c¢imbenici variraju medu razli¢itim generacijskim segmentima, uklju¢ujuéi Baby

Boomere, generaciju X, milenijalce i generaciju Z.

1.3. Metode rada

Kako bi se prikupili podaci za ovaj rad, provedeno je istraZzivanje medu razli¢itim uzorcima potrosaca.
Anketa je obuhvatila bitne informacije o demografskim podacima ispitanika, ponasanju pri kupniji,
stavovima prema marketing miksu i njihovoj namjeri da kupe Garnier proizvode. Proucavanjem
prikupljenih podataka ovo istraZivanje ima za cilj otkriti znac¢ajne povezanosti i obrasce koji objasnjavaju

utjecaj marketinskih i bihevioralnih faktora na kupovne namjere potrosaca.

Podaci ankete prikupljeni za ovaj rad bit ¢e analizirani koristenjem statistickih metoda, Sto ¢e omoguditi
identifikaciju znacajnih odnosa i obrazaca. Unakrsne tablice i regresijska analiza omogucit ¢e uocavanje
utjecaja marketinskog miksa, kao Sto su oglasavanje, brendiranje, pozicioniranje proizvoda i
promotivne aktivnosti, na namjeru potrosaca da kupe Garnier proizvode. Osim toga, istrazit ¢e se kako
razliciti faktori ponasanja, ukljucujuci drustveni utjecaj, percipiranu vrijednost, lojalnost marki i osobne

stavove, doprinose procesima donosenja odluka potrosaca.



1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od 5 cjelina. Prva cjelina je uvod koji definira rad. U drugom dijelu opisat ¢e se podjela
potrosaca po generacijama te njihove osnovne karakteristike. U trecem dijelu definirat ée se
marketinski i bihevioralni faktori koji utje€u na namjeru kupnje. U ¢etvrtom dijelu se koriste statisticke
metode kojima Ce se istraziti utjecaj marketinskih i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje Garnier

proizvoda. U zadnjem poglavlju donijet ¢e se zakljucci.



2. GENERACUIE

Postojanje generacijskih razlika u ovome radu usredotocéeno je na generacije:

1. generaciju Baby Boomera
2. generaciju X
3. generaciju Y (milenijalci)

4. generacijuZ

2.1. Generacija Baby Boomera

Rodeni izmedu 1946. i 1964. (Krasulja i sur.,, 2015), predstavljaju generaciju koja je tijekom Zivota
svjedodila znacajnim drustvenim, kulturnim i tehnoloskim promjenama. Nazvana je "Baby Boomers"
jer je bila obiljezena iznimno visokom stopom nataliteta nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata
(Slagsvold & Hansen, 2021). Jedna je od najbrojnijih u povijesti i ostavila je duboki trag na drustvo u

kojem su odrasli (Krasulja i sur., 2015).

Istaknuta karakteristika Baby Boomersa je njihova snazna radna etika (Krasulja i sur., 2015). Odrastajuci
u razdoblju ekonomskog prosperiteta (Strauss & Howe, 1991), poucavani su vrijednostima teskog rada,
discipline i ustrajnosti. Mnogi pripadnici ove generacije prihvatili su tradicionalne putove karijere i bili
su spremni uloZiti duge sate kako bi se popeli na korporativnoj ljestvici (Krasulja i sur., 2015). Njihova
predanost i predanost profesiji pomogli su u oblikovanju modernog radnog mjesta i postavljanju

temelja bududéim generacijama.

Bili su na celu brojnih drustvenih pokreta koji su preoblikovali drustvo. Postavsi punoljetni tijekom
Pokreta za gradanska prava, borili su se za rasnu jednakost i jednaka prava za sve. Takoder su odigrali
znacajnu ulogu u prosvjedima protiv Vijetnamskog rata, zalaZzuci se za mir i socijalnu pravdu (Bradford,
1993). Njihov aktivizam donio je trajne promjene, naglasavajuéi snagu kolektivnog djelovanja i

nadahnjujudi buduée generacije da se ukljuce u drustvene ciljeve.

Posvjedodili su kulturnoj revoluciji koju su karakterizirale glazba, umjetnost i knjizevnost. Odigrali su
kljuénu ulogu u oblikovanju popularne kulture, s bezvremenskim likovima poput Beatlesa, Boba Dylana
i Andyja Warhola koji su prednjacili (Sibirtseva, 2020). Njihov se utjecaj prosirio izvan zabave, izazivajuci
tradicionalne norme i prihvacajudi individualnost. Kontrakulturni pokreti 1960-ih i 1970-ih, vodeni Baby
Boomerima, zagovarali su slobodu izrazavanja, gradanske slobode i eksperimentiranje (Standish,

2006).

lako nisu odrasli uz internet i digitalnu tehnologiju, kasnije su se u Zivotu prilagodili tim dostignuc¢ima

(Standish, 2006). Kao pioniri osobnih racunala i rani usvojitelji digitalnih tehnologija, otvorili su vrata



digitalnom dobu. Odigrali su znac¢ajnu ulogu u pokretanju tehnoloskih inovacija i premoséivanju jaza

izmedu prethodnih generacija i digitalnog doba (Standish, 2006).

Mnogi Baby Boomeri imali su koristi od razdoblja gospodarskog rasta i stabilnosti. Svjedocili su usponu
srednje klase i dozivjeli akumulaciju bogatstva bez presedana. Taj im je ekonomski prosperitet
omogucio da svojoj djeci pruie moguénosti i prednosti koje nisu bile dostupne prethodnim
generacijama. Njihova usredotocenost na financijsku stabilnost i materijalni uspjeh oblikovala je

potrosacku kulturu i moderno gospodarstvo (Krasulja i sur., 2015).

2.2. Generacija X

Cesto nazivana i "izgubljenom generacijom" (Simuni¢ Rod, 2020), generacija X obuhvaca ljude rodene
izmedu 1965. i 1980. godine (Babié, 2018). DozZivjela je turbulentno razdoblje povijesti obiljezeno
Cernobilom i pojavom AIDS-a (Krasulja i sur., 2015). Svjedoci su zavrietka Hladnog rata, gospodarskih
kriza, teroristickih napada i brzog razvoja tehnologije. Ovi dogadaji oblikovali su njihovo poimanje
svijeta i njihov pogled na buduénost. Takoder su se suocili s promjenama u obiteljskoj dinamici, kao Sto

su razvodi i povecéana participacija Zzena na radnom mjestu.

Generacija X je manje brojna od svojih prethodnih i kasnijih generacija, Sto ih ¢ini manje vidljivima u
drustvu, te im je od strane istrazivaca posveceno najmanje paznje. Vaino je priznati da pripadnici
Generacije X posjeduju duboko razumijevanje tehnologije, zahvaljujuéi njihovoj neposrednoj izloZzenosti
nastanku i napredovanju interneta (Krasulja i sur., 2015). Jedna vaZna karakteristika ove generacije je
tendencija prema skepticnom i c¢ak cinichom stavu prema autoritetima, Sto rezultira rijetkim
uspostavljanjem bliskih veza s istima (Tulgan, 2004). Takoder se isticu po visokoj razini obrazovanja i
profesionalnoj raznolikosti. Cesto suo&eni s nestabilno$¢u trista rada i preprekama u karijeri, pokazali

su izuzetnu otpornost i prilagodljivost (Jenkins, 2019).

Kulturno tkivo Generacije X satkano je od glazbenih Zanrova poput punka, grungea i hip-hopa, koji sluze
kao sredstvo izrazavanja njihove buntovne prirode i ¢eZnje za autenticno$c¢u (Petkovié, 2023). Filmovi
poput "Rebel Without a Cause" i "The Breakfast Club" istrazuju zamrsene koncepte samootkrivanja,
tinejdZerskog prkosa i potrage za smislom i smjerom u vlastitom Zivotu. Televizijske serije poput

"Beverly Hills, 90210" i "Friends" odraZavaju njihovu generacijsku vrijednost i etos.

Pripadnici ove generacije istiCu se po svojoj radnoj etici i posvecenosti poslu. Odgajani u razdoblju
ekonomske nestabilnosti, redovito su se suocavali s neizvjesnos¢u na trzistu rada (Babi¢, 2018). Njihova
prilagodljivost, fleksibilnost i neovisnost postale su obiljezja njihova profesionalnog pristupa. Kao

zaposlenici, prioritet im je skladna ravnoteza izmedu poslovnog i privatnog Zivota, cijenecéi autonomiju



i prilike za rast i napredovanje. lako njihova lojalnost moZda nije toliko izrazena kao kod prethodnih
generacija, o¢ekuju da ¢e im organizacije osigurati mogucnost kontinuiranog poboljSanja, ucenja i
razvoja (Krasulja i sur., 2015). Generacija X je generacija koja je uspjesno integrirala svoje vrijednosti i

postigla uspjeh u profesionalnom Zivotu.

2.3. Generacija Y (milenijalci)

Milenijalci, takoder poznati kao Generacija Y, pojedinci su rodeni izmedu 1981. i 1996. (Zelazko, 2023).
Ova generacija svjedocila je znaajnom tehnoloskom napretku i sve veéoj medusobnoj povezanosti
svijeta. Cesto hvaljeni kao bakljonoge digitalne ere, oblikovani su brzim strujama tehnolo$kog napretka
i posjeduju izniman afinitet prema novim digitalnim platformama i nacinima komunikacije (Tapscott,
2009). Prema njihovom razumijevanju, komunikacija je ograni¢ena na sferu SMS-a, Vibera i e-poste,
zahtijevajuci brze odgovore od primatelja (Valcour, 2013). Objerucke prihvacaju integraciju tehnologije
u svoje osobno i profesionalno podrucje, nadilazeéi granice neizvjesnosti i drugih poteskoéa. Naime,
njihov nepokolebljivi optimizam prema vlastitom osobnom rastu i zajedni¢kom napretku drustva ostaje

odlucan, ¢ak i usprkos ekonomskim potesko¢ama i drugim kusnjama.

Drustvena odgovornost je za njih od velikog znacaja, bududi da utjelovljuje temeljnu vrijednost duboko
ukorijenjenu u njima samima. Vodeni Zarom za drusStvena pitanja i pitanja zastite okolisa, aktivno
nastoje uskladiti svoje profesionalne putove s organizacijama koje dijele njihova nacela (Corey, 2021).
Stovie, milenijalci, poput svojih prethodnika iz generacije X, pokazuju izuzetan poduzetni¢ki nagon,
buducdi da teZe pokretanju vlastitih pothvata ili sudjelovanju u dodatnim pothvatima uz svoja primarna

zanimanja (Calhoun & Strasser, 2005).

Raznolikost i inkluzivnost vazne su vrijednosti za milenijalce. Ova je generacija dosad najrazlicitija, a
prioritet im je multikulturalnost i inkluzivnost u osobnim i profesionalnim odnosima. TeZe jednakim
moguénostima i zastupljenosti u raznim domenama. Potrosaci ove generacije nisu lojalni samo jednom
proizvodu ili marki jer imaju pristup mnostvu informacija na internetu i mogu birati izmedu Siroke
palete opcija (Babi¢, 2018). Odgajani u pozadini brzog tehnoloskog napretka i Sirenja globalnih
horizonata, suocavaju se s pove¢anom konkurencijom za prilike za posao i strahovima oko ekonomske
stabilnosti. Posljedi¢no, milenijalci daju prednost vrlinama prilagodljivosti i neovisnosti u svojim
profesionalnim Zivotima (Jenkins, 2008). Oni traZe poslodavce koji se zalaZzu za ravnotezu izmedu
poslovnog i privatnog Zivota kroz implementaciju progresivnih inicijativa kao Sto su fleksibilni rasporedi,

mogucnosti rada na daljinu i velikodusna politika godisSnjeg odmora.

Tehnoloska pismenost je svojstvena osobina milenijske generacije. S obzirom na njihovu stalnu

izloZzenost podrucju digitalnog napretka, oni se bez napora snalaze u zamrsSenosti novih tehnologija i
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bez napora rukuju digitalnim komunikacijskim alatima. Ova stru¢nost omogucuje im da se brzo priviknu
na digitalni krajolik koji se stalno mijenja, osiguravajudi odlicnu povezanost sa svojim kolegama (Jenkins,

2019).

2.4. Generacija Z

Pripadnici ovdje promatrane najmlade generacije, poznate kao generacija Z, rodeni su u periodu od
1997. do 2012. godine i tek ulaze na trZiste rada (Sibirtseva, 2020). Oni su odrasli u malim obiteljima,
Cesto odgajani od strane samo jednog roditelja (Wartzman, 2014). Njihove klju¢ne karakteristike
ukljucuju brz ritam Zivota, otvorenost prema promjenama, aktivno koristenje interneta i tehnologije,

slobodu izraZzavanja i sklonost suradnji sa drugima (Tabscott, 2009).

Generacija Z suocava se s rastu¢om svijeséu o klimatskim promjenama i njihovom utjecaju na okolis
(Han, 2007). Aktivno sudjeluju u pokretima poput Fridays for Future, pozivajuéi na hitnu akciju za borbu
protiv klimatskih promjena i zastitu okolisa. Igrala je takoder znacajnu ulogu u pokretima poput Black
Lives Matter i LGBTQ+ pokreta, boreci se protiv rasizma, policijske brutalnosti i zagovarajuci prava
seksualnih manjina. Ti su ih pokreti uvelike utjecali i motivirali da aktivno rade na stvaranju pravednijeg

drustva (Carnegie, 2022). Odrasli su u drustvu u kojem su terorizam i sigurnost postali znacajne teme.

Velika recesija i promjene na trzistu rada imale su velik utjecaj na generaciju Z, Sto je rezultiralo
gubitkom posla u njihovim obiteljima (Krasulja i sur., 2015). Jako su ovisni o tehnologiji, redovito koriste
pametne telefone, tablete i druge uredaje. Internet je bitan dio njihove svakodnevne rutine, sluzi kao
sredstvo komunikacije, obrazovanja, kupovine i zabave. Istrazivanja pokazuju da vedina pojedinaca
Generacije Z ne moZe zamisliti Zivot bez racunala i interneta te pokazuju temeljno razumijevanje
tehnologije od malih nogu. Internet i Google su im nepresusni izvori informacija i pomazu im u svim
aspektima Zivota (Krasulja i sur., 2015). Facebook, Twitter, Instagram i YouTube postali su neophodni u
svakodnevnom Zivotu ljudi, omogucujuéi im da podijele svoja razmisljanja, budu informirani o

globalnim dogadanjima i uspostave veze s pojedincima Sirom svijeta.

Pripadnici ove generacije brzo uce, pokazuju kreativnost i lako se prilagodavaju novim i rizi¢nim
situacijama. Za njih je klju¢no imati osjecaj slobode i mogucnosti za rast i ucenje u svom profesionalnom
okruZenju. Malo je vjerojatno da ¢e se zadovoljiti poslom ili organizacijom koja nije u skladu s njihovim
preferencijama ili potrebama. Idealno radno mjesto za njih je mjesto gdje mogu u potpunosti iskoristiti

svoje sposobnosti i talente kako bi se ukljudili u inovativne i izazovne zadatke (Martin & Schmidt, 2010).



3. MARKETINSKI | BIHEVIORALNI FAKTORI
Ovo poglavlje posveceno je detaljnoj analizi marketinskog miksa, ¢ije su komponente proizvod, cijena,
promocija i mjesto, uz istovremeno istrazivanje dubokih kulturnih, drustvenih, osobnih i psiholoskih

faktora koji oblikuju potrosacke odluke.

3.1. Marketing miks

Marketing miks, kao sinteza svih komponenti marketinske strategije, sluzi kao sredstvo za ostvarivanje
marketinskih planova, stoga je od presudnog znacaja da se marketinske aktivnosti usmjere na ispravan
nacin kako bi se postigli zadani ciljevi (Bratko & Biskup, 1979). Ovaj termin se Cesto izrazava i opisuje
putem veé spomenutih komponenti koncepta "4P"- proizvod (engl. Product), cijena (engl. Price),
promocija (engl. Promotion) i mjesto (engl. Place). To su osnovne varijable marketinga kojima poduzece
ili poslovna organizacija moze aktivno upravljati (Perovié¢, 2018). Ocuvanje koherentnosti i pravilnog
funkcioniranja marketinskog miksa predstavlja kljucni faktor u uspjesnoj primjeni opc¢ih marketinskih
strategija i politika organizacije. U tom kontekstu, klju¢na uloga leZi u odabiru i definiranju odgovarajuce

marketinske strategije (Bratko & Biskup, 1979).

3.1.1. Proizvod

Proizvod se definira kao Sirok spektar entiteta koji obuhvaca robu, usluge, imovinu, prava i obveze. S
marketinskog stajaliSta, proizvod predstavlja stvarnu ili stvorenu entitetu s ciljem zadovoljenja potreba
specificne skupine ljudi (Perovi¢, 2018). Bitno je napomenuti da se proizvod moZe manifestirati kao
materijalna roba, nematerijalna dobra ili usluge. Osim toga, proizvod prolazi kroz razlicite etape
zivotnog ciklusa, ukljuCujuci fazu rasta, zrelosti i opadanja prodaje (Meler, 2005). Ovaj aspekt ima
poseban ekonomski znacaj za proizvodace, bududi da ih poti¢e na kontinuiranu inovaciju i unaprjedenje
proizvoda kako bi odrzali ili povedali potraznju nakon Sto proizvod dosegne fazu opadanja prodaje. Ovaj
dinamicki proces inovacije i prilagodbe proizvoda predstavlja klju¢ni ekonomski faktor za dugorocni

uspjeh na trzistu (Perovi¢, 2018).

3.1.2. Cijena

Cijena je usko povezana s novcem, a prema definiciji, predstavlja iznos novca koji se koristi ili vrijednost
koju su potrosaci voljni Zrtvovati kako bi dobili odredeni proizvod ili uslugu (Kotler & Armstrong, 2016).
Cetiri su klju¢na pokazatelja cijene: konkurentska cijena, dostupnost, omjer cijene i kvalitete te omjer
cijene i koristi. Konkurentska cijena se odnosi na konkurentske cijene koje postavlja proizvodac, dok
dostupnost odrazava kupovnu mo¢ potrosaca za odredeni proizvod (Yusup, 2011). Nadalje, omjer
cijene i kvalitete ocjenjuje prikladnost cijene u odnosu na kvalitetu proizvoda, dok omjer cijene i koristi

procjenjuje prikladnost cijene u odnosu na korist koju proizvod nudi (Nugroho & Irena, 2017).



3.1.3. Promocija

Promocija ima sposobnost da potakne prepoznavanje brenda i poveca prodaju. Ova sfera marketinga
obuhvaéa raznolike aspekte, ukljucujuéi organizaciju prodaje, upravljanje odnosima s javnoscu,
oglasavanje i strategije unapredenja prodaje (Meler, 2005). Osim toga, promocija se takoder moze
usmjeriti prema razli¢itim ciljnim skupinama, ukljucujuéi krajnje kupce, ¢lanove distribucijskih kanala i

osobe od utjecaja.

U vecini slucajeva, promocija se koristi s ciljem postizanja kratkoro¢nog povedéanja prodaje, iako neki
njezini aspekti mogu imati dugorocne ucinke i rezultate. Promocija se takoder opisuje kao oblik
komunikacije koji sluzi za informiranje i uvjeravanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili
njihovom drustvenom doprinosu. Opéenito, aktivnosti promocije mogu se podijeliti na njih osam,
zvanih alatima marketinske komunikacije (Kotler & Keller, 2016): oglasavanje, promocija prodaje,
organizirani dogadaji, odnosi s javnoséu i medijska promidzba, marketing putem interneta i drustvenih
medija, mobilni marketing, direktni marketing i upravljanje bazom podataka i osobna prodaja (Nugroho

& Irena, 2017).

3.1.4. Mjesto

Mjesto se definira kao teritorij koji kombinira lokaciju, okolis i dojam prostora. Lokacija se ovdje odnosi
na udaljenost i lako¢u dolaska na to mjesto. Okolis se odnosi na prostor odredenog mjesta i obuhvaca
opipljivo okruzenje mjesta (npr. parkovi, sama zgrada i drugi okolni objekti itd.). Dojam prostora govori
o osjecajima svakog pojedinca prema tom mjestu, sto moZe biti potaknuto dizajnom trgovine i

atmosferom (Cresswell, 2009).

3.2. Bihevioralni faktori

Sredi$nji fokus bihevioralne ekonomije usmjeren je na prepoznavanje potrosackog ponasanja i procesa
donosenja odluka (Dordevi¢, 2021). Kupovna odluka potrosaca moZe se opisati kao izbor za ili protiv
odredenog proizvoda, a ta odluka podloZna je utjecaju razli¢itih faktora, ukljucujuéi kulturne,
drustvene, osobne i psiholoske elemente, kako je ve¢ istaknuto na pocetku ovog poglavlja. Ovisno o
vrsti proizvoda, potrosaci mogu donijeti impulzivnu odluku (koja nije planirana), odluku temeljenu na
navikama (koja proizlazi iz uestalih obrazaca ponasanja) ili paZljivo razmotrenu odluku (koja zahtijeva

detaljno razmisljanje) (Kopic¢, 2013).

3.2.1. Kulturni faktori
Kulturni faktori koji imaju utjecaj na pojedince obuhvacaju tri glavna aspekta: kulturu, supkulturu i
drustvenu klasu. Kultura je kompleksna kombinacija vrijednosti, normi i stavova koja oblikuje ljudsko

ponasanje, prenoseci se s generacije na generaciju (Samovar, 2010). Vrijedno je napomenuti da se ti
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elementi s vr.emenom pretvaraju u usvojene navike. Vazno je takoder istaknuti da kultura nije stati¢na,
vec se mijenja i razvija kroz interakciju pojedinaca s drustvom i kulturnim okruzenjem, Sto ima utjecaja

na oblikovanje njihove osobne kulture (Rani, 2014).

Potkultura se oblikuje kroz interakciju s ljudima ili skupinama koji dijele sliéne vrijednosti, iskustva i
Zivotne stilove (Yakup & Jablonski, 2012). Drustvena klasa, s druge strane, razdvaja ljude u razlicite
slojeve, pri cemu svaki ¢lan dijeli zajednicke vrijednosti, interese i obrasce ponasanja. Drustvena klasa
nije jednostavno definirana jednim pojedinac¢nim faktorom, vec predstavlja slozenu kombinaciju

zanimanja, prihoda, obrazovanja, bogatstva i drugih varijabli (Kotler & Armstrong, 2016).

3.2.2. Osobni faktori

Osobni utjecaji obuhvacdaju unutarnje karakteristike koje su jedinstvene za svaku osobu i koje se mogu
razlikovati od osobina drugih pojedinaca (Khuong & Duyen, 2016). Ove osobne karakteristike variraju
ovisno o nacinu Zivota, ekonomskom statusu i zanimanju, dobi i Zivotnom ciklusu, te osobnosti i
samopojmu pojedinca (Yakup & Jablonski, 2012). Stil Zivota predstavlja izbor nacina Zivota pojedinca
temeljenog na njihovim interesima i uvjerenjima (Rani, 2014). Razliciti stilovi Zivota rezultiraju razlicitim

obrascima ponasanja prema odredenim proizvodima ili podrazajima.

Sto se ti¢e ekonomske situacije, ona odrazava raspoloZivu financijsku sposobnost potrogaca. Sto je veci
raspolozivi prihod, to je veca vjerojatnost da ¢e osoba biti sklonija kupnji skupljih proizvoda. Potrosaci
takoder uzimaju u obzir svoje zanimanje pri donoSenju odluka o kupnji (Nagarkoti, 2014). Nadalje,
razmatrajuci dob i Zivotni ciklus, moze se zakljuciti da se s godinama mijenjaju preferencije pojedinca
(Nagarkoti, 2014). Postoje dva tipa Zivotnog ciklusa koji utjeCu na potrosnju. Prvi je obiteljski Zivotni
ciklus, koji obuhvada mlade pojedince, mlade oZenjene ili neoZenjene osobe sa ili bez djece,
sredovjecne osobe sa ili bez djece, i starije oZenjene ili neoZenjene osobe. Drugi je psiholoski Zivotni
ciklus koji se odnosi na faze ili transformacije kroz koje pojedinac prolazi u Zivotu (Kotler & Keller, 2016).
Ovi kljuéni dogadaji ili prijelazi koje pojedinac doZivljava utje¢u na njihovo ponasanje u kupnji. Zivotni
ciklus obi¢no ima znacaj samo za pruZatelje usluga poput banaka, odvjetnika, brakova i zaposljavanja
(Kotler & Keller, 2016). Stoga je malo vjerojatno da ¢ée Zivotni ciklus imati utjecaja na namjeru kupnje

kozmetickih proizvoda i stoga se nece uzimati u obzir.

Vaine osobne faktore cine i osobnost i samoopaZanje. Osobnost se definira kao psiholoska
karakteristika koja €ini da pojedinac dosljedno reagira ili se ponasa na odredeni nacin u svom okruzenju.

Nadalje, samoopaZanje se opisuje kao nacin na koji pojedinac percipira samoga sebe (Nagarkoti, 2014).

3.2.3. Psiholoski faktori
Psiholoski faktori imaju znacajnu ulogu u oblikovanju potrosackog ponaSanja (Durmaz, 2014).

Psiholoski ¢imbenici obuhvaéaju motivaciju, percepciju, ucenje te uvjerenja i stavove (Kotler &
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Armstrong, 2016). Motivacija se opisuje kao unutarnji poticaj koji usmjerava pojedinca da poduzme
odredeno ponasanje kako bi postigao cilj (Durmaz, 2014). Temeljni pokreta¢ motivacije su potrebe, a

svrha ponasanija je zadovoljenje tih potreba (Huitt, 2007).

Percepcija se odnosi na nacin na koji pojedinac procesuira primljene informacije i subjektivno ih
interpretira na temelju svojih jedinstvenih predrasuda, potreba i iskustava. Razli¢iti ljudi mogu imati
razlicite percepcije istih podrazaja (Nugroho & Irena, 2017). Ucenje se odnosi na promjenu potrosackog
ponasanja kao posljedicu iskustva (Kotler & Keller, 2016). Nadalje, ucenje je proces koji se neprestano
razvija kao posljedica najnovijih informacija prikupljenih iz stvarnih proslih iskustava s proizvodom. Ova
dva faktora sluze kao temelj za buduée potrosacko ponasanje prema tom proizvodu (Nugroho & Irena,

2017).

Na kraju, postoje vjerovanja i stavovi. Vjerovanja se definiraju kao misljenja pojedinca o neCemu, koja
mogu biti utemeljena na stvarnom znanju, misljenju ili vjerovanju o neCemu. Osim toga, stav se definira

kao dosljedna procjena i osjecaj pojedinca prema ideji ili djelovanju (Kotler & Armstrong, 2016).

3.2.4. Drustveni faktori

Najcesée je ponaSanje pojedinca podloZno utjecaju grupa, obitelji te uloga i statusa. Grupe
predstavljaju rezultat medusobne interakcije viSe osoba koje suraduju kako bi ostvarile zajednicke
ciljeve. Grupa moZe utjecati na svoje ¢lanove, ali i na one izvan nje (Nagarkoti, 2014). Clanovi grupe
mogu biti potaknuti da slijede norme grupe kako bi se osjecali prihvadeno. Medutim, grupe takoder
mogu utjecati na druge osobe koje nisu ¢lanovi grupe, primjerice misljenje strucnjaka ili profesionalaca

moze oblikovati ponasanje drugih prema odredenom proizvodu.

Obitelj se razlikuje od grupe jer ¢lanstvo u obitelji ne donosi osjecaj nesigurnosti u pripadanju. Bliska
interakcija medu ¢lanovima obitelji utjeCe na potrebe, Zelje i obrasce kupovine ¢lanova obitelji
(Nagarkoti, 2014). Nadalje, vazne su i uloge i statusi. Uloge se definiraju kao ocekivana ponasanja koja
drustvo ocekuje od pojedinca. Svaka uloga nosi sa sobom odredeni status ili drustveni ugled (Kotler &
Armstrong, 2016). S razli¢itim ulogama i statusima, potrosaci su pod pritiskom da se ponasaju u skladu

s njima sukladno svojim ulogama i statusu (Rani, 2014).
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4. STATISTICKA OBRADA PODATAKA

4.1. Metodologija istraZivanja

Metodologija istrazivanja predstavlja klju¢nu komponentu svakog rada, omogucujuéi autoru da
sistematski pristupi svojoj temi i prikupi relevantne podatke radi odgovaranja na istrazivacka pitanja
(Creswell, 2003). U ovom radu istrazivacka strategija ankete izabrana je kao metodologija za

prikupljanje podataka radi razumijevanja i predvidanja ponasanja odredene populacije.

Pristup anketiranju predstavlja aktivnost prikupljanja podataka od ispitanika putem upitnika, s ciljem
dobivanja uvida u njihove stavove, misljenja i preferencije (Sekaran & Bougie, 2016). Ova metoda
omogucéava autoru da koristi kvantitativne ili kvalitativne metode kako bi odgovorila na svoja
istraZivacka pitanja (Sekaran & Bougie, 2016). U konkretnom slucaju, ovaj rad koristit ¢e kvantitativhu
metodu istraZivanja koja se temelji na analizi numerickih podataka kako bi se bolje razumjelo ponasanje

potrosaca.

Anketa kreirana putem Google obrasca (Google Forms) temelji se na pitanjima prilagodenim kontekstu
same teme i preuzetim iz rada Nugroho & Irena (2017). Ista se sastoji od Cetiri dijela, te svaki dio ankete
ima svoj specifi¢an fokus i predstavlja klju¢an segment prikupljanja podataka. Prvi dio prikuplja socio-
demografske informacije ispitanika kao sto su spol, dob, prihod, te ostala pitanja koja pripadaju socio-
demografskoj poredbi, a ticu se same teme rada. Ovi podaci pomazu u razumijevanju profila ciljane
populacije. Drugi dio ankete ocjenjuje percepciju marketing miksa. Tre¢i dio ankete fokusira se na
bihevioralna pitanja i traZi ocjene stvarnog ponasanja i iskustava ispitanika u vezi s proizvodom ili
uslugom. Cetvrti dio ankete istrazuje namjere kupnje proizvoda. Ispitanici izraZavaju svoje namjere na

skali ocjena od 1 do 5 za drugu, trecu i Cetvrtu skupinu pitanja.

Anketa je provedena u razdoblju od 5. ozujka 2023. do 6. rujna 2023. godine, tijekom kojeg je
prikupljeno ukupno 230 sudionika sa pravovaljanim odgovorima. Ciljana populacija bilo je opce
stanovnistvo RH, a jedinice promatranog uzorka (230 ispitanika) ¢ine dio te populacije. Odabir Garnier
marke kao fokusa istrazivanja temelji se na njezinoj prisutnosti na kozmetickoj sceni koja se oblikovala

i prilagodila kako su generacije dolazile i prolazile, zadovoljavajudi Siroki spektar potrosaca.

Ovo istraZivanje se fokusira na ispitivanje veza izmedu odabranih nezavisnih i zavisnih varijabli.
Nezavisne varijable su faktori koji mogu pozitivno ili negativno utjecati na zavisne varijable (Sekaran &
Bougie, 2016). U ovom istraZivanju, nezavisne varijable ukljucuju proizvod, cijenu, promociju, mjesto,
karakteristike potrosaca (ukljucujuci kulturne, drustvene i osobne utjecaje) te psiholoske utjecaje.
Svaka od ovih varijabli ima nekoliko mjernih stavki koje ¢e se analizirati kako bi se razumio njihov utjecaj

na zavisne varijable. Zavisna varijabla ukljucena u istraZivanje moze se pronadi u setu od Cetiri pitanja
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koja se odnose na namjere kupnje proizvoda, zatim namjere ponovne kupnje proizvoda, preferencijske

namjere i namjere preporuke.

Za analizu podataka koristit ¢e se Cronbachov alfa koeficijent pouzdanosti, kako bi se provjerila
unutarnja konzistentnost podataka, zatim visestruke regresijske analize za razumijevanje utjecaja
nezavisnih varijabli na zavisnu, te tabli¢ni prikazi za vizualizaciju i interpretaciju rezultata. Programi
Statistica i Excel bit ¢e koristeni za provedbu analize podataka kako bi se osigurala preciznost i

pouzdanost rezultata istrazivanja.

4.2, Deskriptivna statistika

KoriStenjem deskriptivne statistike, moguce je identificirati klju¢ne osobine uzorka u istrazivanju
(Vukovi¢, 2022). Ve¢ spomenuti broj od 230 anketiranih sastoji se od 89 muskaraca (38.70%) i 141 Zena
(61.30%), od kojih Baby Boomeri ¢ine 4.35% uzorka, Generacija X 9.57%, Generacija Y 30.43%, a
Generacija Z 55.65%.

Kada je rije¢ o mjesecnim prihodima, najveci broj sudionika 50.87% ima prihode do 600 EUR mjesecno,
Sto ukazuje na prisutnost znatnog dijela sudionika s nizim prihodima. U iznosu od 20% prihoduju
ispitanici izmedu 601 i 1000 EUR mjesecno, dalje 16.52% anketiranih ima mjesecne prihode u rasponu
od 1001 do 1500 EUR, dok se isti postotak 16.52% odnosi na ispitanike s prihodima od 1501 do 2400
EUR mjesetno. Manji postotak sudionika (6.09%) prihoduje vise od 2401 EUR mjesecno.

U pogledu trajanja upotrebe kozmetickih proizvoda, vecina sudionika 51.30% koristi ih veé sedam ili
viSe godina, Sto naglasava prisutnost visoko iskusnih i dugotrajno lojalnih korisnika kozmetike. U iznosu
od 26.09% anketiranih koristi kozmeticke proizvode od 3 do 6 godina, 10.43% njih koristi kozmeticke
proizvode od 1 do 2 godine, a 12.17% koristi kozmetic¢ke proizvode kraée od godinu dana, Sto sugerira
da medu anketiranima postoji skupina novih korisnika koji su nedavno poceli eksperimentirati s

kozmetikom.

Analiza mjesecnih izdataka otkriva da polovina ispitanika (50%) trosi do 30 EUR mjesecno na proizvode
za njegu koZe. Nadalje, 34.35% ispitanika u uzorku trosi izmedu 31 i 60 EUR mjesecno na proizvode za
njegu koZe, manji postotak ispitanih 12.17% izdvaja izmedu 61 i 100 EUR mjese¢no za proizvode za

njegu koZe. Tek 3.48% sudionika trosi preko 100 EUR mjese¢no na proizvode za njegu koze.

Kada je rije¢ o dnevnoj uporabi kozmetickih proizvoda, vecina anketiranih (56.52%) koristi manje od
Cetiri proizvoda dnevno. Manji postotci sudionika koriste veci broj proizvoda dnevno. Na primjer, 7.83%

anketiranih koristi izmedu 8 i 11 proizvoda, 0.87% koristi izmedu 12 i 15 proizvoda, dok 1.30% koristi
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¢ak 16 ili vise proizvoda, a 33.48% ispitanika koristi izmedu cetiri i sedam proizvoda svakodnevno.

Navedeno je prikazano u tablici 4.1.

Tablica 4.1.

Rezultati ankete po socio-demografskim obiljezjima

Ucestalost (N) Uzorak (%)
Spol
Muski 89 38.70%
Zenski 141 61.30%
Generacija
Baby Boomeri 10 4.35%
Generacija X 22 9.57%
Generacija Y 70 30.43%
Generacija Z 128 55.65%
Prihodi (mjesecni)
do 600 EUR 117 50.87%
od 601 do 1000 EUR 46 20%
od 1001 do 1500 EUR 38 16.52%
od 1501 do 2400 EUR 38 16.52%
vise od 2401 EUR 14 6.09%
Trajanje upotrebe kozmetike
manje od 1 godinu 28 12.17%
od 1 do 2 godine 24 10.43%
od 3 do 6 godina 60 26.09%
7 godina i vise 118 51.30%
Mjesecni izdatci
do 30 EUR 115 50%
od 31 do 60 EUR 79 34.35%
od 61 do 100 EUR 28 12.17%
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preko 100 EUR 8

3.48%

Dnevna uporaba kozmetike

manje od 4 proizvoda 130
od 4 do 7 proizvoda 77
od 8 do 11 proizvoda 18
od 12 do 15 proizvoda 2
16 i viSe proizvoda 3

56.52%

33.48%

7.83%

0.87%

1.30%

Izvor: Izracun autorice

Nastavljajudi daljom analizom promatranih ¢imbenika, postaju razvidni rezultati pivot tablice koja prati

broj muskaraca i Zena po generacijskim skupinama. Primje¢ujemo razlicitu distribuciju spolova unutar

svake generacije. U generaciji Baby Boomera, uocava se prisutnost 7 muskaraca i 3 Zene, Sto ukazuje

na pretezito musko predstavljanje unutar same generacije. Za Generaciju X, evidentira se 10

muskaraca i 12 Zena. Dakle, Zenski sudionici su nesto brojniji od muskih, ali razlika nije velika.

Generacija Y, poznata i kao Milenijalci, obuhvaca 40 muskaraca i 30 Zena. Generacija Z pokazuje

znacajnu razliku u broju spolova, s 32 muskarca i 96 zena. Zakljuéno, promatrana zenska populacija

znatno premasuje broj muskih sudionika. Opisano je prikazano u tablici 4.2.

Tablica 4.2.

Pivot tablica: Prisutnost odredenog spola u generaciji

Generacija

Baby Boomers (rodeni 1946.-1964.)
Generacija X (rodeni 1965.-1980.)

Generacija Y — Milenijalci (rodeni 1981.-1996.)
Generacija Z (rodeni 1997.-2012.)

Ukupno

Izvor: IzraCun autorice

Spol
Muski
7

10

40

32

89

Zenski
3

12

30

96
141

Ukupno
10

22

70

128

230
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Iz rezultata pivot tablice 4.3. bazirane na koli¢inu mjesec¢nih izdataka za proizvode za njegu koZe prema
spolu primjeéujemo da Zenski sudionici dominiraju u svim cjenovnim kategorijama u usporedbi s
muskim sudionicima. Gledajudi kategoriju troskova do 30 EUR mjesecno, pripadnice Zenskog spola (66)
u vedoj su mjeri sklone ovom rasponu izdataka u usporedbi s muskim sudionicima (49). U kategoriji
izmedu 31 i 60 EUR mjesecno zene (50) nadmasuju muskarce (29), a to se tice kategorije troSkova od
61 do 100 EUR mjesecno, takoder Zene su (19) u vecoj mjeri sklone ovom rasponu izdataka u usporedbi
s muskarcima (9). Naposljetku, iako je broj sudionika oba spola relativno nizak u kategoriji troskova
preko 100 EUR mjesecno, Zene (6) i dalje dominiraju brojem u usporedbi s muskarcima (2). Kao
cjelokupni zakljuéak moze se reéi da Zene imaju znacajnu ulogu u potrosnji proizvoda za njegu koze, bez

obzira na cjenovnu kategoriju.

Tablica 4.3.

Pivot tablica: Mjesecna potrosnja na proizvode za njegu koZe po spolovima

Mjesecni izdatci za proizvode za njegu koze

Spol do30EUR o0d31do60EUR od61do100EUR preko 100 EUR Ukupno
Muski 49 29 9 2 89
Zenski 66 50 19 6 141
Ukupno 115 79 28 8 230

Izvor: Izradun autorice

Daljnja analiza rezultata pivot tablice 4.4. koja promatra mjesecne izdatke za proizvode za njegu kozZe s
obzirom na visinu mjesecnih prihoda anketirane populacije, uocavaju se prisutne varijacije u
troSkovima ovisno o prihodima. U skupini anketiranih s mjese¢nim prihodom do 600 EUR, vecina njih
(63) trosi do 30 EUR na proizvode za njegu koze, dok se manji broj odlucuje za izdatke u rasponu od 31
do 60 EUR (44 sudionika). Troskovi u visSim kategorijama (61 do 100 EUR i preko 100 EUR) manje su
zastupljeni u ovoj prihodnoj skupini, sa 9 ispitanih pri izdatcima od 61 do 100 EUR, te 1 ispitani sa
izdatkom preko 100 EUR. Skoro pa identi¢na je situacija sa skupinom sudionika s mjese¢nim prihodom
od 601 do 1000 EUR. Prevladavaju oni koji trose do 30 EUR (25 anketiranih), srednji raspon izdataka (31
do 60 EUR) takoder je znacajan (12 anketiranih), dok su troskovi u visSim kategorijama manje zastupljeni.
U prihodnoj skupini od 1001 do 1500 EUR, primjecuje se da ispitani najcesce troSe do 30 EUR (16
pripadnika), dok su troskovi u ostalim kategorijama minimalni. Ovdje uocavamo i rezultat koji ne broji

niti jednog ispitanika sa potrosnjom preko 100 EUR. Anketirani s mjese¢nim prihodom od 1501 do 2400
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EUR takoder preferiraju troSenje do 30 EUR na proizvode za njegu koZe (8 pripadnika). U ovom
prihodnom rasponu, troskovi u visSim kategorijama su gotovo zanemarivi. Takoder, ne postoji niti jedan
anketirani koji troSi preko 100 EUR na proizvode za njegu koZe. Naposljetku, u najviSoj prihodnoj
skupini, gdje sudionici zaraduju vise od 2401 EUR mjesecno, primjetno je da je vedi broj sudionika
spreman trositi preko 100 EUR (6 anketiranih), sto sugerira veéu financijsku sposobnost za kupovinu

proizvoda za njegu koZe visokog cjenovnog ranga.

Tablica 4.4.

Pivot tablica: Mjesecna potrosnja na proizvode za njegu koZe prema mjesecnim prihodima

Mjesecni izdaci za proizvode za njegu koze

Prihodi (mjesecni) do30EUR 0d31do60EUR od61do100EUR preko 100 EUR Ukupno

do 600 EUR 63 44 9 1 117
od 601 do 1000 EUR 25 12 8 1 46
od 1001 do 1500 EUR 16 16 6 38
od 1501 do 2400 EUR 8 4 3 15
vise od 2401 EUR 3 3 2 6 14
Ukupno 115 79 28 8 230

Izvor: Izradun autorice
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4.2.1. Varijable istraZivanja

U tablicama 4.5., 4.6. i 4.7. prikazani su dijelovi mjernog instrumenta, tj. ankete, koji su bili koristeni za

mjerenje varijabli koje se koriste u utvrdivanju utjecaja marketing miksa i bihevioralnih faktora na

namjeru kupnje.

Tablica 4.5.

Nezavisne varijable marketing miksa

Definirani pojam

Mjerni elementi

Faktor Element
Garnier ima mnogo razli¢itih proizvoda u svakoj kategoriji
Raznolikost
proizvoda
- Garnier proizvodi obavljaju svoju funkciju (npr. proizvodi za
<) Kvaliteta 5
I hidrataciju mogu stvarno navlaziti moje lice itd.)
o
a Dizajn Garnier proizvodi imaju prakti¢an dizajn

Etiketa brenda

Ambalaza

Garnier je dobro poznata marka

Garnier proizvodi imaju atraktivna pakiranja

Cjenovna konkurentnost

Garnier proizvodi imaju konkurentnu cijenu u usporedbi sa

© svojom konkurencijom
=:=:‘ Pristupacnost Garnier proizvodi su cjenovno pristupacni
Cijena za kvalitetu Cijena Garnier proizvoda je primjerena njihovoj kvaliteti
Garnier proizvodi imaju zanimljive TV reklame
Oglasavanje
Garnier proizvodi imaju zanimljive reklame u ¢asopisima
Promocija prodaje Garnier Cesto daje popuste na svoje proizvode
Sudjelovanje Garnier marke u dobrotvornim donacijama
o Odnosi s javnoscéu i publicitet
'g poboljsava kupnju njegovih proizvoda
g Digitalni marketing i Garnier profili na drusStvenim mrezama su informativni
- promocija na drustvenim
mreZzama
Izravni i marketing putem Garnier na svojoj web stranici obavjeStava o proizvodima
baza podataka
° Lokacije na kojima se prodaju Garnier proizvodi su mi blizu
E Lokacija Lokacije su pristupacne, jer su u trgovackim centrima i
=

velikim ulicama

Izvor: prilagoden kontekstu same teme i preuzeto iz rada Nugroho & Irena (2017).
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Tablica 4.6.

Nezavisne varijable bihevioralnih faktora

Definirani pojam

Faktor Element

Mjerni elementi

Kultura

Drustveni status

Kulturni
utjecaj

Koristim Garnier proizvode iz navike koristenja od malih nogu

Garnierovi proizvodi odgovaraju mojem drustvenom statusu

Preferiram Garnier proizvode zbog misljenja svojih prijatelja

‘o

_§ Koristim Garnier proizvode, jer ga koriste mnogi strucnjaci za
5 Grupe

'S liepotu

$

?g' Koristim Garnier proizvode kako bih bio prihvaceniji u drustvu

S

a Obitelj Koristim Garnierove proizvode jer ih koristi i moja obitelj

= Stil Zivota Garnier proizvode biram zbog svog stila Zivota

(8]

2 Ekonomska situacija  Izabrao sam Garnier proizvode zbog svoje ekonomske situacije

=]

_§ Godine Garnier proizvode biram zbog svojih godina

é Osobni koncept Odabirem Garnier proizvode jer oslikavaju imidz koji Zelim za sebe
_ Motivacija Garnier proizvodi mi pomaZzu da se pokazem u najboljem svjetlu
©

.§, Koristim Garnier proizvode zbog pozitivnih informacija koje sam
=]

= Ucenje dobio o njima

]

E Koristim Garnier proizvode zbog iskustva nakon koristenja istih

‘@

e Uvjerenje Vjerujem da Garnier proizvodi dobre proizvode

Izvor: prilagoden kontekstu same teme i preuzeto iz rada Nugroho & Irena (2017).

Tablica 4.7.

Zavisne varijable o namjerama

Faktor

Mjerni elementi

Namjera kupnje

Imam namjeru kupiti Garnier proizvode u budu¢nosti

Namjera ponovne kupnje

Imam namjeru ponovno kupiti Garnier proizvode u buducnosti

Preferencijska namjera

ViSe volim Garnierove proizvode u odnosu na bilo koje druge

kozmeticke marke

Namjera preporuke

Preporucio bih Garnier proizvode drugima

Izvor: prilagoden kontekstu same teme i preuzeto iz rada Nugroho & Irena (2017).
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4.3. Utjecaj marketing miksa na namjeru kupnje

U svrhu provodenja istrazivanja s ciljem razumijevanja utjecaja razli¢itih elemenata marketing miksa
na namjeru kupnje, koristit ¢e se model viSestruke linearne regresije. Varijable potrebne za izra¢une
pomocu modela viSestruke linearne regresije dobivene su putem uprosjecivanja rezultata
odgovarajucih pitanja za svaki od Cetiri faktora marketing miksa (proizvod, cijena, promocija i mjesto).
Ovaj proces uprosjecivanja proveden je u programu Excel. Za proizvodni faktor, uprosjeceni su
rezultati pet pripadajucih pitanja koja ¢ine ovaj faktor. Sto se ti¢e cjenovnog faktora, uprosjeceni su
rezultati tri pripadajuéa pitanja. Promotivni faktor ukljuuje rezultate Sest pitanja koja su takoder
uprosjecena u Excelu. Isto tako, faktor mjesta sastoji se od rezultata dvaju pripadajucih pitanja koja
su uprosjecena kako bi se koristili kao varijable za analizu. Isti postupak ponovljen je za rezultate Cetiri
pitanja koja Cine zavisni faktor.

Cronbachova alfa je statisticki pokazatelj pouzdanosti mjernih elemenata (Vukovic, 2022). Koristi se
kako bi se procijenilo koliko dobro razli¢ite tvrdnje u upitniku mjere istu karakteristiku. Vrijednost
Cronbachove alfe moze varirati izmedu 0 i 1, pri ¢emu visa vrijednost ukazuje na vecu internu
konzistentnost (Tavakol & Dennick, 2011). Proizvodu sa mjernim elementom od 5 tvrdnji,
Cronbachova alfa iznosi 0,884. Cijeni s 3 tvrdnje, Cronbachova alfa iznosi 0,880, promociji sa 6 tvrdniji,
Cronbachova alfa iznosi 0,886, a mjestu s 2 tvrdnje, Cronbachova alfa iznosi 0,917. Ove visoke
vrijednosti ukazuju na iznimno visoku unutarnju konzistentnost medu promatranim tvrdnjama za
svaki faktor, tj. za sve komponente marketing miksa. To sugeriraj da su prikazane mjere pouzdane i
da uspjesno mjere aspekte marketing miksa. Namjera kupnje, ovdje zavisna varijabla koja se sastoji
od 4 pitanja, pokazuje iznimno visoku unutarnju konzistentnost s Cronbachovom alfom od 0,901.
UprosjeCene varijable koristene su u viSestrukom linearnom regresijskom modelu. Analiza je
provedena u programu Statistica, verzija 14. Nastavljaju¢i na primijenjenu viSestruku linearnu
regresiju, jednadZba procijenjenog regresijskog modela glasi:

9; = 1,21 + 0,49x;; + 0,16x;, + 0,13x; 5 — 0,19x; ,

Znacajnost modela testirat ¢e se t-testom, a za svaki parameter testirat ée se hipoteze:

Evidentno, postoji znacajan i pozitivan odnos izmedu percepcije elemenata proizvoda i namjere kupnje
(B1=0,49; t=3,43; p=0,00). Ovaj rezultat pokazuje da ljudi koji pozitivno gledaju na elemente proizvoda
imaju veéu namjeru kupnje. Tocnije, ispitanici koji u vec¢oj mjeri smatraju da je Garnier dobro poznata

marka, da ima mnogo proizvoda u svakoj kategoriji, da su proizvodi uspjesni u svojim funkcijama, imaju
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praktican dizajn i pakiranja, posljedi¢no imaju veéu namjeru kupnje njihovih proizvoda. Rezultati
pokazuju da postoji pozitivan odnos izmedu percepcije elemenata cijene i namjere kupnje, ali da taj
odnos nije statisticki znacajan (8,=0,16; t=1,39; p=0,16). Analiza promocije takoder pokazuje da postoji
pozitivan odnos izmedu percepcije elemenata promocije i namjere kupnje, ali odnos nije statisticki
znacajan (f3=0,13; t=1,22; p=0,22). Zadnje, ali ne manje bitno, rezultati za utjecaj elemenata mjesta na
namjeru kupnje pokazuju da postoji negativan odnos izmedu percepcije elemenata mjesta “lokacije na
kojima se prodaju Garnier proizvodi su mi blizu” i “lokacije su pristupacne, jer su u trgovackim centrima
i velikim ulicama” i namjere kupnje, ali da je sami odnos statisticki znacajan (8,=-0,19; t=-2,44; p=0,02).
lako neocekivano, tvrdnje za ovaj rezultat moZzemo potkrijepiti veéoj izlozenosti potrosaca online
kupovini. Prilikom online kupovine, potrosacima nije bitno je li lokacija u kojoj se prodaju Garnierovi
proizvodi blizu ili je pristupacna, te se nalazi u velikim trgovackim centrima i ulicama. Pri analizi
proizvoda, cijene i promocije anketirani se u veéoj mjeri slazu sa tvrdnjama, tj. mjernim elementima
ova 3 marketinska faktora, dok pri analizi mjesta pronalazimo manju mjeru slaganja. Isto tako, ne smije
se zanemariti uz sve ovo da se rezultati cijene i promocije klasificiraju kao beznacajni. Sve napisano

moze se vidjeti i u tablici 4.8.

Tablica 4.8.

Visestruka linearna regresija utjecaja faktora marketing miksa na namjeru kupnje Garnier proizvoda

N=230 b t(225) p-value

Intercept 1,214503 @ 4,25381 0,000031
PROIZVOD 0,490247  3,43135 0,000715
CUJENA 0,163584  1,39472 0,164476
PROMOCIJA  0,125289  1,21860 0,224271
MIJESTO -0,192604 -2,43591  0,015632

Izvor: Izradun autorice

4.4. Utjecaj bihevioralnih faktora na namjeru kupnje

U svrhu provodenja istraZzivanja s ciljem razumijevanja utjecaja razli¢itih bihevioralnih faktora na
namjeru kupnje, koristit ¢e se model viSestruke linearne regresije. Varijable potrebne za izracune
pomocu modela viSestruke linearne regresije dobivene su putem uprosjeivanja rezultata
odgovarajucih pitanja za svaki od cetiri bihevioralna faktora (kulturni, drustveni, osobni i psiholoski).

Ovaj proces uprosjecivanja proveden je u programu Excel.

20



Za kulturni faktor, uprosje¢eni su rezultati dvaju pripadajuéih pitanja koja ¢ine ovaj faktor. Sto se ti¢e
drustvenog faktora, uprosjeceni su rezultati Cetiri pripadajuca pitanja. Osobni faktor uklju€uje rezultate
Cetiri pitanja koja su takoder uprosjecena u Excelu. Isto tako, psiholoski faktor sastoji se od rezultata
Cetiri pitanja koja su uprosjecena kako bi se pretvorili u varijable za analizu. Isti postupak ponovljen je

za rezultate Cetiri pitanja koja Cine zavisni faktor.

Kada je rije¢ o bihevioralnim faktorima, za kulturni faktor, koji ukljucuje 2 tvrdnje, Cronbachova alfa
iznosi 0,691 Sto sugerira visoku unutarnju konzistentnost. Drustveni faktor s 4 tvrdnje ima Cronbachovu
alfu od 0,866 sto ukazuje na jos visu pouzdanost mjera u ovom faktoru. Osobni faktor, sa svoje 4 tvrdnje,
takoder ima visoku unutarnju konzistentnost, s Cronbachovom alfom od 0,875. U konacnici, psiholoski
faktor, koji se sastoji od 4 tvrdnje, kao i prethodnici pokazuje visoku unutarnju konzistentnost s
Cronbachovom alfom od 0,865. Namjera kupnje, identi¢no kao i u prethodnom naslovu- koja se sastoji

od 4 pitanja, pokazuje iznimno visoku unutarnju konzistentnost s Cronbachovom alfom od 0,901.

Regresijska analiza provedena je s uprosjecenim varijablama, a jednadzba procijenjenog regresijskog

modela je sljedeca:

$; = 0,65 + 0,26x;; — 0,06x;, — 0,00x; 5 + 0,63x; 4

Znacajnost modela testirat ¢e se t-testom, a za svaki parameter testirat ¢e se hipoteze:
Hy..Bj#0

lako razvidno i iz tablice 4.9., rezultati ukazuju na znacdajan i pozitivan odnos izmedu percepcije
kulturnih faktora i namjere kupnje (5;=0,26; t=4,18; p=0,00). Ovi iznosi sugeriraju da ispitanici koji
pozitivno ocjenjuju kulturne faktore “koristim Garnier proizvode iz navike koristenja od malih nogu” i
“Garnierovi proizvodi odgovaraju mojem drustvenom statusu” imaju vecu namjeru kupnje, a dodatno
ovaj je odnos i statisticki znacajan. Analiza pokazuje da postoji negativan odnos izmedu percepcije
drustvenih faktora i namjere kupnje, ali taj odnos nije statisti¢ki znacajan (f,=-0,06; t=-0,97; p=0,33).
Drugim rijeCima, anketirani koji se viSe slazu s tvrdnjama koje se odnose na drustvene faktore ne
pokazuju statisticki znacajnu razliku u namjeri kupnje. Nadalje, percepcija osobnih faktora nema
statisti¢ki znacajan utjecaj na namjeru kupnje (f3=-0,00; t=-0,04; p=0,97). Konac¢no, rezultati za utjecaj
psiholoskih faktora na namjeru kupnje pokazuju znacajan i pozitivan odnos (f,=0,63; t=9,93; p=0,00).

Jednostavnije receno, anketirani koji vise cijene Garnier proizvode zbog njihovog doprinosa boljem
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izgledu, povoljnih recenzija, pozitivhog osobnog iskustva i opéenitog uvjerenja u njihovu kvalitetu,

takoder pokazuju vecéu sklonost kupnji Garnier proizvoda.

Tablica 4.9.

Visestruka linearna regresija utjecaja bihevioralnih faktora na namjeru kupnje Garnier proizvoda

N=230 b t(225) p-value

Intercept 0,653614  4,794956 @ 0,000003
KULTURNI 0,260535 | 4,184011 @ 0,000041
DRUSTVENI -0,062533 -0,974139 0,331034
OSOBNI -0,002850 -0,041406 0,967009
PSIHOLOSKI  0,633100  9,932659  0,000000

Izvor: Izracun autora

4.5. Zajednicki utjecaj marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje
U sljede¢em poglavlju analiziran je utjecaj marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje u
jedinstvenom regresijskom modelu. Prema provedenoj analizi viSestruke linearne regresije, prikazane

u tablici 4.10., formulacija procijenjenog regresijskog modela izgleda kako slijedi:

9i = 0,38 4+ 0,16x;; + 0,10x; , — 0,09x; 5 — 0,06x; 4 + 0,23x; 5 — 0,01x; s — 0,00x;; + 0,57x;

Znacajnost modela testirat ¢e se t-testom, a za svaki parametar testirat ¢e se hipoteze:
Hy..Bj#0

Na slican nadin, rezultati iz sljedece prikazane tablice pokazuju da ne postoji znacajan, ali postoji
pozitivan odnos izmedu percepcije proizvodnih faktora i namjere kupnje (5;=0,16; t=1,58; p=0,12).
Drugim rijecima, kada ljudi pozitivho ocjenjuju proizvodne aspekte, imaju vecu namjeru kupnje, ali
utjecaj nije statisticki znacajan. Rezultati ukazuju i na pozitivan odnos izmedu percepcije cjenovnih
faktora i namjere kupnje, ali isto kao i za proizvod i isto kao Sto ¢ée biti za promociju i mjesto, taj odnos
nije statisticki znacajan (f,=0,10; t=1,25; p=0,21). Daljnja analiza pokazuje da postoji negativan odnos

izmedu percepcije promotivnih faktora i namjere kupnje, no kao sto je ve¢ reCeno- odnos nije statisticki
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znacajan (f3=-0,09; t=-1,16; p=0,25). Rezultati za utjecaj faktora mjesta na namjeru kupnje pokazuju

negativan odnos koji nije statisticki znacajan (8,=-0,06; t=-1,03; p=0,31).

Analiza rezultata kulturnih faktora pokazuje znacdajan i pozitivan odnos sa namjerom kupnje ($5=0,23;
t=3,51; p=0,00). Ovo ukazuje da ljudi koji daju pozitivhe ocjene kulturnim aspektima, odnosno smatraju
vaznim Sto su koristili ove proizvode od djetinjstva i Sto ti proizvodi odgovaraju njihovom drustvenom
statusu, takoder iskazuju veéu namjeru kupnje. Ova tvrdnja takoder ima znacajnu statisticku potvrdu.
Rezultati za drustvene faktore pokazuju negativan odnos s namjerom kupnje (f4=-0,01; t=-0,09;
p=0,93), Sto znacli da drustveni aspekti mozda ne igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju namjere kupnje,
buduci da nije statisticki znacajan rezultat. Rezultati za osobne faktore pokazuje neutralan odnos s
namjerom kupnje (f5,=-0,00; t=-0,01; p=0,99). Osobni faktori vjerojatno nisu klju¢ni za namjeru kupnje,
buduci da nije statisticki znacajan rezultat. Rezultati za psiholoske faktore pokazuju znacajan i pozitivan
odnos s namjerom kupnje (8g=0,57; t=8,24; p=0,00). Drugim rijecima, ispitanici koji pozitivno ocjenjuju
psiholoske aspekte, ili ti ga viSe vjeruju u kvalitetu Garnier proizvoda, dozivljavaju da im ti proizvodi
pomazu da ostave bolji dojam, koriste ih zbog pozitivnih informacija i osobnog iskustva, iskazuju

znacajno vecu nakanu za kupnjom Garnier proizvoda.

Tablica 4.10.

Visestruka linearna regresija utjecaja marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje

Garnier proizvoda
N=230 b t(221) p-value
Intercept 0,375462 1,75261 0,081056

PROIZVOD 0,164834 | 1,57651 0,116338
CUJENA 0,101395 1,25304 0,211516
PROMOCIA  -0,086761 -1,15665 | 0,248665
MIJESTO -0,057167 -1,02556  0,306219
KULTURNI 0,225700 | 3,50981 0,000543
DRUSTVENI  -0,005860 -0,08577  0,931729
OSOBNI -0,000855 -0,01251  0,990033
PSIHOLOSKI  0,568180  8,23788 0,000000

Izvor: Izracun autorice
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4.5.1. Zajednicki utjecaj marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje potrosaca
generacije Baby Boomera

Rezultati istraZivanja o zajednickom utjecaju marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje
potrosaca generacije Baby Boomera prikazani su u tablici 4.11. Napomenimo da je populacija iz ankete
u ovom istrazivanju bila sastavljena od 10 sudionika generacije Baby Boomera. Na temelju ove analize,
oblikovan je procijenjeni regresijski model koji povezuje 4P i bihevioralne varijable i njihov utjecaj na

namjeru kupnje potrosaca iz Baby Boomer generacije:

9 = 0,75+ 0,72x;, + 0,94x;, — 0,87x; 5 — 0,89x; 4 + 0,39x; 5 — 0,04x; 5 + 0,06x;, + 0,55x; ¢

Znacajnost modela testirat ¢e se t-testom, a za svaki parametar testirat ce se hipoteze:
Hy..Bj#0

Rezultati analize ukazuju na pozitivan utjecaj percepcije proizvoda na namjeru kupnje ove generacije,
ali i to da ovaj utjecaj nije statisticki znacajan ($,=0,72; t=1,54; p=0,37). Dalje je vidljiv pozitivan utjecaj
percepcije cijene na namjeru kupnje, ali je i ovaj utjecaj statisticki beznacdajan ($,=0,94; t=3,94; p=0,16).
Zatim, analiza prikazuje negativan utjecaj percepcije promocije na namjeru kupnje generacije, ali i to
da ovaj rezultat nije statisticki znacajan (3=-0,87; t=-3,36; p=0,18). Za mjerne elemente faktora mjesta
uocavamo negativan utjecaj percepcije mjesta na namjeru kupnje Baby Boomer generacije ([5,=-0,89;
t=-2,49; p=0,24). Drugim rijec¢ima, fizicko mjesto prodaje manje je vazno za ovu generaciju u kontekstu
Garnier proizvoda, ali kao i prethodni rezultati i ovaj je obiljezen kao statisticki beznacajan. Prelazedi na
bihevioralne faktore uvida se pozitivan utjecaj kulturnih faktora na namjeru kupnje, ali ni ovaj odnos
nije statisticki znacajan (f5=0,39; t=2,51; p=0,24). lako nije statisticki znacajan, utjecaj drustvenih
faktora na namjeru kupnje Baby Boomer generacije u kontekstu Garnier proizvoda sugerira blagi
negativan odnos (B¢=-0,04; t=-0,26; p=0,84). lako nije statisticki znacajan, utjecaj osobnih faktora na
namjeru kupnje ukazuje ovdje na blago pozitivhu vezu (f,=0,06; t=0,22; p=0,87). Posljednji odnos
sugerira pozitivan utjecaj psiholoskih faktora na namjeru kupnje Baby Boomer generacije (f$3=0,55;
t=2,22; p=0,27). Ovi potrosaci su skloniji kupnji Garnier proizvoda ako pozitivno doZivljavaju psiholoske
aspekte proizvoda, no i ovaj utjecaj se zapaZa kao statisticki beznacajan. Ovi rezultati mogu se uzeti s
rezervom, s obzirom da se pokazalo kako niti jedna varijabla ne utjece znacajno na namjeru kupnje, no
poduzorak Baby Boomer generacije obuhvaéa samo 10 ispitanika, Sto je izrazito malen uzorak iz kojeg

je nemogude dobiti reprezentativan rezultat.

24



Tablica 4.11.

Visestruka linearna regresija utjecaja marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje

Garnier proizvoda potrosaca generacije Baby Boomera

N=10 b t(1) p-value

Intercept 0,752380 1,16042 0,452816
PROIZVOD 0,722125  1,53908 0,366814
CUENA 0,940686 @ 3,94001 0,158237
PROMOCIJA  -0,868519 -3,35938 | 0,184188
MIJESTO -0,899038 -2,48818  0,243280
KULTURNI 0,385197  2,51462 0,240960
DRUSTVENI -0,037940 -0,26422  0,835551
OSOBNI 0,063709 @ 0,21505 0,865149
PSIHOLOSKI  0,550255  2,22274 0,269142

Izvor: Izracun autorice

4.5.2. Zajednicki utjecaj marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje potrosaca
generacije X

Rezultati istrazivanja o zajednickom utjecaju marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje
potroSaca generacije X prikazani su u tablici 4.12. VaZno je napomenuti da je populacija koja je
sudjelovala u anketi u ovom istraZivanju brojala 22 sudionika generacije X. Na temelju provedene
analize, oblikovan je procijenjeni regresijski model koji analizira povezanost izmedu varijabli
marketinskog miksa (4P) i bihevioralnih varijabli te njihov utjecaj na namjeru kupnje potrosaca iz

generacije X. Dobivena regresijska jednadzba glasi:

9 = 0,17 4+ 0,68x;, — 0,06x; , + 0,09x; 5 + 0,01x; , — 0,48x; 5 + 0,76x; s — 0,58x; 7 + 0,55x; 5

Znacajnost modela testirat ¢e se t-testom, a za svaki parametar testirat ¢e se hipoteze:

Analiza otkriva da postoji pozitivan, ali statisticki beznacajan odnos izmedu percepcije proizvodnih
faktora i namjere kupnje (f,=0,68; t=0,68; p=0,51). To znaci da kada sudionici pozitivno ocjenjuju
proizvodne aspekte, imaju vecu namjeru kupnje, iako ovaj odnos nije dovoljno snazan da bi se smatrao
statisticki znacajnim. Takoder se uocava negativan, ali i statisticki beznacajan odnos izmedu percepcije
cjenovnih faktora i namjere kupnje (f,=-0,06; t=-0,08; p=0,93). Odnos izmedu percepcije promotivnih
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faktora i namjere kupnje takoder je pozitivan, ali statisticki beznacajan (85=0,09; t=0,27; p=0,79). Sli¢no
tome, rezultati za utjecaj faktora mjesta na namjeru kupnje pokazuju pozitivan, ali statisticki beznacajan
odnos (f4=0,01; t=0,03; p=0,97). Analiza kulturnih faktora ukazuje na negativan, ali i statisticki
beznacajan odnos s namjerom kupnje generacije X (85=-0,48; t=-1,69; p=0,12). Ovo sugerira da kulturni
aspekti mozda ne igraju kljuénu ulogu u oblikovanju namjere kupnje, s obzirom da nije ni statisticki
znadajan rezultat. Sto se tie drustvenih faktora, rezultati pokazuju pozitivan, ali i dalje statisti¢ki
beznacajan odnos s namjerom kupnje (8¢=0,76; t=1,22; p=0,24), $to sugerira da drustveni aspekti
mozda imaju blagotvoran utjecaj na namjeru kupnje, ali ovaj odnos nije dovoljno snazan da bi se
smatrao statisticki znacajnim. Osobni faktori pokazali su statisticki beznacajan negativan utjecaj na
namjeru kupnje (£,=-0,58; t=-0,81; p=0,44). Rezultati za psiholoSke faktore pokazuju pozitivan i
statisticki neznacajan odnos s namjerom kupnje ($g=0,55; t=1,81; p=0,09). Drugim rije¢ima, sudionici
koji pozitivno ocjenjuju psiholoske aspekte imaju ve¢u namjeru kupnje, no ovaj je odnos, napominjem

statisticki neznacajan.

Tablica 4.12.

Visestruka linearna regresija utjecaja marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje

Garnier proizvoda potrosaca generacije X

N=22 b t(13) p-value

Intercept 0,174901  0,14838 0,884318
PROIZVOD 0,683813 | 0,68008 0,508386
CUJENA -0,057630 -0,08453  0,933926
PROMOCIA  0,090127 @ 0,27252 0,789506
MJESTO 0,006927  0,03362 0,973693
KULTURNI -0,482289 -1,68576  0,115679
DRUSTVENI  0,763648  1,21956 0,244298
OSOBNI -0,580436 -0,80553  0,435000
PSIHOLOSKI  0,546895  1,81312 0,092958

Izvor: Izra¢un autorice
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4.5.3. Zajednicki utjecaj marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje potrosaca
generacije Y

Istrazivanje koje analizira zajednicki utjecaj marketinskog miksa i bihevioralnih faktora na namjeru
kupnje potrosaca generacije Y prikazuje rezultate u tablici 4.13. VaZno je istaknuti da je u ovoj studiji
sudjelovalo 70 sudionika iz generacije Y. Na temelju provedene analize, oblikovan je procijenjeni
regresijski model s ciljem proucavanja veza izmedu varijabli marketinskog miksa (poznatih kao "4P") i
bihevioralnih varijabli te njihovog utjecaja na namjeru kupnje potrosaca iz generacije Y. Dobivena

regresijska jednadzba moze se izraziti kako slijedi:

9; = 0,14+ 0,17x;, — 0,03x;, + 0,08x; 5 — 0,08x; 4 + 0,37x; 5 — 0,26x; 5 — 0,02x;; + 0,69x; ¢

Znacajnost modela testirat ¢e se t-testom, a za svaki parametar testirat ¢e se hipoteze:
Hy..Bj#0

Analiza ukazuje da postoji pozitivan, ali statisticki beznacajan odnos izmedu percepcije proizvodnih
faktora i namjere kupnje potrosaca generacije Y ($;=0,17; t=1,06; p=0,30). Ovo znaci da kada sudionici
pozitivno ocjenjuju proizvodne aspekte, imaju ve¢u namjeru kupnje, iako ovaj odnos nije dovoljno
snazan da bi se smatrao statisticki znac¢ajnim. Takoder se primjeéuje negativan i statisticki neznacajan
odnos izmedu percepcije cjenovnih faktora i namjere kupnje (8,=-0,03; t=-0,21; p=0,83). Odnos izmedu
percepcije promotivnih faktora i namjere kupnje takoder je pozitivan, ali i dalje statisticki beznacajan
(B5=0,08; t=0,67; p=0,50). Sli¢no tome, rezultati za utjecaj faktora mjesta na namjeru kupnje pokazuju
pozitivan, ali isto statisti¢cki beznadajan odnos (f,=0,01; t=0,03; p=0,97). Analiza kulturnih faktora
“koristim Garnier proizvode iz navike koriStenja od malih nogu” i “Garnierovi proizvodi odgovaraju
mojem drustvenom statusu” ukazuje na pozitivan, ali ovaj put, razli¢it od prethodnih- statisticki
znacajan odnos s namjerom kupnje generacije Y (f5=0,37; t=-3,00; p=0,00). Ovo sugerira da kulturni
aspekti moZda igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju namjere kupnje, s obzirom da je ovaj rezultat statisticki
znacajan. Sto se tice drustvenih faktora, rezultati pokazuju negativan i statisticki znacajan odnos s
namjerom kupnje (f¢=-0,26; t=-2,26; p=0,02), Sto sugerira da drustveni aspekti mozda imaju
blagotvoran utjecaj na namjeru kupnje, s obzirom da se smatra statisti¢ki znacajnim. Ovaj rezultat moze
se tumaciti na nacin da Sto manje ispitanici odabiru Garnierove proizvode zbog preporuka prijatelja,
preporuka stru¢njaka za ljepotu, potrebe za drustvenim uskladivanjem ili povijesti koristenja u obitelji,
to je njihova namjera kupnje Garnierovih proizvoda veéa i znacajnija. Osobni faktori nisu pokazali
statisti¢ki znacajan utjecaj na namjeru kupnje (8,=-0,02; t=-0,18; p=0,86), no valja spomenuti kako

imaju i negativan odnos prema istoj. Rezultati za psiholoske faktore pokazuju pozitivan i statisticki
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znacajan odnos s namjerom kupnje (Bg=0,70; t=5,66; p=0,00). Drugim rije¢ima, sudionici koji pozitivno
ocjenjuju psiholoske aspekte i vise vjeruju u kvalitetu Garnier proizvoda, doZivljavaju da im ti proizvodi
pomaZzu da ostave bolji dojam, koriste ih zbog pozitivnih informacija i osobnog iskustva, iskazuju

znacajno vecu nakanu za kupnjom Garnier proizvoda.

Tablica 4.13.

Visestruka linearna regresija utjecaja marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje

Garnier proizvoda potrosaca generacije Y

N=70 b t(e1) p-value
Intercept 0,141209 0,48579 0,628860

PROIZVOD 0,169244  1,05535 0,295427

CIUJENA -0,025348 -0,21272  0,832255
PROMOCIJA  0,084183 0,67432 0,502657
MIJESTO -0,084037 -0,80830 @ 0,422060

KULTURNI 0,372585 | 3,00391 0,003862
DRUSTVENI  -0,259692 -2,25975  0,027419
OSOBNI -0,021864 -0,17668 | 0,860348
PSIHOLOSKI  0,696397  5,66496 0,000000

Izvor: Izracun autora

4.5.4. Zajednicki utjecaj marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje potrosaca
generacije Z

IstraZivanje koje istrazuje kako marketinski miks i bihevioralni faktori zajedno utje¢u na namjeru kupnje
medu pripadnicima generacije Z donosi svoje rezultate u tablici 4.14. Bitno je napomenuti da je u ovom
istraZivanju sudjelovalo 128 ispitanika iz generacije Z. Na temelju detaljne analize, oblikovan je
procijenjeni regresijski model koji ima za cilj prouciti veze izmedu komponenti marketinskog miksa
(poznatih kao "4P") i bihevioralnih varijabli te njihovog utjecaja na namjeru kupnje pripadnika

generacije Z. Regresijska jednadzZba koja proizlazi iz ovog istrazivanja mozZe se izraziti kako slijedi:

9i = 0,37 +0,27x;, — 0,02x;, — 0,17x; 5 — 0,02x; 4 + 0,29x; 5 + 0,08x; ¢ + 0,00x; ; + 0,44x; 5

Znacajnost modela testirat ¢e se t-testom, a za svaki parametar testirat ce se hipoteze:

Hy..B; #0
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Postoji pozitivan, ali statisticki neznacajan odnos izmedu percepcije proizvodnih faktora i namjere
kupnje generacije Z ($;=0,27; t=1,74; p=0,08). Ovo znaci da kada sudionici pozitivho ocjenjuju
proizvodne aspekte, imaju tendenciju veée namjere kupnje, no ovaj odnos nije dovoljno jak da bi se
smatrao statisticki znacajnim. Sliéno tome, uocava se negativan, ali statisticki beznac¢ajan odnos izmedu
percepcije cjenovnih faktora i namjere kupnje (8,=-0,02; t=-0,20; p=0,84). Takoder, odnos izmedu
percepcije promotivnih faktora i namjere kupnje je negativan i statisticki beznacajan (85=-0,17; t=-1,61;
p=0,11). Rezultati za utjecaj faktora mjesta na namjeru kupnje takoder pokazuju negativan i statisticki
beznacajan odnos (f,=-0,02; t=-0,27; p=0,79). Analiza kulturnih faktora ukazuje na pozitivan, ali u
ovome slucaju statisticki znac¢ajan odnos s namjerom kupnje generacije Z (5=0,29; t=3,51; p=0,00).
Moze se zakljuditi da ispitanici koji daju pozitivne ocjene kulturnim aspektima, naglasavajuci vaznost
koristenja ovih proizvoda od djetinjstva i njihovu uskladenost s drustvenim statusom, takoder pokazuju
znacajno ve¢u namjeru kupnje. Sto se ti¢e drustvenih faktora, rezultati pokazuju pozitivan, ali statisticki
beznacajan odnos s namjerom kupnje (f5=0,08; t=0,87; p=0,39), $to ukazuje na to da drustveni aspekti
mozda imaju blagotvoran utjecaj na namjeru kupnje, ali nije dovoljno jak da bi se smatrao statisticki
znacajnim. Osobni faktori nisu pokazali statisticki znacajan utjecaj na namjeru kupnje (8-=0,00; t=0,04;
p=0,96), tj. utjecaj je nepostojeci. Rezultati za psiholoske faktore ukazuju na pozitivan i statisticki
znacdajan odnos s namjerom kupnje (Sg=0,44; t=4,75; p=0,00). Drugim rije¢ima, sudionici koji imaju
vece povjerenje u kvalitetu Garnier proizvoda, smatraju da im ti proizvodi pomaZu u stvaranju boljeg
dojma, koriste ih zbog pozitivnih informacija i osobnog iskustva, pokazuju znacajno vecu namjeru za

kupnjom Garnier proizvoda.

Tablica 4.14.

Visestruka linearna regresija utjecaja marketing miksa i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje

Garnier proizvoda potrosaca generacije Z

N=128 b t(119) p-value

Intercept 0,368079  1,14967 0,252583
PROIZVOD 0,274062  1,74079 0,084304
CLJENA 0,024227  0,20040 0,841511
PROMOCIJA  -0,167455 -1,60800 @ 0,110485
MIESTO -0,021275 -0,27019  0,787485
KULTURNI 0,291491  3,51490 0,000623
DRUSTVENI 0,081031 0,86555 0,388481
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OSOBNI 0,003779
PSIHOLOSKI  0,437318

Izvor: Izracun autorice

0,04401
4,74927

0,964969
0,000006
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5. RASPRAVA

Istrazivanje o utjecaju marketinskih i bihevioralnih faktora na namjeru kupnje Garnier proizvoda
detaljnije ée biti analizirano. Prvo, znacaj pozitivnhog odnosa izmedu percepcije elemenata proizvoda i
namjere kupnje bit ¢e istaknut. Rezultati ukazuju na to da ¢e potrosaci koji ocijene proizvodne elemente
pozitivno, imati sklonost kupnji Garnier proizvoda. Ta Cinjenica u skladu je s teorijom da kvaliteta
proizvoda igra klju¢nu ulogu u privlacenju potrosaca (Meler, 2005). Drugo, iako cjenovni faktori i faktori
promocije pozitivno koreliraju s namjerom kupnje, ti odnosi nisu statisticki znacajni. To sugerira da
potrosaci ne dozivljavaju cijenu i promociju kao glavne faktore koji utje¢u na njihovu odluku o kupniji
Garnier proizvoda. Ovi rezultati imaju prakti¢ne implikacije za marketinske strucnjake, koji ¢e se trebati
fokusirati na druge faktore, kako bi privukli potrosace. Treée, analiza faktora mjesta ukazuje na
negativan odnos izmedu percepcije tih faktora i namjere kupnje, pri ¢emu je ovaj odnos statisticki
znacajan. Ovi rezultati sugeriraju da ée potrosaci koji ée manje dozivljavati faktore mjesta, imati veéu
namjeru kupnje Garnier proizvoda. Unato¢ tome Sto moZe iznenaditi, ovaj rezultat se moZe objasniti
¢injenicom da su potrosaci sve viSe okrenuti online kupovini. Prilikom online kupovine, lokacija na kojoj
se prodaju Garnierovi proizvodi ili njihova dostupnost u velikim trgovima i ulicama postaju manje vazni
faktori za potrosace. Ovo pitanje zasluzuje daljnje istrazivanje kako bi se bolje razumjelo zasto potrosaci

donose takve odluke.

U nastavku su analizirani bihevioralni faktori. Kulturni faktori pokazuju statisticku znacajnost i pozitivan
utjecaj na namjeru kupnje. To pokazuje da kultura i vrijednosti igraju vaznu ulogu u oblikovanju
potrosackih odluka. S druge strane, drustveni i osobni faktori ne pokazuju statisticku znacajnost, dok
psiholoski faktori imaju znacajan i pozitivan odnos s namjerom kupnje. Ovi rezultati odgovaraju na

pitanje kako razli¢iti marketinski i bihevioralni faktori utjecu na namjeru kupnje Garnier proizvoda.

U nastavku, analiziran je zajednicki utjecaj marketinskog miksa i bihevioralnih faktora na namjeru
kupnje potrosaca Cetiri razliCite generacije: Baby Boomera, generacije X, generacije Y i generacije Z.
Analiza za Baby Boomer generaciju pokazuje da nijedan od odnosa izmedu faktora marketinskog miksa
(proizvodni, cjenovni, promotivni, i faktori mjesta) i namjere kupnje nije statisticki znacajan, kao Sto
nisu znacajni niti odnosi izmedu bihevioralnih faktora (kulturnih, drustvenih, osobnih i psiholoskih
faktora) i namjere kupnje. Ovo je zanimljiv rezultat, jer sugerira da marketinski struc¢njaci koji ciljaju
Baby Boomer generaciju bi trebali istraZiti druge strategije koje bi mogle bolje privuci paznju i zadovoljiti
ovu generaciju. Medutim, ove rezultate treba uzeti s rezervom, s obzirom da je udio Baby Boomera u
uzorku gotovo zanemariv te se na temelju izrazito malog uzorka ne mogu generalizirati rezultati. Za
generaciju X takoder je zakljuceno da nijedan od faktora marketinskog miksa, niti bihevioralnih faktora
nisu statisticki znacajni u odnosu na namjeru kupnje. Ovo sugerira da ¢lanovi generacije X takoder ne

daju poseban naglasak na tradicionalne marketinske elemente kada razmatraju kupnju Garnier
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proizvoda. lako kulturni i osobni faktori nisu statisticki znacajni u njihovom utjecaju na namjeru kupnje,
treba napomenuti da je taj utjecaj negativan. Ovo moze ukazivati na to da generacija X postavlja vedi
naglasak na individualnost i osobne preferencije, te na kulturne norme, kada donose odluke o kupniji.
Medutim, i ove rezultate treba uzeti s rezervom, s obzirom da je poduzorak generacije X takoder malen.
Za generaciju Y, ili milenijalce, analiza pokazuje statisticki beznacajne odnose izmedu faktora
marketinskog miksa i namjere kupnje. Ovo moze biti izazov pri ciljanju ove generacije, buduéi da se
tradicionalni marketinski elementi ne ¢ine klju¢nim za oblikovanje njihovih odluka o kupnji. Medutim,
pozitivan i statisticki znacajan odnos izmedu kulturnih, drustvenih (iako negativan) i psiholoskih faktora
i namjere kupnje ukazuje nato da kulturnii psiholoski aspekti proizvoda igraju vaznu ulogu u privlaéenju
generacije Y. Za generaciju Z, rezultati analize pokazuju da je jedini statisticki znacajan odnos izmedu
kulturnih i psiholoskih faktora i namjere kupnje. To sugerira da ¢lanovi generacije Z mogu biti vise
osjetljivi na kulturne norme i psiholoSka obiljezja kada donose odluke o kupnji Garnier proizvoda.
Unato¢ statisticki beznacajnim rezultatima za faktore marketinskog miksa, marketinski struénjaci bi
trebali prilagoditi svoje strategije kako bi bolje odgovarale kulturnim i psiholoskim preferencijama i
vrijednostima generacije Z. Ova razmatranja rezultata stoga ukazuju na to, da su psiholoski faktori
identificirani kao najsnazniji prediktori namjere kupnje, dok su drustveni faktori znacajni iskljucivo kod
milenijalaca. U kontekstu ispitanih u anketi; ispitanici s ve¢im povjerenjem u kvalitetu Garnier
proizvoda, vjeruju da im ti proizvodi pomazu u stvaranju pozitivhog dojma, koriste ih zbog pozitivnih
recenzija i osobnih iskustava, te zbog toga iskazuju izraZzeniju namjeru za kupnjom Garnier proizvoda.
Dalje, kod drustvenih faktora moZe se zakljuciti da namjera kupnje Garnierovih proizvoda postaje
znacajnija $to maniji broj ispitanika odabire te proizvode temeljem preporuka prijatelja, stru¢njaka za

liepotu, drustvenog prilagodavanja ili povijesti koristenja u obitelji.

Isto tako, vazno je napomenuti da istrazivanje ima nekoliko ogranicenja, ukljucujudi veli¢inu uzorka i
koristenu metodologiju. Bududa istraZzivanja mogu prosiriti uzorak, kako bi ukljucila potrosace razlicitih
geografskih podrucja i kulturnih konteksta. Takoder, moZe se provesti detaljnija analiza generacijskih
razlika i njihovog utjecaja na percepciju faktora, kako bi se doprinijelo dubljem razumijevanju ovih
odnosa. Dodatno se istraZivanje moZe prosiriti na eksperimentalne metode, kako bi se bolje razumjela

uzro€na veza izmedu faktora i namjere kupnje.

Naposljetku, ovo istraZivanje pruza vrijedne uvide u utjecaj marketinskih i bihevioralnih faktora na
potroSacke odluke u kontekstu Garnier proizvoda. Njegovi ¢e rezultati modi biti korisni za marketinske
struénjake i menadzZere koji ¢e htjeti bolje razumjeti svoje ciljne skupine potrosaca i prilagoditi svoje

strategije kako bi bolje odgovarale njihovim preferencijama i vrijednostima.
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6. ZAKLJUCAK

U ovom radu posveéenom analizi potencijalnih utjecaja marketinSkog miksa i bihevioralnih faktora na
namjeru kupnje Garnier proizvoda medu potrosa¢ima razli¢itih generacija, postavljen je glavni cilj
istrazivanja razlika u namjerama kupnje ovih proizvoda uzimajuéi u obzir generacijsku pripadnost
potrosaca. Takoder, identificirani su klju¢ni marketinski i bihevioralni faktori koji oblikuju te namjere

kupnje.

Rezultati analize istrazivanja ukazuju na znacajne razlike u namjerama kupnje Garnier proizvoda medu
razliéitim generacijama potrosaca. Primjeéuje se da su mlade generacije, poput milenijalaca i Z-
generacije, izrazavale vecu naklonost prema kupnji Garnier proizvoda u usporedbi sa starijim
generacijama, kao Sto su Baby Boomeri. Ovi rezultati sugeriraju da bi Garnier trebao usmjeriti svoje
marketinske aktivnosti prema mladoj ciljanoj skupini kako bi maksimizirao svoju privla¢nost na tom

specificnom trzistu.

Sto se tice utjecaja marketingkog miksa, istraZivanje je pokazalo da percepcija proizvoda i faktora cijene
igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju namjere kupnje Garnier proizvoda. Potrosaci koji pozitivno ocjenjuju
kvalitetu proizvoda i smatraju cijene prihvatljivima pokazuju veéu namjeru kupnje. S druge strane,
faktori promocije i mjesta nisu iskazali statisticku znacajnost u vezi s namjerom kupnje, bez obzira na
generacijsku pripadnost potrosaca. Kada su u pitanju bihevioralni faktori, kulturni i psiholoski ¢imbenici
pokazali su se znac¢ajnima u oblikovanju namjere kupnje Garnier proizvoda. Potrosaci koji pozitivho
vrednuju kulturne aspekte proizvoda, kao i oni koji doZivljavaju pozitivne psiholoske faktore, izrazavaju
vecu sklonost kupnji Garnier proizvoda. DrusStveni i osobni Cimbenici nisu pokazali statisticku
znacajnost, Sto ukazuje da su kulturni i psiholoski aspekti vazniji u oblikovanju namjere kupnje. Kada se
analiziraju zajednicke regresije, primjecuju se sli¢nosti i razlike u odnosu na analize pojedinacnih
faktora. Sli¢nosti ukljucuju to da kulturni i psiholoski faktori ostaju znacajni prediktori namjere kupnje
u oba modela, bilo da se analiziraju samo bihevioralni faktori ili dodatno i marketinski elementi.
Medutim, kod analize marketinskog miksa kao zasebnog faktora, elementi proizvoda i faktori mjesta

pokazuju statisticku znacajnost, dok u zajednickoj regresiji postaju beznacajni.

Ovi zakljucci naglasavaju vaznost bihevioralnih faktora, posebno kulturnih i psiholoskih, kao kljuénih u
predvidanju namjere kupnje Garnier proizvoda, dok marketinski elementi poput proizvoda i faktora
mjesta postaju manje relevantni. Ovaj rad pruZa dublje razumijevanje faktora koji oblikuju namjere
kupnje Garnier proizvoda medu razli¢itim generacijama potrosaca i moze posluZiti kao smjernica za

razvoj ciljanih strategija.
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Prilozi

Prilog 1 Anketa: Utjecaj 4P i bihevioralnih faktora na kupnju kozmetickih proizvoda ..........cccceeeennneen. 40

SAZETAK

Ovo istrazivanje usmjereno je na analizu potencijalnih utjecaja elemenata marketinskog miksa i
bihevioralnih faktora na namjeru potrosaca u vezi s kupnjom Garnier proizvoda, koji se pozicioniraju u
sektoru ljepote i osobne njege. Osnovni cilj ovog istraZzivanja bio je istraziti kako marketinski miks, te
bihevioralni faktori, utjeCu na namjere potrosaca, posebno s obzirom na razlicite generacijske skupine,

ukljucujuci Baby Boomere, generaciju X, milenijalce i generaciju Z.

U okviru metodologije ovog istraZivanja, provedena je opsezna anketa medu raznolikim skupinama
potrosaca kako bi se prikupili relevantni podaci o njihovim demografskim karakteristikama, obrascima
kupovine i stavovima prema marketinskom miksu. Takoder, prikupljeni su podaci o njihovim namjerama
kupnje Garnier proizvoda, a za analizu su primijenjene razli¢ite statisticke metode, ukljucujuéi pivot

tablice i regresijsku analizu.

Rezultati istrazivanja otkrili su znacajne zakljucke. Prvo, pokazalo se da percepcija elemenata proizvoda,
kao Sto su kvaliteta i karakteristike proizvoda, igra klju¢nu ulogu u oblikovanju namjere potrosaca za
kupnjom Garnier proizvoda. Potrosaci koji pozitivno vrednuju aspekte proizvoda imaju vecu sklonost
izraZzavanju namjere za kupnju. Nasuprot tome, faktori cijene, promocije i distribucije nisu pokazali
statisticku znacajnost u vezi s namjerom kupnje. Drugo, vazno je napomenuti da je kulturni faktor
takoder pokazao znacajan utjecaj na namjeru kupnje. Potrosaci koji pozitivno vrednuju kulturne
aspekte proizvoda, kao sto su ekoloSka osvijeStenost ili drustveno odgovorno poslovanje, pokazali su
vecu vjerojatnost da e izraziti namjeru za kupnjom Garnier proizvoda. Treée, bihevioralni faktori,

posebice psiholoski faktori, takoder su se pokazali relevantnima u ovom radu.

Vaino je istaknuti da su generacijske razlike takoder bile znacajne, pri ¢emu su mlade generacije,
uklju€ujuci milenijalce i generaciju Z, pokazale veéu naklonost prema kupnji Garnier proizvoda u
usporedbi sa starijim generacijama, kao Sto su Baby Boomeri. Zakljuéno, ovo istraZzivanje doprinosi
dubljem razumijevanju potroSackih preferencija i ponasanja u konkurencijskom trziSnom okruzenju

sektora ljepote i osobne njege.

Kljucne rijeci: marketinski miks, bihevioralni faktori, generacijske razlike.
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SUMMARY

This research was focused on the analysis of potential influences of marketing mix elements and
behavioural factors on the intention of consumers regarding the purchase of Garnier products, which
are positioned in the beauty and personal care sector. The main goal of this research was to investigate
how marketing mix and behavioural factors influence consumer intentions, especially with regard to

different generational groups, including Baby Boomers, Generation X, Millennials and Generation Z.

As part of the methodology of this research, an extensive survey was conducted among diverse groups
of consumers to gather relevant data on their demographic characteristics, purchasing patterns and
attitudes towards marketing mix. In addition, data on their intentions to purchase Garnier products
was collected, and the analysis included various statistical methods, such as pivot tables and regression

analysis.

The results of the research revealed significant conclusions. First, the perception of product elements,
such as product quality and characteristics, has been shown to play a key role in shaping consumers'
intention to purchase Garnier products. Consumers who positively evaluate aspects of the product
have a greater tendency to express purchase intention. In contrast, the price, promotion and
distribution factors did not show statistically significant influence on the purchase intention. Second, it
is important to note that the cultural factor also showed a significant impact on purchase intention.
Consumers who positively value the cultural aspects of the product, such as environmental awareness
or socially responsible business, showed a higher probability of expressing an intention to purchase
Garnier products. Third, behavioural factors, especially psychological factors, also proved to be relevant

in this work.

It is important to point out that generational differences were also significant, with younger
generations, including Millennials and Generation Z, showing a greater preference for purchasing
Garnier products compared to older generations, such as Baby Boomers. In conclusion, this research
contributes to a deeper understanding of consumer preferences and behaviour in the competitive

market environment of the beauty and personal care sector.

Keywords: marketing mix, behavioural factors, generational differences.
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Prilog 1

Anketa: Utjecaj 4P i bihevioralnih faktora na kupnju kozmetickih proizvoda
Postovani,

cilj ove ankete je ispitati koji sve faktori utjeCu na pojedince prilikom kupnje Garnier proizvoda za njegu
koze. U istrazivanju se u obzir uzimaju individualne razlike u preferencijama i obrascima ponasanja s

naglaskom na generacijske razlike.

Anketa se sastoji od 4 dijela. Prvi dio odnosi se na Vase demografske karakteristike. Drugi dio obuhvaca
pitanja koja se odnose na dijelove marketing miksa (4P). Treéi dio ankete sadrZi pitanja koja se odnose
na bihevioralne faktore koji utje¢u na pojedince pri donosenju odluka o kupnji Garnier proizvoda za

koZu. Posljedniji, Cetvrti dio ankete odnosi se na Vase namjere o kupnji ve¢ spomenutih proizvoda.

Anketa je sastavni dio istrazivanja na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Anketa je u potpunosti anonimna
i dobrovoljna te ¢e se svi prikupljeni podaci koristiti u agregiranom obliku i isklju¢ivo u svrhu

znanstvenog istraZzivanja za Zavrsni rad.

Kako bi rezultati istraZivanja bili Sto pouzdaniji i kako bi se ostvario ocekivani znanstveni doprinos rada,

nadamo se Vasem odazivu za sudjelovanje u istrazivanju u Sto ve¢em broju.

*Sve tvrdnje navedene su u muskom rodu, a odnose se i na muski i Zenski spol.

Spol:
o Muski

o Zenski

Generacijska (dobna) skupina:

o Baby Boomers (rodeni 1946.-1964.)
o Generacija X (rodeni 1965.-1980.)
o Generacija Y — Milenijalci (rodeni 1981.-1996.)

o Generacija Z (rodeni 1997.-2012.)

Prihodi (mjesecni):

o do 600 EUR
o od601do 1000 EUR
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o od 1001 do 1500 EUR
o od 1501 do 2400 EUR
o viSe od 2401 EUR

Koliko dugo koristite kozmeti¢ke proizvode?

o manje od 1 godinu
o od1do?2godine
o od3do6godina

o 7godinaivise

Mjesecni izdaci za proizvode za njegu koZe:

o do30EUR

o od31do60EUR
o od61do100EUR
o preko 100 EUR

Upotreba kozmetickih proizvoda po danu:

o manje od 4 proizvoda
o od4do 7 proizvoda

o od8do 11 proizvoda
o od12do 15 proizvoda

o 16 vise proizvoda

Pitanja marketing miksa:

(Vrednovanje od 1 do 5, gdje je 1-u potpunosti se ne slazem, 3-neutralan sam, 5-u potpunosti se slazem)
Garnier ima mnogo razlicitih proizvoda u svakoj kategoriji proizvoda

Garnier proizvodi obavljaju svoju funkciju (npr. proizvodi za hidrataciju mogu stvarno navlaziti moje lice

itd.)

Garnier proizvodi imaju prakti¢an dizajn
Garnier je dobro poznata marka

Garnier proizvodi imaju atraktivna pakiranja
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Garnier proizvodi imaju konkurentnu cijenu u usporedbi sa svojom konkurencijom

Garnier proizvodi su cjenovno pristupacni

Cijena Garnier proizvoda je primjerena njihovoj kvaliteti

Garnier proizvodi imaju zanimljive TV reklame

Garnier proizvodi imaju zanimljive reklame u ¢asopisima

Garnier Cesto daje popuste na svoje proizvode

Sudjelovanje Garnier marke u dobrotvornim donacijama poboljSava kupnju njegovih proizvoda
Garnier profili na drustvenim mreZzama su informativni

Garnier na svojoj web stranici obavjesStava o proizvodima

Lokacije na kojima se prodaju Garnieri proizvodi su mi blizu

Lokacije su pristupacne, jer su u trgovackim centrima i velikim ulicama

Bihevioralna pitanja:

(Vrednovanje od 1 do 5, gdje je 1-u potpunosti se ne slazem, 3-neutralan sam, 5-u potpunosti se slazem)
Koristim Garnier proizvode iz navike koristenja od malih nogu
Garnierovi proizvodi odgovaraju mojem drustvenom statusu
Preferiram Garnier proizvode zbog misljenja svojih prijatelja
Koristim Garnier proizvode, jer ga koriste mnogi stru¢njaci za ljepotu
Koristim Garnier proizvode kako bih bio prihvaceniji u drustvu
Koristim Garnierove proizvode jer ih koristi i moja obitelj

Garnier proizvode biram zbog svog stila Zivota

Izabrao sam Garnier proizvode zbog svoje ekonomske situacije
Garnier proizvode biram zbog svojih godina

Odabirem Garnier proizvode jer oslikavaju imidz koji Zelim za sebe

Garnier proizvodi mi pomaZzu da se pokazem u najboljem svjetlu
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Koristim Garnier proizvode zbog pozitivnih informacija koje sam dobio o njima
Koristim Garnier proizvode zbog iskustva nakon koristenja istih

Vjerujem da Garnier proizvodi dobre proizvode

Pitanja o namjeri kupnje:

(Vrednovanje od 1 do 5, gdje je 1-u potpunosti se ne slazem, 3-neutralan sam, 5-u potpunosti se slazem)
Imam namjeru kupiti Garnier proizvode u buducnosti

Imam namjeru ponovno kupiti Garnier proizvode u budu¢nosti

Vise volim Garnierove proizvode u odnosu na bilo koje druge kozmeti¢cke marke

Preporucio bih Garnier proizvode drugima
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