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SazZetak i kljucne rijeci

Kozmeticki proizvodi moraju se podvrgnuti testiranju prije njihova plasiranja na trziSte kako bi se
utvrdila njihova stabilnost 1 sigurnost koriStenja, no laboratorijska testiranja na zivotinjama vise
nisu nuzna te su u vecini drzava zabranjena. Kupnja kozmetic¢kih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama moZze biti potaknuta razliitim determinantama te je vazno istraziti o kojim se
determinantama radi te u kolikoj mjeri one utjeCu na kupovne odluke potrosaca. Rad istrazuje
determinante koje utjeu na namjeru kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama, a analizirane su koriStenjem proSirene teorije planiranog ponaSanja. Instrument
istrazivanja koriSten u sklopu ovog diplomskog rada bio je anonimni anketni upitnik koji se
sastojao od 52 pitanja i tvrdnji, a na koje je ukupno 105 ispitanika odgovaralo kako bi izjavili do
koje se mjere slazu s tvrdnjama vezanim uz stav prema kategoriji proizvoda, stav prema ponasanju,
uz subjektivnu 1 moralnu normu, percipiranu kontrolu ponaSanja, cjenovnu osjetljivost,
potroSacevu ukljucenost te namjeru kupnje. Promatrane determinante u sklopu Teorije planiranog
ponasanja sve upucuju na postojanje namjere ponasanja, a varijabla koja najvise dolazi do izrazaja

u ovom istraZivanju je percipirana kontrola ponasanja.

Kljuéne rijeci: kozmeti¢ki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama, teorija planiranog

ponasanja, namjera kupnje, ponaSanje potroSaca



Summary and keywords

Cosmetic products must undergo testing before they are placed on the market to determine their
stability and safety of use, but laboratory testing on animals is no longer necessary and is prohibited
in most countries. The purchase of cosmetic products that have not been tested on animals can be
motivated by different determinants, and it is important to investigate which determinants are
involved and to what extent they influence consumers* purchase decisions. The paper investigates
the determinants related to the intention to purchase cruelty-free cosmetic products, which are
analyzed using the extended Theory of Planned Behavior. The research instrument used as part of
this thesis was an anonymous survey questionnaire consisting of 52 questions and statements, to
which a total of 105 respondents answered in order to state to which level they agreed with
statements related to their attitude towards the product category, their attitude towards the behavior,
along with subjective and moral norms, perceived behavioral control, price sensitivity, consumer
involvement and purchase intention. The observed determinants of the Theory of Planned
Behavior all point to the existence of behavioral intention, while the variable that comes into play

most strongly in this study is perceived behavioral control.

Keywords: cruelty-free cosmetic products, theory of planned behavior, intention to buy, consumer

behavior
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada je objaSnjenje cimbenika koji utje€u na kupovne namjere potroSaca u kategoriji

kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama primjenom Teorije planiranog ponasanja.

U danasnje vrijeme potrosaci postaju sve svjesniji utjecaja koji njihove kupovne odluke imaju na
gospodarstvo, okolis, a 1 na njih same te su, samim time, eticke odluke koje se povezuju s kupnjom
kozmetickih proizvoda dobile na vaznosti. Sve veca potraznja za proizvodima koji nisu testirani
na zivotinjama (tzv. cruelty-free proizvodima, odnosno proizvodima bez okrutnosti) 1 pozitivni
stavovi kupaca prema ovoj kategoriji proizvoda, dovela je do porasta broja istrazivanja i analize
ovog trziSta. Ta su istrazivanja pokazala kako vanjske (kredibilitet i stav prema marketinskim
tvrdnjama) i unutarnje, psiholoske varijable potrosaca (subjektivne norme i altruisticki porivi)
utjecu na njihove stavove prema kategoriji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama (Grappe et al., 2021.). Ajzen (1991.) izdvaja tri kljuéne determinante namjere
ponasanja potroSaca — stav prema ponasanju, subjektivnu normu i percipiranu kontrolu ponasanja

— koje ¢ine glavne odrednice Teorije planiranog ponasanja.

Cilj diplomskog rada je istraziti i analizirati navedene determinante namjere kupnje kozmetic¢kih
proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama, kao i dvije dodatne determinante namjere ponaSanja,
a to su potroSaceva ukljucenost u donosenje kupovne odluke te cjenovna osjetljivost potroSaca,
kao ¢imbenici koji bi takoder mogli utjecati na odluke kupaca kozmetic¢kih proizvoda koji nisu

testirani na Zivotinjama.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

Za izradu ovog rada, koriSteni su primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci dobiveni su

provedbom online anketnog istrazivanja, uz primjenu upitnika sastavljenog od tvrdnji preuzetih iz



postojeée znanstvene literature (Grappe et al., 2021., Bamberg et al., 2003., Cehi¢, 2022., Tomi¢
et al., 2015., Yoon, 2011., Jeseviciute-Ufatiene, 2019., Markovina, Kovaci¢ 1 Radman, 2004.,
Lichtenstein, Ridgway i Netmeyer, 1993., Piri Rajh i Lijovi¢, 2017., Anié, Piri Rajh i Rajh, 2010.)
1 pitanja postavljenih od strane autorice rada. Istrazivanje je provedeno tijekom ozujka 2024. na
namjernom, prigodnom uzorku kojega je Cinilo 105 ispitanika. Upitnik se sastojao od pedeset i
dvije tvrdnje 1 pitanja podijeljenih u osam skupina, a vezanih uz Teoriju planiranog ponasanja te

Sest pitanja o demografskim obiljezjima ispitanika.

Za pisanje teorijskog dijela rada koriStena je znanstvena i strucna literatura na hrvatskom i
Sveucilista u Zagrebu u vidu bibliografskih baza, a zatim i alata kao Sto je Google Znalac. Pored
navedenog, koristeni su i sekundarni izvori u vidu relevantnih izvje$ca i publikacija institucija kao

Sto su Drzavni zavod za statistiku 1 World Advertising Research Center.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj se rad sastoji od pet poglavlja, od kojih je prvo Uvod u kojem se iznose predmet i cilj rada,

metode istrazivanja i izvori podataka te sadrZaj i1 struktura rada.

U drugom poglavlju objasnjava se teorija planiranog ponasanja te se detaljnije opisuju njezine
determinante — stav prema ponaSanju, subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja, kao
determinante namjere ponasSanja. Teorija se dodatno prosiruje determinantama osobne (moralne)
norme, potrosaceve ukljucenosti u donosenje kupovne odluke i njegove cjenovne osjetljivosti, kao
odrednicama namjere ponasSanja potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupnji kozmetic¢kih

proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama.

Fokus tre¢eg poglavlja je problematika testiranja kozmetickih proizvoda na zivotinjama. Definira
se 1 objasnjava pojam kozmetic¢kih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama te se testiranje
kozmeti¢kih proizvoda na Zivotinjama promatra kao eti¢ki problem. Navode se odabrane

marketinSke aktivnosti usmjerene ukidanju testiranja kozmetic¢kih proizvoda na Zivotinjama te se



prikazuje analiza odabranih znanstvenih istrazivanja o stavovima i ponaSanjima potroSaca prema

kozmeti¢kim proizvodima koji su testirani na Zivotinjama.

U cetvrtom se poglavlju opisuje provedeno empirijsko istrazivanje determinanti namjere
potrosaceve kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama, primjenom Teorije
planiranog ponaSanja i dodatnih determinanti namjere ponasanja. Navode se cilj i metodologija

istrazivanja, a zatim rezultati, rasprava rezultata te ogranicenja istrazivanja.

Zadnje se poglavlje sastoji od zakljucka donesenog temeljem spoznaja iznesenih u prethodnim
dijelovima rada, a na samom se kraju nalaze literatura, popis slika, popis tablica i popis grafova.

Anketni upitnik, koristen u provedbi empirijskog istrazivanja, nalazi se u prilogu rada.



2. ULOGA TEORIJE PLANIRANOG PONASANJA U
OBJASNJENJU PONASANJA POTROSACA

2.1. Pojmovno odredenje Teorije planiranog ponasanja i njezina primjena u

istraZivanjima i razumijevanju ponaSanja potroSaca

Teorija planiranog ponasanja Siroko je priznata psiholoska teorija koju je 1991. godine osmislio
socijalni psiholog Icek Ajzen, a koja tvrdi da je ponaSanje pojedinca vodeno njegovim namjerama,
koje su pak odredene trima kljuénim c¢imbenicima: stavovima, subjektivnim normama i
percipiranom kontrolom ponaSanja. Tradicionalne varijable Teorije planiranog ponasSanja vazne su
za predvidanje i1 objasnjenje ponaSanja pojedinaca (Conner i Armitage, 1998.), no mnoga
istrazivanja proSiruju osnovni model Teorije planiranog ponasanja dodatnim determinantama kao
Sto su npr. iskustva, moralne obveze, dosadaSnja ponaSanja, cjenovna osjetljivost, znanje,
potroSaceva ukljucenost i dr. (Sparks, Shepherd i Frewer, 1995.; Reevis, Sheeran i Armitage,
2006.; Conner i Armitage, 1998.) Sto je prema Ajzenu (1991.) dopusteno za odredena ponasanja i
u odredenim okolnostima, ako su dodatne determinante kvalitetno postavljene i kao takve

unaprjeduju moguénost predvidanja (Marti¢ Kuran i Mihi¢, 2014.).

Glavni fokus Teorije planiranog ponaSanja je namjera osobe da se ponasa na odredeni nacin.
Pretpostavka je da se namjere sastoje od motivacijskih ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje; one su
indikator toga koliko su truda pojedinci spremni investirati kako bi ostvarili odredeno ponasanje
(Ajzen 1 Driver, 1992.). Teorija planiranog ponasanja nalaZze tri medusobno nezavisne

determinante namjere ponasanja.

Prva je stav prema ponaSanju, a odnosi se na razinu do koje osoba odredeno ponasanje dozivljava
kao pozitivno ili negativno. Druga je drustvena determinanta, subjektivna norma, koja se odnosi
na percipirani pritisak koji drustvo namece pojedincu s obzirom na odredeno ponasanje. Ove dvije
determinante proizlaze iz Teorije razumnog djelovanja (Ajzen i Fishbein, 1975.), medutim one se
temelje isklju¢ivo na determinantama koje su pod svjesnim utjecajem pojedinca i samim time

ograni¢avaju tu teoriju. Stoga Ajzen (1991.) uvodi trecu, vanjsku determinantu percipirane



kontrole ponaSanja koja se odnosi na percipiranu tezinu, odnosno lako¢u provodenja odredenog
ponaSanja te se pretpostavlja da se temelji kako na proslim iskustvima, tako i na predvidenim
preprekama i smetnjama. Slika 1 predstavlja vizualni prikaz determinanti Teorije planiranog

ponasanja.

Slika 1: Teorija planiranog ponaSanja

Stav prema
ponasanju

Namjera
ponasanja

Subjektivna

Ponasanje
norma

17

Percipirana
kontrola
ponasanja

Izvor: izrada autorice prema Ajzen (1991.)

Opc¢enito, Sto su stavovi pozitivniji i subjektivna norma ja¢a u odnosu na ponasanje te §to je
percipirana kontrola ponaSanja veca, to bi pojedinac trebao imati izraZeniju namjeru ponasati se
na odredeni nacin (Ajzen i Driver, 1992.). Teorija planiranog ponaSanja bazira se na pretpostavci
da ¢e ljudi biti skloniji odredenom ponaSanju ako vjeruju da ¢e ono imati pozitivan ishod (Ajzen,
1985). Vazno je, medutim, napomenuti kako ni ova ni druge sli¢ne teorije ne objasnjavaju u
potpunosti proces donosenja odluka, tj. vjerojatnost da ¢e jedna teorija u potpunosti objasniti

proces donoSenja odluka, vrlo je mala (Sirakaya i Woodside, 2005).

Pretpostavka je da pojedinac posjeduje velik broj uvjerenja o odredenom ponasanju, no da u
odredenom trenutku samo dio tih uvjerenja moze biti percipiran. Ta percipirana, istaknuta

uvjerenja odreduju pojedincev stav (Conner i Armitage, 1998.). Dodatna istrazivanja dovela su do



zakljucka kako determinante koje imaju utjecaj na namjeru ponasanja, imaju utjecaj i na uvjerenja
pojedinaca, a to su uvjerenja o ponasanju, normativna uvjerenja i uvjerenja o kontroli (Ajzen,
2015.). Uvjerenja o ponasanju definiraju nacin na koji pojedinac dozivljava posljedice svog
ponasanja, tj. vidi li ih kao pozitivne ili negativne (Ajzen, 2015.), normativna uvjerenja odnose
se na percepciju ocekivanja referentnih skupina koje potrosa¢ smatra bitnima (Manstead i1 Parker,
1995.), a uvjerenja o kontroli predstavljaju percipiranu sposobnost pojedinca da se ponasa na
odredeni nacin (Hewstone et al., 2007.). Vizualni prikaz proSirene Teorije planiranog ponaSanja

vidljiv je na Slici 2.

Slika 2: Teorija planiranog ponasanja proSirena varijablama ,uvjerenja“ i ,stvarna kontrola

ponasanja‘
N N
Uvjerenje o Stav prema
ponasanju ponasanju
J/ J/
™ )
Normativna Subjektivna Namjera o
. . > e Ponasanje
uvjerenja norma ponasanja
/ /

b

Percipirana
kontrola
ponasanja

Uvjerenje o

kontroli ( Stvarna kontrola

L ponasanja

Izvor: izrada autorice prema Ajzen (2015.)

Osim uvjerenja, dodatna stavka uvedena u Teoriju planiranog ponasanja je stvarna Kkontrola
ponasanja koja dokazuje imaju li pojedinci stvarna znanja i sposobnosti potrebne za izvodenje
odredenog ponaSanja, no u praksi se zbog teske mjerljivosti i dalje koristi percipirana kontrola

ponaSanja koja moze imati jednak utjecaj na ponasanje kao i namjera (Ajzen, 2015.)".

! Prema Ajzenu (20135.), prilikom uporabe percipirane kontrole ponaSanja kao jedne od determinanti Teorije planiranog
ponaganja, vazno je procijeniti je §to je to¢nije moguée. Sto je percipirana kontrola ponasanja preciznije odredena, to

je bliza stvarnoj kontroli ponasanja.



Teorija planiranog ponasanja Siroko je primjenjivana u raznim istraZivanjima vezanim uz
razumijevanje i predvidanje ljudskog ponasanja. Cesto se primjenjuje u podru¢jima kao §to je
zdravstvena psihologija, gdje se koristi za promicanje zdravog ponasanja poput prestanka pusenja
i tjelesne aktivnosti (Godin 1 Kok, 1996.), u psihologiji okoliSa, gdje pomaze u predvidanju 1
poticanju pro-ekolosSkog ponasanja, kao $to je recikliranje (Kaiser, Hiibner i Bogner, 2005.) ili u
istrazivanju ponasSanja potrosaca u smislu donosenja kupovnih odluka i lojalnosti marki (Hansen,
Jensen i Solgaard, 2004.). Fleksibilnost Teorije planiranog ponasanja i njezina primjenjivost u
razli¢itim podrucjima €ine je vrijednim alatom za ispitivanje Sirokog spektra ponaSanja, ¢ime

doprinosi razvoju strategija promjene ponasanja (Ajzen, 2011.).

2.2. Osnovne sastavnice Teorije planiranog ponasanja

Determinante Teorije planiranog ponasanja koje imaju utjecaj na namjeru ponasanja pojedinca su
stavovi prema ponasanju, subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja. Ove tri sastavnice
svojim utjecajem na namjeru ponaSanja indirektno utjecu i na stvarno ponaSanje pojedinca. U
nastavku se opisuju determinante Teorije planiranog ponaSanja i njihov pojedinacni utjecaj na

namjeru ponasanja pojedinca.

2.2.1. Namjera ponaSanja potrosaca kao determinanta njihova stvarnog ponasanja

Namjera ponasanja definira se kao spremnost pojedinca da izvede odredeno ponaSanje i sluzi kao
pouzdan prediktor buducih aktivnosti (Si et al., 2020.). Namjera ponasanja moze se definirati i kao
planirano buduce ponaSanje pojedinca (Swan i Trawick, 1981.). Namjeru ponaSanja c¢ine
motivacijski faktori koji utje€u na ponasanje i predvidaju koliko su se pojedinci spremni potruditi
kako bi ostvarili odredeno ponasanje (Tomi¢, 2016.). U kontekstu Teorije planiranog ponaSanja,
namjera ponasanja ima klju¢nu ulogu kao neposredni prethodnik stvarnom ponasanju. PonaSanje
temeljno na toj namjeri realizirat ¢e se samo ako je ponasanje pod voljnom kontrolom pojedinca
(Tomi¢ et al., 2015.). To znaci da ¢e pojedinac stvarno izvrsiti odredeno ponaSanje ako za to

ponasanje postoji namjera odnosno ako je on na izvrSenje tog ponaSanja motiviran, a osim toga,



klju€no je i postojanje svih potrebnih resursa za izvrSenje te aktivnosti, npr. vremena i/ili novca

(Ajzen, 1991.).

Kao $§to je ve¢ navedeno, u okviru Teorije planiranog ponaSanja, stvarno se ponaSanje javlja kao
rezultat namjere ponaSanja, a namjera ponaSanja je pod utjecajem medudjelovanja triju
determinanti — stavova, subjektivne norme i percipirane kontrole ponasanja. Ove se determinante

opisuju u nastavku.

2.2.2. Stavovi potrosaca kao determinanta njihove namjere ponasanja

Stavovi potroSaca prema odredenom ponasanju odnose se na to koliko ga pojedinac vrednuje kao
pozitivno ili negativno (Tomi¢ et al., 2015.), a smatraju se gotovo nepromjenjivim odrednicama
krajnjeg ponaSanja potrosaca (Graham, 1981.), no moze do¢i do njihove promjene ukoliko se
osoba susretne s novim informacijama ili stekne nova iskustva (Bizer et al., 2006.). Stavovi
predstavljaju nacin na koji osoba razmislja o odredenom ponaSanju te sukladno tome mogu biti
pozitivni ili negativni (van der Werf et al., 2019.), tj. ponaSanje moze biti percipirano kao pozeljno

ili nepoZzeljno.

Slika 3: Shematski prikaz stava
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Izvor: izrada autorice prema Kesi¢, 2006.



Pretpostavka je da ¢e stav prema odredenom ponasanju biti pozitivan, ukoliko pojedinac percipira
da ¢e mu takvo ponaSanje donijeti vise koristi nego Stete (Ajzen et al., 2018.). Samim time moze
se zakljuciti da povoljniji stav prema ponasanju dovodi do vece vjerojatnosti da ¢e pojedinac imati

izrazeniju namjeru ponasanja.

Stavovi su lako mjerljivi i time predstavljaju najlaksi nacin za objaSnjenje motiva koji su kljucni
za razumijevanje ponasanja ljudi (Zvonarevi¢, 1989). Komponente stava koje je moguée mjeriti
su afektivna, kognitivna i bihevioralna komponenta (Marusi¢ i VraneSevi¢, 2001.). Kognitivna
komponenta stava veZe se uz vjerovanja vezana uz objekt stava, afektivna komponenta stava
odnosi se na osjec¢aje prema objektu stava, dok se bihevioralna komponenta stava odnosi na
ponasanja vezana uz njega (Franc, 1999.). Kada su navedene komponente uskladene, javlja se stav

prema odredenom objektu ili situaciji.

2.2.3. Subjektivna norma kao determinanta namjere ponasanja potroSaca

Drugu determinantu namjere ponaSanja, subjektivnu normu, Ajzen (1991., str. 188) definira kao
,percipirani drustveni pritisak da se ponaSanje izvrs$i ili ne izvr$i®, tj. ona predstavlja stav okoline
pojedinca o odredenom ponasanju (Tomi¢ et al., 2015.) te razinu do koje se on s tim stavom slaze
(De Vries et al., 1988.). Subjektivna norma predstavlja percipirani druStveni pritisak koji izravno
utjece na namjere i neizravno na ponasanje pojedinca koje se temelji na toj namjeri (Latip et al.,
2023.). U modelu Teorije planiranog ponaSanja, subjektivnha norma je kvantificirana kao
vjerojatnost da odredene referentne (utjecajne) osobe ili skupine misle da bi osoba trebala ili ne bi

trebala izvrsiti odredeno ponasanje (Conner i Armitage, 1998.).

Odlucujuca uloga subjektivne norme, kao determinante namjere ponasanja, je u situacijama u
kojima rezultat ponasanja ujedno znaci opipljivu korist za pojedinca (Taylor i Todd, 1995.). Prema
tome, $to viSe pojedinac subjektivnu normu percipira kao pozitivnu, to je veéa vjerojatnost da ¢e
taj pojedinac izvr$iti odredeno ponasanje jer smatra da je vjerojatnije da ¢e nai¢i na odobrenje od

strane drustva.



2.2.4. Osobne (moralne) norme kao determinanta namjere ponasanja potrosaca

Osim drustvenog pritiska, vaznu ulogu u potrosacevu donosenju kupovnih odluka imaju i njegova
osobna uvjerenja, tj. osobne ili moralne norme koje se definiraju kao osjecaj moralne obveze ili
odgovornosti da se izvrsi ili odbije izvrSiti odredeno ponaSanje (Ajzen, 1991.). Osobne norme
predstavljaju percepciju pojedinca o tome $to je ispravno, a Sto nije te o tome osjeca li se on ili ona
moralno obvezanim izvrSiti odredena djela (Schwartz, 1977.), tj. sprje¢ava li ga/ju vlastiti moral
od ¢injenja odredenog ponasanja. Moralne norme znacajno unaprjeduju moguénosti predvidanja

ponasanja koristenjem Teorije planiranog ponaSanja (Botetzagias, Dima, Malesios, 2015.).

Koristenje determinante osobne norme u okviru Teorije planiranog ponasanja nalaze da izvodenje
nekih ponaSanja ne ovisi samo o racionalnim kalkulacijama koristi i troskova, ve¢ i o motivima
nesebicne, altruisti¢ke prirode (Thegersen, 1996.), medutim utjecaj navedenih dodatnih ¢imbenika
primarno je indirektan i posredovan ostalim determinantama Teorije planiranog ponasanja (Ajzen,
1991.). Klockner (2013., str. 1035) zakljucuje temeljem svoje analize dostupnih istrazivanja, da je

,,dio utjecaja osobnih (moralnih) normi na namjere posredovan stavovima.

2.2.5. Percipirana kontrola ponaSanja kao determinanta namjere ponasanja

potrosaca

Vaznost stvarne kontrole ponasanja ocita je sama po sebi: resursi i prilike koje su na raspolaganju
osobi moraju u odredenoj mjeri diktirati vjerojatnost postignu¢a ponaSanja. Medutim, od veceg
psiholoskog znacenja je percepcija kontrole ponaSanja i utjecaj na namjere ponasanja i ponasanje
pojedinca (Ajzen, 1991.) Percipirana kontrola ponasanja je dojam koji osoba ima o tome koliko
joj je tesko ili lako ponasati se na odredeni nacin, odnosno koliku kontrolu pojedinac ima nad
vlastitim ponasanjem (Tomi¢ et al., 2015.). Ovaj se teorijski koncept odnosi na percepciju
pojedinca o tome ima li sredstva i/ili vjestine koje mu omoguc¢uju odredeno ponasanje (van der
Werf et al., 2019.). Ljudi ¢e se najcesce odluciti za ponasanje za koje se smatraju sposobnima
(Conner 1 Armitage, 1998.). Percipirana kontrola ponaSanja moze se razlikovati (i obicno se

razlikuje, ovisno o situaciji i ponasanju), od stvarne kontrole ponasanja (Ajzen, 1991.). Sto je
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percipirana kontrola ponaSanja sli¢nija stvarnoj, to je jaci njezin utjecaj na stvarno ponasanje

(Ajzen, 2015.).

2.3. Odabrane dodatne determinante namjere ponasanja potros$aca

Osim triju osnovnih determinanti Teorije planiranog ponasanja, objasnjenje namjere ponaSanja
moze se analizirati i kroz dodatne determinante ukoliko su one kvalitetno definirane i kao takve
poboljsavaju moguénost predvidanja (Marti¢ Kuran 1 Mihi¢, 2014.). U nastavku su opisane dvije
dodatne determinante kojima se dopunjuje Teorija planiranog ponasanja — potroSaceva ukljucenost

1 cjenovna osjetljivost potrosaca.

2.3.1. Potrosaceva ukljuéenost prilikom kupnje

Potrosaceva ukljucenost moze se opisati kao percepcija potrosaca o vaznosti odredenog proizvoda
(Zaichkowsky, 1985.) na koju dugorocno utjeCu njegove ili njezine vrijednosti i interesi
(Jeseviciute-Ufatiene, 2019.). Ukljucenost potrosaca krece se od niske do visoke (Park i Keil,
2019.). Niska ukljuc¢enost znac¢i minimalan napor potrosaca, dok je visoka ukljuenost povezana s
maksimalnim naporom potros$aca i njegovim namjerama trazenja razlicitih informacija i pazljivim
razmatranjima i usporedbom razli¢itih marki prilikom donoSenja kupovnih odluka (Jeseviciute-

Ufatiene, 2019.).

Proces kupnje ovisi o reakciji potroSaca na razli¢ite podrazaje pri razli¢itim razinama ukljuc¢enosti
(Montandon et al., 2017.). Razli¢ite razine ukljuCenosti potroSaca povezane su sa svrhom zbog
koje se potrosa¢ odlucuje na kupnju (Jeseviciute-Ufatiene, 2019.). Prema nekim istrazivanjima
(Weisstein et al. 2017.), ciljno usmjereni potrosaci daju prednost korisnosti odredene kupnje ili
vrijednostima koje dobivaju od nje i pripremaju plan kupnje. Nasuprot tome, iskustveno usmjereni
potrosaci koncentriraju se na hedonisticku vrijednost i vlastite unutarnje motive. Stoga bi se
potroSaceva ukljucenost u odabir proizvoda mogla shvatiti kao vazan dio procesa potroSaceva

odlucivanja o kupnji (Jeseviciute-Ufatiene, 2019.).
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2.3.2. Cjenovna osjetljivost potrosaca

Cijena predstavlja primarni nov€ani troSak koji nastaje procesom kupnje te samim time za
potroSaca predstavlja ograniavajucu varijablu koja je obrnuto proporcionalno povezana s
vjerojatnoséu kupnje jer se ve¢om cijenom smanjuje potroSacev diskrecijski dohodak (Piri Rajh i
Lijovi¢, 2017.). Ovo, medutim, ne znaci da ¢e potroSaci uvijek odabrati proizvod nize cijene
(Volckner, 2008.) jer su istrazivanja pokazala kako visa cijena potrosa¢u moze signalizirati i viSu
razinu kvalitete proizvoda ili usluge (Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer, 1993.). Sukladno tome,
moze se zakljuciti kako ¢e niza cijena sugerirati i niZzu razinu kvalitete $to potroSaca moze
demotivirati 1 sprijeciti u realizaciji kupnje. Cijena, dakle, ima dvostruku ulogu za potroSaca

prilikom donoSenja kupovne odluke — informacijsku i troSkovnu (Volckner, 2008.).

Vazno je naglasiti da ne pridaju svi potroSaci jednaku vaznost cijeni prilikom donoSenja kupovne
odluke, iz Cega proizlazi i njihova cjenovna osjetljivost. Tako potroSaci koji su vise cjenovno
osjetljivi, cijenu percipiraju prvenstveno kao troSak i vjerojatnost njihove kupnje smanjuje se s
porastom cijene. S druge strane, potrosaci koji cijenu promatraju kao indikator kvalitete proizvoda
manje su cjenovno osjetljivi i vjerojatnost kupnje se s porastom cijene kod ove skupine povecava.
Stoga se potroSace moze razlikovati i temeljem toga koliku vaznost pridaju cijeni kao obiljezju

proizvoda (Piri Rajh i1 Lijovi¢, 2017.).

Temeljem svega navedenog u okviru ovog poglavlja, moze se istaknuti sljedece. Determinante
teorije planiranog ponasanja — stavovi, subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja - mogu
biti medusobno povezane i meduovisne te na taj nacin utjecati na namjeru ponasanja (Ajzen et al.,
2018.). Pojedinac moze razviti pozitivan stav prema odredenom ponaSanju ukoliko je svjestan
pozitivnih ishoda koje mu takvo ponaSanje moze donijeti, a uz to moze zakljuciti kako bi njegovo
ponasanje bilo percipirano kao pozitivno i prihvac¢eno od strane njegove okoline, tj. referentnih
skupina ¢ije misljenje cijeni. Sukladno tome, ako pojedinac vjeruje da nema moguénost izvesti
odredeno ponasanje ili ako smatra da ¢e okolina to ponaSanje osuditi, moze formirati negativan
stav prema njemu. Nadalje, potroSaceva ukljucenost u proces kupnje ovisit ¢e o kategoriji
proizvoda koji kupuje te moze biti povezana s cjenovnom osjetljivoséu potrosaca. Tako je velika

vjerojatnost da ¢e potrosa¢ koji cijenu promatra kao pokazatelja kvalitete imati viSu razinu
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ukljucenosti u proces kupnje, a ovisno o razini diskrecijskog dohotka bit ¢e vise ili manje cjenovno

osjetljiv.
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3. PROBLEMATIKA KOZMETIKE TESTIRANE NA
ZIVOTINJAMA

3.1. Definicija pojma kozmetic¢kih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama

Prema definiciji Europskog Parlamenta i Vije¢a (2009.), kozmeticki proizvod je ,,svaka tvar ili
smjesa namijenjena za doticaj s razli¢itim vanjskim dijelovima ljudskog tijela (epidermisom,
dlakama, noktima, usnama i vanjskim spolnim organima) ili sa zubima i sluznicom usne Supljine
s ciljem iskljucivo ili uglavnom njihova ¢is¢enja, parfimiranja, promjene izgleda i/ili ispravljanja

tjelesnih mirisa i/ili zastite ili odrzavanja u dobrom stanju‘?

. Procjena o tome hoce li proizvod bili
klasificiran kao kozmeticki ili ne, odreduje se od slucaja do slucaja, uzimajuci u obzir sva njegova
svojstva. Prema navedenoj uredbi, kozmeticki proizvodi trebaju biti sigurni i stabilni za koriStenje
u razumno predvidljivim uvjetima uporabe, a upravo zbog toga potrebno je provesti testiranje

njihove stabilnosti i sigurnosti za koriStenje prije plasiranja u prodaju.

Predvida se rast svjetskog trzista tzv. Cistih kozmetic¢kih proizvoda (eng. clean cosmetics) s 33,4
milijardi ameri¢kih dolara u 2020. na &ak 58,6 milijardi ameri¢kih dolara u 2031. godini.? Cisti
kozmeticki proizvodi, medutim, nisu sinonim za veganske ili proizvode koji nisu testirani na
zivotinjama. Institucije Europske Unije neke od ovih pojmova ne odreduju niti jednom uredbom
ili direktivom, tako da svaki pojedinacni proizvoda¢ kozmetickih proizvoda ima moguénost
samostalnog definiranja klasifikacije kozmeti¢kih proizvoda koje plasira na trziSte. Za potrebe

ovog rada, kozmeticki proizvodi klasificirat ¢e se kako slijedi:

e Cisti kozmeticki proizvodi — koriste netoksi¢ne, ekoloski prihvatljive i odrzive sastojke koji

ne sadrze Stetne kemikalije. Temelje se na prirodnim i organskim sastojcima koji su

2 Uredba Europskog Parlamenta i Vije¢a o kozmetickim proizvodima, br. 1223/2009 (2009.), preuzeto s: https://eur-
lex.europa.eu/eli/reg/2009/1223/0j
* Global market value for natural and organic cosmetics and personal care from 2020 to 2031, Statista, preuzeto 17.

veljace 2024. s https://www.statista.com/statistics/67364 1/global-market-value-for-natural-cosmetics/
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proizvedeni i dobiveni eticki te pri pakiranju smanjuju koli¢inu otpada i daju prioritet
ekoloski prihvatljivim materijalima (Wrzesinska, 2023.).

e veganski kozmeticki proizvodi — ne sadrze sastojke ili nusproizvode Zivotinjskog porijekla
(Urban, Giesey i Delost, 2022.).

e kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama — sastojci, nusproizvodi ni kona¢ni
proizvodi ne testiraju se na Zivotinjama niti u jednoj fazi proizvodnje (Christianti Wuisan i

Februadi, 2022.).

S jedne strane, svi veganski kozmeticki proizvodi ujedno ulaze u kategoriju kozmetickih proizvoda
koji nisu testirani na zivotinjama pos$to ni u jednoj fazi proizvodnje ne dolaze u kontakt sa
zivotinjama, niti u svom sastavu sadrze sastojke Zivotinjskog porijekla. S druge strane, kozmeticki
proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama nisu uvijek veganski, ve¢ ova klasifikacija ovisi o tome

koja organizacija dodjeljuje navedenu titulu.

Medunarodna organizacija Cruelty-Free International, definira cruelty-free kozmeti¢ke proizvode
kao one koji ni u kojoj fazi proizvodnje nisu testirani na Zivotinjama, a ¢iji su proizvodaci obvezali
pomodi u borbi protiv testiranja na zivotinjama.* Istu definiciju preuzima i australska organizacija
Choose Cruelty Free. Organizacija PETA (People for the Ethical Treatment of Animals) u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, pak definira ove proizvode kao one koji ne samo da nisu
testirani na Zivotinjama ni u jednoj fazi proizvodnje, ve¢ proizvodac odbija u procesu proizvodnje
koristiti sastojke zivotinjskog porijekla, kao Sto su pcelinji vosak, med ili karmin. Tablica 1
prikazuje neke od medunarodnih organizacija koje nadziru testiranje kozmetickih proizvoda na

zivotinjama te njihovo podrucje djelovanja.

4 Preuzeto 17. veljage 2024. s https://crueltyfreeinternational.org/leaping-bunny-programme/what-leaping-bunny
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Tablica 1: Organizacije koje nadziru testiranje kozmetike na Zivotinjama izvan Europske Unije

Cruelty-Free

Naziv organizacije: .
g J International

PETA Choose Cruelty-Free

Podrucje djelovanja: medunarodno SAD Australija

Izvor: izrada autorice prema sluzbenim web stranicama organizacija

Unutar Europske Unije sve drzave Clanice slijede isto zakonodavstvo. Kozmeticki regulatorni
okvir predviden je Uredbom (EZ) br. 1223/2009 Europskog Parlamenta i Vijeca, a koju provodi
nadlezno tijelo svake drzave ¢lanice. Ova Uredba, koja je zamijenila prethodnu Direktivu
76/768/EC, usvojenu 1976.°, bila je korak prema harmonizaciji propisa o kozmeti¢kim
proizvodima u svim drzavama EU. Uredba Europske unije o kozmetici iz 2013. godine
najnaprednija je legislativa u pogledu postupnog ukidanja testiranja na zivotinjama, buduci da
zabranjuje stavljanje na trziSte kozmetic¢kih proizvoda koji su testirani na zivotinjama (Europska

Komisija, 2023.).

3.2. Testiranje kozmetickih proizvoda na Zivotinjama kao eti¢ki problem

Testiranje kozmetickih proizvoda na zivotinjama nije samo pitanje zakonodavnog uredenja, ve¢ i
eticke prihvatljivosti. Naime, eti¢ka potroSnja opcenito se definira kao ponasanje potroSaca pri
kupnji 1 koriStenju proizvoda koje se ne temelji samo na vrijednosti, ve¢ i na moralnim
¢imbenicima. Moralni ¢imbenici odnose se na ono $to je dobro i loSe uzimajuéi u obzir okolnosti
kao Sto su proizvodni uvjeti i kako se osobe osjec¢aju nakon upotrebe proizvoda (Christiani Wuisan
i Februadi, 2022.). Iz tog razloga, kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama mogu
potaknuti prodaju jer mogu apelirati na moral potroSaca, a prethodna istrazivanja pokazuju

znacajan 1 pozitivan odnos izmedu moralne obveze i stava (Christiani Wuisan i Februadi, 2022.).

5 Preuzeto 17. veljace 2024. sa stranice Europske Komisije: https://single-market-

economy.ec.europa.eu/sectors/cosmetics/legislation_en
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Oni koji podrzavaju testiranje kozmetickih i drugih proizvoda na zivotinjama Cesto iznose
argument da se zZivotinjama ne moze pripisati jednak moralni status kao ljudima bududi da,
veéinom, Zzivotinje ne posjeduju ljudske kognitivne sposobnosti i nemaju punu autonomiju.
Slijedeci ovaj argument, tvrde kako zivotinje nemaju ista prava kao ljudska bica, pa je samim time

njihovo koriStenje u istrazivanjima i testiranjima opravdano (Kiani, 2022.).

Danas se vecina ljudi slaZze da zivotinje imaju moralni status i da je ozljedivanje ili zlostavljanje
kuénih ljubimaca ili drugih Zivotinja neprihvatljivo. Ovo predstavlja odredenu vrstu promjene s
povijesnog glediSta gdje zivotinje nisu imale nikakav moralni status, a tretman zivotinja je
uglavnom bio podreden odrzavanju zdravlja i dostojanstva ljudi. Zagovornici prava Zivotinja
snazno tvrde kako je moralni status zivotinja sli¢an statusu ljudi i da zivotinje imaju pravo na
jednako ophodenje. Prema ovom glediStu, prema zivotinjama treba postupati s istom razinom
postovanja kao prema ljudima i nitko ne bi trebao imati pravo prisiljavati ih na bilo kakav rad ili

ih ubijati ili koristiti za vlastite ciljeve (Machan, 2002.).

Zakonodavstvo o testiranju proizvoda na zivotinjama temelji se na ideji etiCke i moralne
prihvatljivosti eksperimenata pod odredenim uvjetima. Tako hrvatski Zakon o zastiti zZivotinja (NN
102/2017) dopusta testiranje na zivotinjama u medicinske svrhe te definira laboratorijske Zivotinje
kao ,,pokusne Zzivotinje koje se uzgajaju u svrhu koriStenja u pokusima ili u znanstvene ili
obrazovne svrhe te za rad na izoliranim organima, tkivima i trupovima u tu svrhu usmréenih
zivotinja i za proizvodnju bioloskih pripravaka“ te nalaze primjenu nacela 3R kao ,,skupa nacela
zamjene koriStenja pokusnih Zivotinja metodama koje ne zahtijevaju njihovu uporabu, uporabe $to
manjeg broja pokusnih Zivotinja i poboljSanje uvjeta uzgoja i nabave pokusnih Zzivotinja te
provodenja pokusa“. Zakon o zastiti zivotinja (NN 102/2017) izri¢ito zabranjuje testiranje gotovih

kozmetickih proizvoda na zivotinjama.®

¢ Clanak 24., stavak 2., to¢ka 5. Zakona o zastiti zivotinja (NN 102/2017).
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3.3. MarketinSke aktivnosti usmjerene ukidanju testiranja kozmetic¢kih proizvoda

na Zivotinjama

Mnoga trgovacka druStva prakticiraju tzv. druStveno odgovorno poslovanje. Prema definiciji
Organizacije Ujedinjenih naroda za industrijski razvoj, druStvena odgovornost poduzeca je
koncept upravljanja i poslovanja kojim trgovacka drustva integriraju druStvena, ekoloska i pitanja
op¢e dobrobiti u svoje poslovne operacije i interakcije s dionicima.” MoZda najpopularniji oblik
drustveno odgovornog poslovanja je marketing op¢e dobrobiti - pozitivan marketinski pristup koji
trgovackim drustvima i njihovim kupcima nudi moguénost podrzavanja neke dobrotvorne svrhe
ili organizacije. U svakoj kampanji marketinga op¢e dobrobiti trgovacka drustva povezuju svoju
ponudu s hvalevrijednim aktivnostima pozivajuci svoje kupce da se ukljuce i doprinesu navedenoj
aktivnosti (Hannantyas, Yulianto i Kholid Mawardi, 2016.). Prema istrazivanju Hannantyas,
Yulianto i Mawardi (2016.) na primjeru poduzeca The Body Shop moze se zakljuciti kako primjena
marketinga opée dobrobiti u poslovanju ima znacajan pozitivan utjecaj na imidz marke, a on
nadalje ima znacajan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje potrosaca. Kako svijest potrosaca o
negativhom utjecaju testiranja na zivotinjama na okoli§ raste, tako potraznja za cruelty-free

kozmeti¢kim proizvodima takoder raste (Sinha et al., 2021.).

The Body Shop britanski je proizvoda¢ kozmetickih proizvoda koji tvrdi da su njihovi proizvod
proizvedeni od sastojaka koji su 100% veganski i cruelty-free ili iz prirodnih izvora, §to znaci da
nikada ne testiraju svoje proizvode na zivotinjama (Bestari Mardani, Ayuningtyas i Putri, 2019.).
Ovo poduzece vrlo je uporno u borbi protiv provodenja kozmetickih testiranja na zivotinjama i
edukaciji drustva o testiranju kozmetic¢kih proizvoda na Zivotinjama. Ovo je poduzecée jos 1991.
zapocelo borbu protiv testiranja na zivotinjama koja ga je ujedno ucinila prvim proizvoda¢em
kozmetickih proizvoda koji se zalagao za ovu promjenu u industriji.® U sklopu ove kampanje, pod

nazivom Against Animal Testing, The Body Shop je prikupio i podnio Europskoj Komisiji peticiju

7 United Nations Industrial Development Organization, What is CSR?, preuzeto 18. veljace 2024. s.
https://www.unido.org/our-focus/advancing-economic-competitiveness/competitive-trade-capacities-and-corporate-
responsibility/corporate-social-responsibility-market-integration/what-csr

8 The Body Shop, Our History of Activism: Our Fight Never Stops, preuzeto 23. veljae 2024. s
https://www.thebodyshop.com/en-gb/about-us/activism/our-activist-heritage/a/a0008 1
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s Cetiri milijuna potpisa koja je 1998. godine dovela do zabrane testiranja kozmetickih proizvoda

1 sastojaka u Velikoj Britaniji.

Forever Against Animal Testing marketinska je kampanja koju je The Body Shop pokrenuo zajedno
s ameri¢kom markom Dove (proizvoda¢ kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama”)
1 udrugom Cruelty-Free International, potaknuti inicijativom Europske agencije za kemikalije
(EHCA) koja je 2020. godine predlozila ukidanje zabrane testiranja kozmetic¢kih proizvoda na
zivotinjama i ponovno uvodenje testiranja odredenih sastojaka koje, kako navodi kampanja, krajn;ji
potrosaci godinama sigurno koriste. Cilj ove kampanje je uvodenje hitnih mjera protiv testiranja
na zivotinjama u Europi'?, a u periodu od 15 mjeseci prikupljeno je 8,3 milijuna potpisa kojima se
poziva zemlje Clanice Ujedinjenih naroda da formaliziraju medunarodni okvir za ukidanje

kozmetickih testiranja na Zivotinjama.

3.4. Analiza odabranih znanstvenih istraZivanja o stavovima i ponaSanjima

potrosaca s obzirom na proizvode koji su testirani na Zivotinjama

PotroSaci sve viSe daju prednost dobrobiti Zivotinja u izboru prehrambenih i kozmetickih
proizvoda na trzistu (Grappe et al., 2021.). Stoga je potrebno razumjeti Sto poti¢e namjeru kupaca
da kupe upravo kozmeti¢ke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama. Mnogo znanstvenika
bavilo se upravo temom namjere kupnje takvih proizvoda, kao i stava prema njima. Analizom

postojecih istrazivanja moguce je odrediti podrucja koja je potrebno detaljnije prouditi u buduéima.

Christiani Wuisan i Februadi (2022.) proveli su istrazivanje o stavovima kupaca prema cruelty-
free oznaci na kozmetic¢kim i proizvodima za njegu koze te o utjecaju te oznake na njihovu namjeru

kupnje. Istrazivanje, koje je provedeno na uzorku od 211 indonezijskih sudionika starijih od 17

® Organizacija PETA na svojim web stranicama potvrduje kako Dove svoje kozmeti¢ke proizvode ne testira na
zivotinjama (preuzeto 8. lipnja 2024. sa sluzbene web stranice PETA-e https://crueltyfree.peta.org/company/dove-
unilever/)

10 Preuzeto 23. veljate 2024. sa sluzbene web stranice The Body Shop Hrvatska
https://www.thebodyshop.hr/?gad source=1&gclid=EAIalQobChMItseEsYTChAMVPqImAh22wQIREAAYASAA

EgIKDvD BwE
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godina, obuhvacalo je tri klju¢ne varijable utjecaja na stav potroSaca o kozmetici ,,bez okrutnosti‘:
znanje o okoliSu, moralnu obvezu i stav prema kozmetickim proizvodima marke 7The Body Shop
(koji nisu testirani na Zivotinjama). Studija je pokazala da je moralna obveza bila determinanta s
najveéim utjecajem na namjeru kupnje jer je imala i najveci pozitivni utjecaj na stavove kupaca o
tzv. zelenim proizvodima. Temeljem rezultata provedenog istrazivanja, autori poticu proizvodace
kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama da se na drustvenim mreZama plasiraju
kao ekoloski prihvatljivija, ,,zelena* opcija, a kako bi time pozitivno utjecali na stavove kupaca o
njihovim proizvodima i, zauzvrat, potaknuli njihovu namjeru kupnje istih. Drugi najvazniji faktor
prilikom odabira kozmetickih proizvoda je u ovom slucaju znanje o okoliSu pa autori zakljucuju
da, ako se potroSacevo znanje o okoliSu i moralna obveza povecaju, poboljSat ¢e se i njihovi stavovi
prema kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama, Sto ¢e pozitivno utjecati na
njihovu namjeru kupnje. Studija je, nadalje, potvrdila da potrosaci imaju pozitivan stav prema

kozmeti¢kim proizvodima s cruelty-free oznakom.

Sli¢no istrazivanje proveli su Grappe i suradnici (2021.) koji su primijenili prosirenu Teoriju
planiranog ponasanja kako bi istrazili utjecaj tvrdnje "nije testirano na Zivotinjama" na stav i
namjeru ponasanja potrosSaca prema kozmetickim proizvodima. Istrazivanje je imalo za cilj ispitati
utjecaj ¢imbenika kao S§to su stav kupaca prema marketin§kim argumentima i njihovoj
vjerodostojnosti, 1 psiholoSkih determinanti poput subjektivnhe norme i altruisticke brige za
dobrobit Zivotinja, na stav potroSaca i namjeru kupnje cruelty-free kozmetike. Osim altruistickih,
kao dodatna varijabla uvrstena je uloga egoisti¢nih briga, kao i varijabla osobnog izgleda. Rezultati
istrazivanja potvrdili su sve postavljene hipoteze i pokazali da sve navedene determinante imaju
pozitivan utjecaj na stavove kupaca o kozmetickim proizvodima koji nisu testirani na zivotinjama
naglasavajuéi vaznost i internih i eksternih ¢imbenika u potrosa¢evu donosenju kupovnih odluka.
Istrazivanje sugerira kako bi proizvodaci trebali povecati vlastitu transparentnost, dok bi

zakonodavci trebali stroZe kaznjavati neistinite tvrdnje u vezi s testiranjem na zivotinjama.

Magano i suradnici (2022.) takoder su primijenili prosirenu Teoriju planiranog ponaSanja kako bi
ispitali ¢imbenike (altruizam, znanje o okoliSu, zabrinutost za osobni izgled, stav, percipiranu
kontrolu ponasanja i subjektivne norme) koji oblikuju stavove i ponaSanje kupaca prema kozmetici

koja nije testirana na Zivotinjama te karakteristike potrosaca koje odrazavaju njihovo ponasanje
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prema takvim proizvodima. Istrazivanje, provedeno na uzorku od 425 ispitanika iz Portugala,
utvrdilo je znacajne korelacije izmedu znanja o okoliSu, subjektivnih normi i ponaSanja kupaca
prema kozmetici koja nije testirana na zivotinjama sa stavom i znanjem o okoliSu te ponaSanjem
kupaca. Vazno je napomenuti da su se uz zenske ispitanike vezale vise vrijednosti u kategorijama
stava, altruizma i znanja o okoliSu. Autori takoder sugeriraju kako bi za proizvodace kozmetickih
proizvoda moglo biti korisno prepoznati da altruizam i znanje o okoliSu potrosace dovode do toga

da cijene proizvode bez okrutnosti i da, posljedicno, trebaju ojacati povjerenje svojih kupaca.

Piilm (2021.) je u sklopu doktorske disertacije provela online anketno istrazivanje o namjerama
kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama. Ovim istrazivanjem ujedno
procjenjuje utjecaj marke proizvoda i oznake cruelty-free na primjeru Sampona za kosu. Nadalje,
studija se temelji na Teoriji planiranog ponasanja, stoga je mjeren i stav sudionika prema cruelty-
free kozmetici. Prije provodenja anketnog istrazivanja, u sklopu fokus grupa odredene su dvije
marke koje ¢e se koristiti u sklopu istrazivanja, i to jedna proizvodacka i jedna privatna marka, a
koje su ispitanici najcesce identificirali kao marke bez okrutnosti. Nadalje, osmiSljena je lazna
oznaka cruelty-free te je stvoreno Sest stimulansa koji su u sklopu anketnog istraZivanja
predstavljeni ispitanicima: obje marke Sampona predstavljene su u tri varijante — bez ikakve
oznake o testiranju na Zivotinjama, sa stvarnom oznakom cruelty-free te s laznom oznakom
osmi$ljenom od strane fokus grupe. Rezultati istrazivanja pokazali su da kupci imaju izrazeniju
namjeru kupnje Sampona s oznakom cruelty-free nego onoga bez oznake, medutim nije
primije¢ena znacajna razlika izmedu provjerenih i neprovjerenih oznaka, tj. stvarne i lazne oznake.
U kontekstu Teorije planiranog ponaSanja, autorica navodi kako je veéina sudionika imala
pozitivan stav prema kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na zivotinjama jer je uzorak bio
previSe homogen te nije u moguénosti utvrditi je li stav kupaca, bio on pozitivan ili negativan,

utjecao na namjeru kupnje.

Dasunika i Gunathilake (2021.) istrazivali su faktore koji utje¢u na namjeru kupnje kozmetickih
proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama, uz poseban naglasak na Zenske potrosace u distriktu
Colombo na Sri Lanci. Za potrebe istraZivanja razvili su pet nezavisnih i jednu zavisnu varijablu,
i to financijski faktor, drustvene mreze, stavove, altruizam i znanje o okoliSu kao nezavisne te

namjeru kupnje kao zavisnu varijablu. Zanimljivo je kako su rezultati istrazivanja demantirali sve
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postavljene hipoteze, tj. autori su zakljucili kako niti jedna od navedenih nezavisnih varijabli nema
pozitivan utjecaj na namjeru kupnje kozmeti¢kih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama.
Autori u zakljucku naglaSavaju kako Srilankanska kultura jo§ nije prihvatila eti¢ki proizvedene
proizvode te kako vecina ispitanika ne zna za pojam cruelty-free kozmetickih proizvoda, ali da ih

vecina istovremeno trazi proizvode od prirodnih sastojaka.

Rezultati navedenih istrazivanja pokazuju primjenjivost Teorije planiranog ponasanja u
objasSnjenju kupovnih namjera pojedinaca prilikom kupnje kozmeti¢kih proizvoda koji nisu
testirani na Zzivotinjama. U sljede¢em poglavlju prikazuje se empirijsko istrazivanje namjere
kupnje kozmetic¢kih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama temeljeno na Teoriji planiranog
ponasanja, provedeno u sklopu izrade ovog diplomskog rada po uzoru na ranije prikazana

istrazivanja.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE NAMJERE KUPNJE
KOZMETICKIH PROIZVODA KOJI NISU TESTIRANI NA
ZIVOTINJAMA PRIMJENOM TEORIJE PLANIRANOG
PONASANJA I DODATNIH DETERMINANTI NAMJERE
PONASANJA

4.1. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je analizirati determinante koje objasnjavaju potrosacevu namjeru kupnje
kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama. Osnova istrazivanja je Ajzenova Teorija
planiranog ponaSanja (1991.) prema kojoj na namjeru ponaSanja mogu utjecati stav prema
ponasanju, subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja. Osnovni model dodatno je proSiren
determinantama stava o proizvodu, osobnih (moralnih) normi, potrosac¢eve ukljucenosti prilikom
donoSenja kupovnih odluka te cjenovne osjetljivosti potroSaca. Analizom i interpretacijom
dobivenih rezultata nastojala se utvrditi vaznost i uloga navedenih determinanti u potroSacevu

donosenju kupovnih odluka kada je rije¢ o cruelty-free kozmetickim proizvodima.

U svijetu su provedena mnoga sli¢na istrazivanja. Jedno od njih odnosi se na stavove kupaca prema
oznaci ,,nije testirano na zivotinjama* na kozmetickim proizvodima, a provedeno je koristenjem
primjera marke The Body Shop (Christianti Wuisan i Februadi, 2022.). Drugo istrazivanje za cilj
je imalo utvrdivanje faktora koji kod Zena utjecu na kupovne odluke kozmetickih proizvoda koji
nisu testirani na Zivotinjama. Bez obzira na postojeca istrazivanja, potrebno je dodatno istraziti
tematiku odluka vezanih uz kupnju kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama te
¢imbenika koji utjeCu na donoSenje tih kupovnih odluka, a kako bi proizvodaci proizvoda te
kategorije adekvatno prilagodili vlastite marketinSke aktivnosti i metode kojima ispituju sigurnost
svojih proizvoda te kako bi zakonodavna tijela mogla kvalitetnije definirati zakonodavni okvir kad

je rije€ o testiranju kozmetickih i drugih proizvoda na Zivotinjama.
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4.2. Metodologija istraZivanja

Za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je jednokratno empirijsko istrazivanje na namjernom,
prigodnom uzorku. Uzorak je ¢inilo 105 punoljetnih osoba, a instrument provedbe istraZivanja bio
je anonimni anketni upitnik distribuiran putem drustvenih mreza kao §to su Instagram, WhatsApp
i LinkedIn. Upitnik se sastojao od ukupno pedeset 1 dvije tvrdnje i pitanja podijeljenih u devet

skupina.

Prva skupina pitanja i tvrdnji ispitala je stavove ispitanika i ispitanica o kozmeti¢kim proizvodima
koji nisu testirani na Zivotinjama, dok su drugom skupinom tvrdnji ispitani stavovi o kupnji
navedenih proizvoda. Treca skupina tvrdnji mjerila je subjektivnhe norme potroSaca. Tvrdnje
cetvrte skupine odnosile su se na osobne, tj. moralne norme kupaca u vidu kupnje kozmetickih
proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama. Petom skupinom tvrdnji mjerena je percipirana
kontrola ponaSanja potrosaca, a Sestom skupinom tvrdnji mjerena je potroSaceva ukljucenost
prilikom donoSenja kupovnih odluka. Sljede¢a skupina tvrdnji koja se odnosila na ¢imbenike
ponasanja potroSaca i namjere kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama
mjerila je cjenovnu osjetljivost ispitanika i ispitanica, a posljednjom skupinom tvrdnji ispitana je
potroSaceva namjera kupnje cruelty-free kozmetickih proizvoda. U devetom dijelu upitnika
ispitanici su odgovarali na Sest pitanja s unaprijed ponudenim odgovorima kojima su odredena

njihova demografska i socioekonomska obiljezja.
Vecina tvrdnji koriStenih u anketnom upitniku preuzeta je iz relevantnih znanstvenih izvora i

prilagodena tematici istrazivanja, dok su neka od pitanja kreirana od strane autorice rada

(prikazano u tablici 2).
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Tablica 2: Prikaz pitanja i tvrdnji (prilagodenih istrazivackom kontekstu i koriStenih u anketnom

upitniku) te pripadajuéi izvori

Jeste li ikada kupili kozmeticki proizvod za kojega ste u trenutku )
) ) . ) L Autorica rada
odabira znali da nije testiran na zivotinjama?

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama dobre su
‘ Grappe et al., 2021.
kvalitete

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama su
. .. Grappe et al., 2021.
ucinkoviti.

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama
) o Grappe et al., 2021.
doprinose dobrobiti zivotinja.

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama dobri su
_ Grappe et al., 2021.
za okolis.

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama zdravi su
Grappe et al., 2021.
za mene.

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama sigurni
e Grappe et al., 2021.
su za koriStenje.

Cijenim kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama. | Grappe et al., 2021.

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama su
‘ Bamberg et al., 2003.
pouzdani.

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama su
) . Bamberg et al., 2003.
cjenovno povoljni.

Moje misljenje o kozmetickim proizvodima koji nisu testirani na
L . . Bamberg et al., 2003.
Zivotinjama je pozitivno.

Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama

_ Cehi¢, 2022.
mudra je odluka.
Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama |
‘ ) Cehié¢, 2022.
dobra je za okolis.
Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama |
Cehié¢, 2022.

je plemenita odluka.
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Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama

_ o Cehi¢, 2022.
cjenovno je pristupacna.
Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zZivotinjama | ,
L Cehi¢, 2022.
je pozeljna.
Meni bliske osobe smatraju da trebam kupovati kozmeticke .
) L o o Tomi¢ et al., 2015.
proizvode koji nisu testirani na zivotinjama.
Meni bliske osobe smatraju da je poZeljno koristiti kozmeticke .
) L o o Tomi¢ et al., 2015.
proizvode koji nisu testirani na zivotinjama.
Mislim da ¢e me bliske osobe osudivati ako kupim kozmeticki .
. . . o Tomi¢ et al., 2015.
proizvod koji jest testiran na zivotinjama.
Meni bliske osobe savjetovale bi mi kupnju kozmetickih .
) L o o Tomi¢ et al., 2015.
proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama.
Kada bih se odlucio/la kupovati iskljucivo kozmeticke proizvode
koji nisu testirani na Zivotinjama, ve¢ina ljudi koji su mi bitni na | Yoon, 2011.
to bi gledala s odobravanjem.
Kada bih se odlucio/la kupovati iskljucivo kozmeti¢ke proizvode
koji nisu testirani na Zivotinjama, ve¢ina ljudi koji su mi bitniu | Yoon, 2011.
tome bi me podrzala.
Svatko tko mi je vazan, smatra da je prihvatljivo kupovati
: : L U Yoon, 2011.
kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama.
Osjecam da je moja duznost kupovati kozmeti¢ke proizvode koji
) o . Yoon, 2011.
nisu testirani na zivotinjama.
Spreman/na sam uloziti dodatan trud kako bih odabrao/la
e Lo o Yoon, 2011.
kozmeticki proizvod koji nije testiran na Zivotinjama.
Osjecao/la bih se sretno kada bih koristio/la samo one
: : L VU Yoon, 2011.
kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama.
Nitko i niSta me ne sprje¢ava da kupujem kozmeticke proizvode .
o o L Tomi¢ et al., 2015.
koji nisu testirani na Zivotinjama.
Nitko 1 niSta me ne sprjecava da koristim kozmeti¢ke proizvode _
Tomic¢ et al., 2015.

koji nisu testirani na Zivotinjama.
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Ho¢u li kupiti kozmeticki proizvod koji nije testiran na

L o ) Tomi¢ et al., 2015.
zivotinjama ovisi isklju¢ivo o meni.
Uvjeren/a sam da, ako Zelim, bez problema mogu provjeriti koji )

o o o o Tomi¢ et al., 2015.

kozmeticki proizvodi nisu testirani na Zivotinjama.
Smatram da bi odabir kozmetickog proizvoda koji nije testiran na

o o ) Yoon, 2011.
zivotinjama za mene bio jednostavan kupovni zadatak.
Smatram da je odabir kozmetickog proizvoda koji nije testiran na
zivotinjama, kupovna aktivnost koja je isklju¢ivo i u potpunosti | Yoon, 2011.

pod mojom kontrolom.

Prije kupnje kozmetickih proizvoda, pro¢itam deklaraciju na

proizvodu.

Jeseviciute-Ufatiene,

2019.

Kada kupujem kozmeticke proizvode, provjeravam jesu li

testirani na Zivotinjama.

Jeseviciute-Ufatiene,

2019.

Bitno mi je da kozmeticki proizvodi koje koristim, nisu testirani

na zivotinjama.

Jeseviciute-Ufatiene,

2019.

Prije kupnje kozmetickih proizvoda, istrazim recenzije o njima

na internetskim portalima i drustvenim mrezama.

Jeseviciute-Ufatiene,

2019.

U kupnji kozmetickih proizvoda, pridajem veliku paznju odabiru

onih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama.

Markovina, Kovacic i

Radman, 2004.

U kategoriji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama, dobro sam upoznat/a s raznim marka koje se nude

na trzistu.

Markovina, Kovacic i

Radman, 2004.

Volim znati viSe o kozmetickim proizvodima koji nisu testirani

na zivotinjama.

Markovina, Kovacic i

Radman, 2004.

Drugi me Cesto pitaju za informacije o kozmetickim proizvodima

koji nisu testirani na Zivotinjama.

Lichtenstein, Ridgway i
Netmeyer, 1993.

Kada su u pitanju kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na
Zivotinjama, ja ¢u, za razliku od veéine ljudi, bolje znati re¢i koje

marke treba kupovati kako bi se ostvarila najbolja kupnja.

Lichtenstein, Ridgway i
Netmeyer, 1993.
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Volim pomagati drugima pruzajuéi im informacije o razli¢itim
Lichtenstein, Ridgway i
markama kozmetic¢kih proizvoda koji nisu testirani na
Netmeyer, 1993.
Zivotinjama.

Cijena kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama S
. . . o Piri Rajh i Lijovi¢, 2017.
znacajno utjece na moju odluku o kupnju istih.

Prilikom odabira kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na o
.. . ) o Piri Rajh i Lijovi¢, 2017.
Zivotinjama, cijena je za mene odlucujuci faktor.

Spreman/na sam platiti visu cijenu za kozmeticki proizvod ako S
. . o Piri Rajh i Lijovi¢, 2017.
on nije testiran na Zivotinjama.

Smatram da je opravdano ako je cijena kozmetickih proizvoda S
e . L ) B ) o Piri Rajh i Lijovi¢, 2017.
koji nisu testirani na zivotinjama visa od cijene onih koji to jesu.

Promijenio/la bih kupovnu odluku o kozmetickom proizvodu
koji nije testiran na Zivotinjama ako bih pronasao/la kozmeti¢ki | Piri Rajh i Lijovi¢, 2017.

proizvod nize cijene koji jest testiran na Zivotinjama.

U slucaju kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama, spreman/na sam uloziti dodatan trud kako bih Piri Rajh i Lijovi¢, 2017.

pronasao/la najnizu cijenu tih proizvoda.

Uglavnom biram jeftinije marke kozmetickih proizvoda koji nisu | Ani¢, Piri Rajh i Rajh,

testirani na Zivotinjama. 2010.

Kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama kupujem | Ani¢, Piri Rajh i Rajh,

koliko je god to moguce po snizenim cijenama (na akcijama). 2010.

Kada su u pitanju kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na S
.. . o ) Ani¢, Piri Rajh 1 Rajh,
zivotinjama, uglavnom su moj izbor u kupnji tih proizvoda one

_ - 2010.
marke koje su jeftinije.
U kupnji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Ani¢, Piri Rajh i Rajh,
zivotinjama, nastojim naci najbolju vrijednost za novac. 2010.

Dob, spol, zavrsen stupanj obrazovanja, radni status, visina .
_ o L _ Autorica rada
ukupnih osobnih mjese¢nih primanja, prehrambene navike

Izvor: izrada autorice rada
Napomena: u tablici je prikazano kako su izvorne tvrdnje prilagodene istrazivac¢kom kontekstu

kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama.
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Za odgovaranje na pitanja i tvrdnje koji su koristeni u sklopu anketnog upitnika, odabrana je
Likertova ljestvica s pet stupnjeva te su ispitanici i ispitanice oznacili stupanj slaganja s odredenom
tvrdnjom odabirom broj¢ane vrijednosti, pri ¢emu je znacenje brojeva bilo sljedece: 1 — uopce se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti

se slazem.

Rezultati istrazivanja prikazani su u sljede¢em potpoglavlju kao postotci i vrijednosti aritmeticke

sredine, u obliku tablica i grafikona.

4.3. Rezultati istraZivanja

Istrazivanje je provedeno u ozujku 2024. godine te je u njemu sudjelovalo ukupno 105 ispitanika

1 ispitanica. Podaci o uzorku prikazani su u tablici 3.

Tablica 3: Struktura uzorka (n = 105)

Dob

18 -24 25-34 35-44 45 - 54 55-64 65 1vise

44,8% 42,9% 8,6% 1,9% 1,9% 0%

Spol

zenski muski ne zelim se izjasniti

82,9% 16,2% 1%

ZavrSen stupanj obrazovanja
Prijediplomski | Diplomski | Sveucili$ni

Osnovna sveucilisni struéni magisterij | Magisterij | Doktorat

Srednja skola . S . .

Skola studij ili studij ili ili znanosti | znanosti
ekvivalent ekvivalent | ekvivalent

1% 37,1% 34,3% 15,2% 11,4% 1% 0%
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Radni status

Student/ica | Zaposlen/a Nezaposlen/a | Umirovljenik/ica

53,3% 45,7% 1% 0%

Visina ukupnih osobnih mjese¢nih primanja

800€ ili 1501€ - viSe od

. 801 - 1000€ | 1001 - 1500€ Ne Zelim odgovoriti
manje - 2000€ 2000€
41,9% 13,3% 17,1% 10,5% 9,5% 7,6%

Prehrambene navike

Svejed Vegetarijanac/ka Vegan/ka

89,5% 7,6% 2,9%

Izvor: izrada autorice rada

Iz tablice 3 vidljivo je da najveci broj ispitanika pripada dobnim skupinama od 18 do 24 godina
(44,8%) 1 od 25 do 34 godine (42,9%) dok niti jedan ispitanik nije imao 65 i viSe godina. Ostatak
ispitanika pripada dobnim skupinama od 35 do 44 godine (8,6%), od 45 do 54 godine (1,9%) i od
55 do 64 godine (1,9%). Svi ispitanici osim jednog izjasnili su se o svome spolu te su 82,9% uzorka
Cinile zene, dok su preostalih 16,2% uzorka bili muskarci. 37,1% ispitanika zavrsilo je srednju
Skolu, 34,3% zavrsilo je prijediplomski studij ili ekvivalent, 15,2% naznacilo je da ima zavrSen
diplomski strucni studij ili ekvivalent, a 11,4% zavrsSilo je sveuciliSni magisterij ili ekvivalent.
Jednak broj ispitanika naveo je da ima zavrSenu osnovnu $kolu ili magisterij znanosti, njih 1%, a
niti jedan od ispitanika nema postignut akademski stupanj doktora znanosti. Kada se promatra
radni status, viSe od polovice uzorka ¢inili su studenti i studentice, njih 53,3%, dok je 45,7%
ispitanika oznacilo opciju zaposlenih osoba. Jedna se osoba izjasnila kao nezaposlena, dok
uzorkom istraZivanja nisu obuhvaéene umirovljene osobe. Preko 50% ispitanika ima ukupne
mjesecne prihode manje od 1000€, od ¢ega njih 75,9% zaraduje manje od 800€ mjesecno. 17,1%
ispitanika mjesecno raspolaze s iznosima od 1001 do 1500€, 10,5% s 1501 do 2000€, a 9,5%
mjesecno na raspolaganju ima vise od 2000€. 7,6% ispitanika nije htjelo odgovoriti na pitanje o

iznosu ukupnih osobnih mjese¢nih primanja. Naposljetku, po pitanju prehrambenih navika,
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najvec¢i broj ispitanika, ¢ak 89,5% izjasnio se kao svejed, dok se njih 10,5% izjasnilo kao

vegetarijanac/vegetarijanka ili vegan/veganka.

Prvo pitanje anketnog upitnika, ¢iji su rezultati prikazani u Grafu 1, koristeno je kako bi se utvrdilo
jesu li ispitanici u proslosti kupili kozmeticki proizvod za koji su u trenutku kupnje znali da nije
testiran na zivotinjama. Veéina odgovora, njih 63,8% na ovo je pitanje odgovorilo potvrdno, dok
jenjih 13,3% odgovorilo da to nisu u€inili. 22,9% odgovorilo je da ne znaju ili nisu sigurni jesu li

u proslosti kupili takav proizvod.

Graf 1: Pitanje kojim se utvrdivala svjesnost kupaca o dosadasnjoj kupnji kozmetickih proizvoda

koji nisu testirani na zivotinjama (n = 105)

Jeste li ikada kupili kozmeticki proizvod za kojega ste u trenutku odabira znali da nije testiran na
Zivotinjama?
105 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/na / Ne znam

Izvor: istrazivanje autorice rada

Nakon uvodnog pitanja slijedilo je osam skupina tvrdnji kojima su ispitani odabrani ¢imbenici
ponasanja potroSaca i namjere kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama.
Prvom skupinom tvrdnji mjerio se stav ispitanika prema kozmetickim proizvodima koji nisu
testirani na zivotinjama, a tvrdnje su formulirane na nacin da visa vrijednost aritmetic¢ke sredine,
tj. veca srednja vrijednost (bliza broju 5) znaci pozitivniji stav prema kozmeti¢kim proizvodima

koji nisu testirani na Zivotinjama. Odgovori na prvu skupinu tvrdnji prikazani su u Tablici 4.
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Tablica 4: Prikaz srednjih vrijednosti odgovora ispitanika vezanih uz stav prema kozmetickim

proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama (n = 105)

MINIMALNA | MAKSIMALNA | SREDNJA
TVRDNJA
VRIJEDNOST | VRIJEDNOST | VRIJEDNOST

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani

o . 1 5 4,20
na zivotinjama dobre su kvalitete.
Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani

. . . . .o, . 1 5 4,27
na zivotinjama su ucinkoviti.
Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani
na zivotinjama doprinose dobrobiti 1 5 4,71
Zivotinja.
Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani

o . . 1 5 4,10
na zivotinjama dobri su za okolis.
Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani

o _ 1 5 4,07
na zivotinjama zdravi su za mene.
Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani

. . . . . . . 1 5 4,19
na zivotinjama sigurni su za koriStenje.
Cijenim kozmetic¢ke proizvode koji nisu

o S 1 5 4,69
testirani na Zivotinjama.
Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani

o . 1 5 4,17
na zivotinjama su pouzdani.
Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani

. . . . . . 1 5 3,06
na zivotinjama su cjenovno povoljni.
Moje  misSljenje o  kozmetickim
proizvodima koji nisu testirani na 1 5 4,63
zivotinjama je pozitivno.
Stav prema kozmeti¢kim proizvodima

1 5 4,21

koji nisu testirani na Zivotinjama

Izvor: izrada autorice rada
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U prosjeku, stavovi ispitanika prema kozmetickim proizvodima koji nisu testirani na zivotinjama
su pozitivni; ispitanici se, u prosjeku, slazu s tvrdnjom da su ovi proizvodi poZeljna i pozitivna
pojava na trzistu $to je vidljivo iz ukupne srednje vrijednosti svih tvrdnji ove skupine koja iznosi
4,21. lako su srednje vrijednosti gotovo svih odgovora vece od 4, vecina ih je bliza slaganju nego
potpunom slaganju. Posebno se isti¢e tvrdnja o cjenovnoj pristupacnosti proizvoda za koju su
odgovori prikazani u grafu 2, a imaju srednju vrijednost od 3,06 i1 predstavljaju gotovo savrSenu
Gaussovu krivulju §to upucuje na to da cruelty-free kozmeticki proizvodi nisu percipirani niti kao

skupi, niti kao jeftini.

Graf 2: Prikaz tvrdnje vezane uz stav ispitanika o cjenovnoj pristupa¢nosti kozmetickih proizvoda

koji nisu testirani na zivotinjama (n = 105)

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama su cjenovno povoljni.
105 odgovora

60

57 (54,3 %)

40

20
15 (14,3 %) 17(16.2 %)
9(8,6 %)

7 (6.7 %)

Izvor: istrazivanje autorice rada

Drugi ¢imbenik koji je ispitivan anketnim upitnikom je stav prema kupnji kozmetic¢kih proizvoda
koji nisu testirani na zZivotinjama, a tvrdnje su, kao i u prvoj skupini, formulirane na nacin da veca
srednja vrijednost, tj. aritmeticka sredina (bliza broju 5) znaci pozitivniji stav prema kupnji

navedenih proizvoda. Vrijednosti su prikazane u tablici 5.
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Tablica 5: Prikaz srednjih vrijednosti odgovora ispitanika vezanih uz stav prema Kupnji

kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama (n = 105)

MINIMALNA | MAKSIMALNA | SREDNJA
TVRDNJA
VRIJEDNOST | VRIJEDNOST | VRIJEDNOST

Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu

. . . . . . 1 5 4,38
testirani na zivotinjama mudra je odluka.
Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu
testirani na zivotinjama dobra je za 1 5 4,28
okolis.
Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu
testirani na Zivotinjama je plemenita 1 5 4,67
odluka.
Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu
testirani na Zivotinjama cjenovno je 1 5 3,22
pristupacna.
Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu

. . . . . . . 1 5 4,54
testirani na Zivotinjama je pozeljna.
Stav  prema Kkupnji kozmetickih
proizvoda koji nisu testirani na 1 5 4,22
Zivotinjama

Izvor: izrada autorice rada

U prosjeku, stavovi ispitanika o kupnji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama
su pozitivni. Odgovori na tvrdnje da je kupnja kozmeti¢kih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama plemenita (4,67) i pozeljna (4,54) odluka, dapace, u prosjeku naginju prema potpunom
slaganju viSe nego prema indiferentnosti. [zuzme li se iz analize tvrdnja o cjenovnoj pristupacnosti
kupnje cruelty-free kozmetickih proizvoda, srednja vrijednosti svih tvrdnji iznosi 4,47 $to upucuje
na zakljucak da ispitanici imaju vrlo pozitivan stav prema kupnji ove kategorije proizvoda, a $to
je ujedno u skladu s ¢injenicom da se 68,6% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom da je kupnja

kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama pozeljna.
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Tre¢om skupinom tvrdnji ispitivana je subjektivna norma, tj. percepcija ispitanika o tome u kojoj
mjeri ljudi, koji su im vazni, odobravaju i poti¢u kupnju i koriStenje kozmetickih proizvoda koji
nisu testirani na Zivotinjama te koliki utjecaj njihova misljenja imaju na kupovne odluke ispitanika
(vidljivo u tablici 6). Sto je vrijednost aritmeticke sredine bliza maksimalnoj vrijednosti 5, to
upucuje na pretpostavku da ispitanici percipiraju veéi druStveni pritisak, odnosno da im je vise

stalo do misljenja njihove okoline, u promatranom istrazivackom kontekstu.

Tablica 6: Prikaz srednjih vrijednosti odgovora ispitanika vezanih uz subjektivhu normu (n =

105)

MINIMALNA | MAKSIMALNA | SREDNJA
VRIJEDNOST | VRIJEDNOST | VRIJEDNOST

TVRDNIJA

Meni bliske osobe smatraju da trebam
kupovati kozmeticke proizvode koji nisu 1 5 3,57

testirani na Zivotinjama.

Meni bliske osobe smatraju da je
pozeljno koristiti kozmeticke proizvode 1 5 3,82

koji nisu testirani na Zivotinjama.

Mislim da ¢e me bliske osobe osudivati
ako kupim kozmeticki proizvod koji jest 1 5 1,99*

testiran na Zivotinjama.*

Meni bliske osobe savjetovale bi mi
kupnju kozmetickih proizvoda koji nisu 1 5 3,70

testirani na Zivotinjama.

Kada bih se odlucio/la kupovati
isklju¢ivo kozmeticke proizvode koji
nisu testirani na Zivotinjama, ve¢ina ljudi 1 5 4,30
koji su mi bitni na to bi gledala s

odobravanjem.
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Kada bih se odlucio/la kupovati
isklju¢ivo kozmeticke proizvode koji
: T T 1 5 4,35
nisu testirani na zivotinjama, vecina ljudi

koji su mi bitni u tome bi me podrzala.

Svatko tko mi je vazan, smatra da je
prihvatljivo  kupovati  kozmeticke
. . . . . 1 5 4,18
proizvode koji nisu testirani na

Zivotinjama.

Subjektivna norma 1 5 3,99

Izvor: izrada autorice rada

Napomena: objasnjenje oznake *, vidljivo je u tekstu odlomka koji slijedi nakon tablice 6.

Tvrdnja ,,Mislim da ¢e me bliske osobe osudivati ako kupim kozmeticki proizvod koji jest testiran
na zivotinjama.* iskljucena je iz kalkulacije srednje vrijednosti subjektivne norme jer struktura
odgovora nije konzistentna s ostatkom odgovora u ovom odjeljku. Odgovori na ovu tvrdnju,
prikazani u grafu 3, upucuju na to da ispitanicima nije bitno misljenje osoba u njihovoj okolini,
dok odgovori na ostatak tvrdnji upucuju na suprotno. Pretpostavka je da ispitanici nisu pazljivo
procitali ovo pitanje te su mislili da se tvrdnja, kao i ostatak tvrdnji u ovom dijelu, odnosi na

kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama.
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Graf 3: Prikaz tvrdnje vezane uz osjecaj ispitanika da ¢e ih okolina osudivati ako kupe kozmeticki
proizvod testiran na Zivotinjama koja je iskljucena iz kalkulacije srednje vrijednosti subjektivne

norme (n = 105)

Mislim da ¢e me bliske osobe osudivati ako kupim kozmeticki proizvod koji jest testiran na
Zivotinjama.
105 odgovora

60

51 (48,6 %)

40

20 22(21 %) IEIREXED)

8 (7,6 %)

Izvor: istrazivanje autorice rada

Srednja vrijednost odgovora vezanih uz subjektivnu normu iznosi 3,99, §to znaci da se ispitanici
u prosjeku slazu s postavljenim tvrdnjama. Cak i kada se u kalkulaciju ukljudi srednja vrijednost
odgovora na tvrdnju o tome da ispitanici vjeruju da ¢e ih okolina osudivati ako kupe kozmeticki
proizvod koji jest testiran na Zivotinjama, ona iznosi 3,56 §to 1 dalje upucuje na to da je ispitanicima
vazno misljenje njihove okoline.

Ispitanici se u prosjeku slazu s tvrdnjom da bi dobili odobrenje (4,30) i1 podrsku (4,35) od svoje
okoline ukoliko bi se odlucili kupovati isklju¢ivo kozmeticke proizvode koji nisu testirani na
zivotinjama. U prosjeku, ispitanici se slazu i s tvrdnjom da njima bliske osobe vjeruju kako bi oni
trebali kupovati kozmeticke proizvode koji nisu testirani na Zivotinjama, no srednja vrijednost ove

tvrdnje od 3,57 bliza je indiferentnosti nego potpunom slaganju.
Sljedeca skupina tvrdnji odnosi se na osobnu ili moralnu normu, tj. osobna uvjerenja ispitanika

vezana za kozmetiCke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama. Tvrdnje su formulirane

pozitivno, na nacin koji upucuje na to da srednja vrijednost bliza maksimalnoj vrijednosti znaci
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jacu moralnu obvezu ispitanika prema Zivotinjama i njihovom pravednom tretmanu u kozmetickoj
industriji. Rezultat srednje vrijednosti dobiven analizom ove skupine pitanja (prikazan u tablici 7)
iznosi 3,88 te upucuje na postojanje moralne obveze ispitanika prema brizi o dobrobiti Zivotinja u
okviru kozmeticke industrije. lako srednje vrijednosti odgovora na tvrdnje o tome osjecaju li
ispitanici duznost kupnje cruelty-free kozmetickih proizvoda te jesu li spremni uloziti dodatan trud
kako bi odabrali upravo te proizvode, naginju indiferentnosti vise nego potpunom slaganju,
ispitanici se slazu s navedenim tvrdnjama, a njih 57,1% u potpunosti se slaze s tvrdnjom da bi ih

kupnja iskljucivo kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama ucinila sretnima.

Tablica 7: Prikaz srednjih vrijednosti odgovora ispitanika vezanih uz osobnu normu (n = 105)

MINIMALNA | MAKSIMALNA | SREDNJA
VRIJEDNOST | VRIJEDNOST | VRIJEDNOST

TVRDNIJA

Osjecam da je moja duznost kupovati
kozmeticke proizvode koji nisu testirani 1 5 3,58

na zivotinjama.

Spreman/na sam uloziti dodatan trud
kako bih odabrao/la kozmeticki proizvod 1 5 3,70

koji nije testiran na Zivotinjama.

Osjecao/la bih se sretno kada bih

koristio/la  samo one kozmeti¢ke

. L I 1 5 4,35
proizvode koji nisu testirani na
Zivotinjama.
Osobna (moralna) norma 1 5 3,88

Izvor: izrada autorice rada

Peta skupina tvrdnji odnosi se na percipiranu kontrolu ponaSanja ispitanika prilikom kupnje i
koriStenja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama. Tvrdnje koriStene za mjerenje
percipirane kontrole ponasanja formulirane su na nacin da slaganje s njima znaci ispitanikovu
percepciju lakoc¢e kupnje i koriStenja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama

(vidljivo u tablici 8). Dakle, $to se ispitanik jace slaze s tvrdnjom, to smatra da mu je lakSe kupiti
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1 koristiti kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama, odnosno ima osjecaj vece

kontrole nad svojim kupovnim odlukama u promatranoj kategoriji proizvoda.

Tablica 8: Prikaz srednjih vrijednosti odgovora ispitanika vezanih uz percipiranu kontrolu

ponasanja (n= 105)

MINIMALNA | MAKSIMALNA | SREDNJA
VRIJEDNOST | VRIJEDNOST | VRIJEDNOST

TVRDNIJA

Nitko i niSta me ne sprje¢ava da kupujem
kozmeticke proizvode koji nisu testirani 1 5 4,47

na zivotinjama.

Nitko i niSta me ne sprjecava da koristim
kozmeticke proizvode koji nisu testirani 1 5 4,54

na zivotinjama.

Ho¢u li kupiti kozmeticki proizvod koji
nije testiran na Zivotinjama ovisi 1 5 4,56

isklju¢ivo o meni.

Uvjeren/a sam da, ako zelim, bez
roblema  mogu rovjeriti  koji
’ - 'g . p. : . : 1 5 4,16
kozmeticki proizvodi nisu testirani na

Zivotinjama.

Smatram da bi odabir kozmetickog
proizvoda koji nije testiran na
o o 1 5 3,96
zivotinjama za mene bio jednostavan

kupovni zadatak.

Smatram da je odabir kozmetiCkog
proizvoda koji nije testiran na
zivotinjama, kupovna aktivnost koja je 1 5 4,29
isklju¢ivo i u potpunosti pod mojom

kontrolom.
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Percipirana kontrola ponasanja 1 5 4,33

Izvor: izrada autorice rada

Vrijednost aritmeti¢ke sredine odgovora na tvrdnje vezane uz percipiranu kontrolu ponasanja
iznosi 4,33, Sto znaci da u prosjeku ispitanici imaju dojam visoke percipirane kontrole nad
vlastitim kupovnim odlukama kada je rije¢ o kozmetici koja nije testirana na Zivotinjama, tj. slazu
se s tvrdnjama koje upucuju na to da lako mogu nabaviti i koristiti takve proizvode. 67,6%
ispitanika u potpunosti se slaZe s tvrdnjom da kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama ovisi isklju¢ivo o njima samima, a 61,9% njih u potpunosti se slaze s tvrdnjom da ih
nitko i niSta ne sprjecava u tome da kupuju ovu kategoriju proizvoda. lako se ispitanici u prosjeku
slazu s tvrdnjom da bez problema mogu provjeriti je li kozmeticki proizvod koji kupuju testiran
na zivotinjama (4,16), manje se slazu s tvrdnjom da bi kupnja takvih proizvoda za njih bila
jednostavan kupovni zadatak (3,96) te blago naginju indiferentnosti viSe nego potpunom slaganju,

no s tvrdnjom se svejedno slazu.

Medu osnovnim ¢imbenicima koji u okviru Teorije planiranog ponasanja utjeCu na namjeru
ponasanja, percipirana kontrola ponaSanja ima najvecu vrijednost aritmeti¢ke sredine pri kupnji
kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama (4,33). Time se dokazuje da ispitanici
vjeruju da mogu samostalno i slobodno donijeti odluku o kupnji cruelty-free kozmetickih

proizvoda bez da ih nes$to snazno ogranicava.

Sljedece dvije skupine tvrdnji koriStene su za ispitivanje dodatnih ¢imbenika kojima je proSirena
Teorija planiranog ponaSanja; rije¢ je o Cimbenicima potrosaeva ukljuenost i cjenovna
osjetljivost potrosaca. Tvrdnje Seste skupine formulirane su na nacin, da vecéa vrijednost
aritmeticke sredine upucuje na visu razinu potrosaceve ukljucenosti u procesu kupnje kozmetickih
proizvoda te vi$u razinu znanja o kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama. Sto
se ispitanik viSe slaze s pojedinom tvrdnjom, to je vjerojatnije da je dobro upoznat s tematikom

testiranja kozmetickih proizvoda na Zivotinjama te joj pridaje veliku vaznost prilikom kupnje.
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Tablica 9: Prikaz srednjih vrijednosti odgovora ispitanika vezanih uz potro$acevu ukljucenost u

donoSenje kupovnih odluka (n = 105)

MINIMALNA | MAKSIMALNA | SREDNJA
VRIJEDNOST | VRIJEDNOST | VRIJEDNOST

TVRDNIJA

Prije kupnje kozmetickih proizvoda, . 5 300
procitam deklaraciju na proizvodu. ’

Kada kupujem kozmeticke proizvode,
provjeravam jesu li testirani na 1 5 2,74

Zivotinjama.

Bitno mi je da kozmeticki proizvodi koje
. . . . . . . . 1 5 3,34
koristim, nisu testirani na Zivotinjama.

Prije kupnje kozmetickih proizvoda,
istrazim  recenzije 0 njima na
' . . . . 1 5 3,46
internetskim portalima 1 drustvenim

mrezama.

U kupnji  kozmetickih  proizvoda,
pridajem veliku paznju odabiru onih
L I 1 5 2,94
proizvoda koji nisu testirani na

Zivotinjama.

U kategoriji kozmetic¢kih proizvoda koji
nisu testirani na zivotinjama, dobro sam
. . 1 5 2,73
upoznat/a s raznim marka koje se nude

na trzistu.

Volim znati vise o kozmetickim
proizvodima koji nisu testirani na 1 5 3,6

Zivotinjama.

Drugi me Cesto pitaju za informacije o
kozmeti¢kim proizvodima koji nisu 1 5 1,47

testirani na Zivotinjama.
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Kada su u pitanju kozmeticki proizvodi
koji nisu testirani na Zivotinjama ja ¢u,
za razliku od vecine ljudi, bolje znati reci 1 5 2,27
koje marke treba kupovati kako bi se

ostvarila najbolja kupnja.

Volim pomagati drugima pruzajuéi im

informacije o razli¢itim markama

-y : - o 1 5 2,81
kozmetickih proizvoda koji nisu testirani
na zivotinjama.
Potrosaceva ukljucenost 1 5 2,84

Izvor: izrada autorice rada

Srednja vrijednost tvrdnji kojima je mjerena potroSaceva ukljucenost prilikom kupnje kozmetickih
proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama iznosi 2,84 te upucuje na to da ispitanici u prosjeku ne
ulazu mnogo truda u istrazivanje proizvoda ove kategorije prije donoSenja kupovne odluke. Vise
od trecine ispitanika, to¢nije njih 38,1%, ne provjerava deklaraciju prije kupnje kozmetickih
proizvoda pa samim time ne provjeravaju niti je li proizvod testiran na Zivotinjama (srednja
vrijednost odgovora na tvrdnju provjeravaju li ispitanici je li kozmetic¢ki proizvod testiran na
zivotinjama prije kupnje iznosi 2,74). Ispitanici, nadalje, ne smatraju da su dobro upoznati s
markama cruelty-free kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama (2,73) te ne vjeruju

da bi bolje od svoje okoline znali re¢i koje marke kupiti (2,27).

Tvrdnja koja se isti¢e srednjom vrijednosti jest o tome da ispitanici vole znati vise o kozmetickim
proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama — srednja vrijednost u ovom slucaju iznosi 3,6 $to
predstavlja znatno odstupanje od ostatka tvrdnji unutar ove skupine te se viSe od polovice

ispitanika, to¢nije 56,2%, slaZe s navedenom tvrdnjom. Rezultati su prikazani u grafu 4.

42



Graf 4: Prikaz odgovora ispitanika na tvrdnju da vole znati viSe o kozmetickim proizvodima koji

nisu testirani na zivotinjama (n = 105)

Volim znati viSe o kozmetickim proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama.
105 odgovora

30

29 (27,6 %) 30 (28,6 %) 29 (27,6 %)

20

10

8 (7,6 %) 9(8:6%)

Izvor: istrazivanje autorice rada

Slijede tvrdnje kojima je ispitivana cjenovna osjetljivost kupaca, a €iji su rezultati vidljivi u Tablici

10. Sto je vrijednost aritmeti¢ke sredine bliza maksimalnoj vrijednosti, to su potrogac¢i cjenovno

istih.

Tablica 10: Prikaz srednjih vrijednosti odgovora ispitanika vezanih uz cjenovnu osjetljivost

potrosaca (n = 105)

MINIMALNA | MAKSIMALNA | SREDNJA
VRIJEDNOST | VRIJEDNOST | VRIJEDNOST

TVRDNJA

Cijena kozmetic¢kih proizvoda koji nisu
testirani na Zivotinjama znacajno utjece 1 5 3,10

na moju odluku o kupnju istih.

Prilikom odabira kozmetickih proizvoda
koji nisu testirani na Zivotinjama, cijena 1 5 2,87

je za mene odlucujudi faktor.
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Spreman/na sam platiti viSu cijenu za
kozmeticki proizvod ako on nije testiran

na zivotinjama.

3,77

Smatram da je opravdano ako je cijena
kozmetickih proizvoda koji nisu
testirani na Zivotinjama visa od cijene

onih koji to jesu.

3,72

Promijenio/la bih kupovnu odluku o
kozmetickom proizvodu koji nije
testiran na Zivotinjama ako bih
pronasao/la kozmeticki proizvod nize

cijene koji jest testiran na zivotinjama.

2,29

U slucaju kupnje kozmetickih
proizvoda koji nisu testirani na
Zivotinjama, spreman/na sam uloziti
dodatan trud kako bih pronaSao/la

najnizu cijenu tih proizvoda.

3,31

Uglavnom biram jeftinije marke
kozmetickih proizvoda koji nisu

testirani na Zivotinjama.

3,34

Kozmeticke proizvode koji nisu
testirani na Zivotinjama kupujem koliko
je god to moguce po snizenim cijenama

(na akcijama).

3,39

Kada su u pitanju kozmeticki proizvodi
koji nisu testirani na Zivotinjama,
uglavnom su moj izbor u kupnji tih

proizvoda one marke koje su jeftinije.

3,25

U kupnji kozmetickih proizvoda koji
nisu testirani na Zivotinjama, nastojim

naci najbolju vrijednost za novac.

3,98
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Cjenovna osjetljivost 1 5 3,30

Izvor: izrada autorice rada

Rezultati skupine tvrdnji kojima je ispitivana cjenovna osjetljivost kupaca, ¢ija srednja vrijednost
iznosi 3,30, upucuju na to da su u prosjeku ispitanici indiferentni prema cijeni kozmetic¢kih
proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama. Prilikom odabira cruelty-free kozmetike cijena ne
predstavlja odlucujuéi faktor (2,87), a 64,8% ispitanika slaze se s tvrdnjom da je opravdano ako je
cijena proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama veca od cijene onih koji to jesu te je 62,8%

ispitanika spremno platiti viSu cijenu ako kozmeticki proizvod nije testiran na Zivotinjama.

Vise od polovice ispitanika, 56,2%, ne bi promijenilo kupovnu odluku o kozmetickom proizvodu
koji nije testiran na Zivotinjama ako bi pronasli alternativu niZe cijene koja to jest. Osim toga,
ispitanici u prosjeku ne gravitiraju prema markama kozmetickih proizvoda koje su jeftinije (3,25)
te ih rjede kupuju na snizenjima (3,98). Rezultati, dakle, upucuju na to da ispitanici nisu cjenovno
osjetljivi kad je rije¢ o kozmetickim proizvodima koji nisu testirani na zivotinjama, ali im je

svejedno vazno dobiti najbolju vrijednost za ulozen novac, §to je vidljivo iz grafa 5.

Graf 5: Prikaz tvrdnje vezane uz trazenje najbolje vrijednosti za novac prilikom kupnje

kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama (n = 105)

U kupniji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama, nastojim naci najbolju vrijednost

Za novac.
105 odgovora

60

46 (43,8 %)

40

27 (25,7 %)

20 23 (21,9 %)

6 (5,7 %)

Izvor: istrazivanje autorice rada
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Posljednja skupina tvrdnji koriStena je za ispitivanje namjere kupnje kozmetickih proizvoda koji
nisu testirani na zivotinjama. Tvrdnje su formulirane na nacin da visa srednja vrijednost ujedno
upucuje na veéu namjeru kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama u
buduénosti. 1z rezultata vidljivih u tablici 11 moze se zakljuciti da su ispitanici u prosjeku spremni
u buducénosti kupiti kozmeticke proizvode koji nisu testirani na Zivotinjama te viSe naginju

potpunom slaganju, nego indiferentnosti.

Tablica 11: Tablica 10: Prikaz srednjih vrijednosti odgovora ispitanika vezanih uz namjeru

kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama (n = 105)

MINIMALNA | MAKSIMALNA | SREDNJA
VRIJEDNOST | VRIJEDNOST | VRIJEDNOST

TVRDNIJA

Ako mi se ukaze prilika, namjeravam
kupiti kozmeti¢ke proizvode koji nisu 1 5 4,32

testirani na Zivotinjama.

Ako su mi dostupni kozmeticki

proizvodi  koji nisu testirani na

zivotinjama, vjerojatnost da ¢u ih kupiti : : 31
je velika.

Moja volja da kupim kozmeticki

proizvod koji nije testiran na Zivotinjama 1 5 4,10
je velika.

Vjerojatno ¢u u sljede¢a tri mjeseca

kupiti kozmeticki proizvod koji nije 1 5 4,15
testiran na Zivotinjama.

Namyjera kupnje 1 5 4,22

Izvor: izrada autorice rada

U sljede¢em poglavlju raspravljaju se i detaljnije objaSnjavaju rezultati dobiveni provodenjem

anketnog istrazivanja koji su predstavljeni u ovom potpoglavlju.
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4.4. Rasprava rezultata istraZivanja

Vecina ispitanika, njih 62,8%, u proslosti je svjesno kupila kozmeticki proizvod koji nije testiran
na zivotinjama. Najve¢i dio uzorka €inile su zene (82,9%), $to je oCekivano s obzirom na tematiku
istrazivanja i ¢injenicu da Zene vise 1 ¢esce koriste kozmeti¢ke proizvode te pokazuju veci interes
prema njezi koze, zastiti koze od sunceva zraCenja, proizvodima protiv akni i dekorativnoj
kozmetici (Pacagnelli Infante, Salomao Calixto i Maia Campos, 2016.) te s obzirom na ¢injenicu
da se radi o namjernom, prigodnom uzorku. Svega 16,2% ispitanika €inili su muskarci. Gotovo
90% ispitanika, tocnije njih 87,7%, pripada dobnoj skupini od 18 do 34 godine, pri ¢emu je unutar
te skupine 51,1% ispitanika mlade od 25 godina. NajviSe ispitanika je zavrSilo srednju Skolu
(37,1%) te trenutno studira (53,3%) pa ima smisla da ukupni osobni mjesec¢ni prihodi 41,9%
ispitanika ne prelaze iznos od 800€. Od ukupno 105 ispitanika, svega njih 11, tj. 10,5% izjavilo je
da ne jede meso ili proizvode Zivotinjskog porijekla, odnosno izjasnili su se kao vegetarijanci ili
vegani. Moze se zakljuciti da se radi o mladim odraslim osobama koje su zavrsile srednju $kolu,

studiraju te imaju ispodprosje¢na mjese¢na primanja'l.

Rezultati dijela istrazivanja u kojem se ispituje stav prema kozmetickim proizvodima koji nisu
testirani na zivotinjama upucuju na to da ispitanici smatraju kako su takvi proizvodi pozeljni i
pozitivni. Ovo potvrduju visoke vrijednosti aritmeticke sredine gotovo svih odgovora na tvrdnje
vezane uz stav prema proizvodima jer njihove vrijednosti uglavnom nisu ispod vrijednosti 4 (osim
tvrdnje o cjenovnoj pristupacnosti ovih proizvoda ¢ija srednja vrijednost iznosi 3,06 te upucuje na
to da ispitanici kozmeti¢ke proizvode koji nisu testirani na Zivotinjama ne percipiraju niti kao
pretjerano skupe, niti kao pretjerano jeftine), a to znaci da ispitanici u prosjeku slazu s njima.
Srednja vrijednost odgovora na tvrdnje o stavovima prema kategoriji proizvoda od 4,21 govori da
se ispitanici, u prosjeku, slazu s time da su kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama
kvalitetni, u€inkoviti i pouzdani. U prosjeku, ispitanici se u potpunosti slazu s tvrdnjama da
kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama doprinose dobrobiti zivotinja (81%) te da

su dobri za okoli§ (51,4%). Opcenito gledano, misljenje ispitanika o kozmetickim proizvodima

! Prosje¢na mjese¢na neto placa u Republici Hrvatskoj u sijeénju 2024. iznosila je 1 239 eura, a medijalna neto placa

za navedeni period iznosila je 1 059 eura (Drzavni zavod za statistiku, 2024.)
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koji nisu testirani na Zivotinjama vrlo je pozitivno, sto je vidljivo iz ¢injenice da srednja vrijednost
odgovora na tvrdnju ,,Moje misljenje o kozmetickim proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama

je pozitivno.* iznosi 4,63, pri cemu je 89,5% ispitanika izjavilo da se slazu s navedenom tvrdnjom.

Iako su vrijednosti aritmetickih sredina relativno konzistentne u ovoj skupini tvrdnji, neke od njih
se isticu. Vedina ispitanika, njih 90,5%, cijene kozmeticke proizvode koji nisu testirani na
zivotinjama (od toga 86,3% navodi da se u potpunosti slazu s ovom tvrdnjom) te niti jedan od
ispitanika nema negativno misljenje o kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama,
dapace njih 73,3% potpuno se slaze s tvrdnjom da je njihovo misljenje o ovoj kategoriji proizvoda

pozitivno.

Rezultati istrazivanja vezani uz stav prema kupnji kozmetic¢kih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama u skladu su s rezultatima vezanim uz stav prema kategoriji proizvoda. Vecéina
ispitanika u potpunosti se slaze s tvrdnjama da je kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani
na zivotinjama mudra (56,2%), plemenita (76,2%) 1 pozeljna (68,6%) odluka koja je dobra za
okolis§ (57,1%). Stav o cjenovnoj pristupacnosti kupnje ove kategorije proizvoda u skladu je sa
stavom u cjenovnoj pristupacnosti same kategorije proizvoda te gotovo polovica ispitanika

(46,7%) smatra da kupnja ovih proizvoda nije niti pristupacna niti nepristupacna.

Temeljem navedenog moze se zakljuciti da ispitanici imaju snazne pozitivne stavove prema
kategoriji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama te prema kupnji istih, $to je u

skladu sa zaklju¢kom istrazivanja koje su proveli Christiani Wuisan i Februadi (2022.).

Stupanj slaganja s tvrdnjama kojima je mjeren utjecaj subjektivne norme (3,99) ukazuje na to da
je ispitanicima, u prosjeku, vazno misljenje njima bliskih osoba. Iako najve¢i dio ispitanika nema
snazno misljenje o tome smatraju li njima vazne osobe da bi oni trebali kupovati kozmeticke
proizvode koji nisu testirani na zivotinjama (srednja vrijednost odgovora na ovu tvrdnju iznosi
3,57), ve€ina njih smatra da bi njima bliske osobe takvu kupovnu odluku smatrale pozeljnom (60%
ispitanika slaze se s ovom tvrdnjom, od ¢ega se 63,5% navodi da se u potpunosti slazu). Najveci

dio ispitanika, njih 79,1%, slaze se s tvrdnjom da bi njima bliske osobe na kupnju iskljucivo
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kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama gledala s odobravanjem, a njih 82,9%

smatra da bi ih bliznji podrzali u takvoj odluci (od ¢ega se 67,8% u potpunosti slaze s tvrdnjom).

Iz analize se iskljucila tvrdnja ,,Mislim da ¢e me bliske osobe osudivati ako kupim kozmeticki
proizvod koji jest testiran na zivotinjama“ jer odgovori na ovu tvrdnju nisu u skladu s ostalim
odgovorima u skupini tvrdnji vezanih uz subjektivnu normu. Srednja vrijednost odgovora ovdje
iznosi svega 1,99 iz Cega bi se moglo zakljuciti da ispitanicima nije vazno misljenje njihove
okoline, $to ostali odgovori opovrgavaju. Moze se pretpostaviti da ispitanici nisu pazljivo procitali
tvrdnju te su pretpostavili da je formulacija tvrdnje ,,Mislim da ¢e me bliske osobe osudivati ako
kupim kozmeticki proizvod koji nije testiran na zivotinjama“. U tom slu¢aju, srednja vrijednost bi

bila u skladu s ostatkom odgovora u ovoj skupini pitanja.

Posto se 75,2% ispitanika slaze (od ¢ega se 68,35% u potpunosti slaze) s tvrdnjom da njima vazne
osobe smatraju kupnju kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama prihvatljivom te
posto srednja vrijednost svih tvrdnji vezanih uz subjektivnu normu iznosi 3,99, moze se
pretpostaviti da pritisak okoline ima utjecaj na kupovne odluke ispitanika kada je rije¢ o
promatranoj kategoriji proizvoda. Ovo ne znac¢i nuzno da ¢e ispitanici uvijek kupiti kozmeticke
proizvode koji nisu testirani na Zivotinjama zbog pritiska okoline, ve¢ samo da smatraju kako ¢e
njihova okolina pozitivno reagirati na takvu kupovnu odluku. Ovom skupinom tvrdnji potvrduju

se rezultati istraZivanja koje su proveli Grappe i suradnici (2021.) te Magano i suradnici (2022.).

Skupina tvrdnji kojima je mjeren utjecaj moralne norme ne potvrduje rezultate istrazivanja koje
su proveli Christiani Wuisan i Februadi (2022.), a koje tvrdi da je moralna norma varijabla teorije
planiranog ponasanja s najve¢im utjecajem na kupovne odluke ispitanika kada je rije¢ o cruelty-
free kozmeti¢kim proizvodima. Ova skupina pitanja imala je, naime, ukupnu srednju vrijednost od
3,88 te se ne moze zakljuciti da kupci osje¢aju snaznu moralnu duznost prema kupnji kozmetike
koja nije testirana na zivotinjama (samo 32,4% ispitanika u potpunosti se slaze s ovom tvrdnjom),
medutim vecina ispitanika (81,9%) navodi da bi se osjecala sretno kada bi koristila iskljucivo

kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama.
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Medu osnovnim c¢imbenicima koji, prema teoriji planiranog ponaSanja, imaju utjecaj na
potroSaevu namjeru ponasanja, tj. kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama, najvecu vrijednost aritmeticke sredine imala je percipirana kontrola ponasanja, a koja
je iznosila 4,33. Time se moze zakljuciti da ispitanici vjeruju da imaju moguénost slobodno i
samostalno odluciti o kupnji ove kategorije proizvoda bez snaznih ogranicenja. Ispitanici se
najvise slazu s tvrdnjama da ih nitko i niSta ne sprjecava u kupnji (86,7%) 1 koriStenju (89,5%)
ovih proizvoda te se 67,6% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom da ova kupovna odluka ovisi
iskljuc¢ivo o njima samima. [ako su tvrdnje o subjektivnoj normi ukazale na snazan utjecaj okoline
na kupovne odluke potrosaa, moze se pretpostaviti da ispitanici ove odluke ipak donose

autonomno.

Prva determinanta koja je ispitana kao dodatan prediktor namjere ponaSanja jest potroSaceva
ukljucenost. Ukupna srednja vrijednost odgovora na tvrdnje iz ove skupine iznosi 2,84 i upucéuje
na to da ispitanici ne ulazu velike napore prilikom kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani
na zivotinjama. Srednja vrijednost od 3,02 kod tvrdnje o tome provjeravaju li ispitanici deklaracije
kozmetickih proizvoda prije kupnje pokazuje da su, u prosjeku, potrosaci potpuno indiferentni
kada je rije¢ o njihovoj ukljucenosti u proces kupnje pa tako niti ne provjeravaju je li kozmeticki
proizvod koji kupuju testiran na Zivotinjama ili nije (2,74). Istrazivanje je, doduse, pokazalo da
viSe od polovice ispitanika (56,2%) prije kupnje istrazuje recenzije o kozmetickim proizvodima
na internetskim portalima i drustvenim mrezama. Stoga bi za proizvodace kozmetickih proizvoda
koji nisu testirani na Zivotinjama moglo biti korisno investirati u marketinSke aktivnosti na
drustvenim mrezama kako bi dosegli veci broj potencijalnih kupaca. Ovome u prilog govori i
¢injenica da gotovo polovica ispitanika, njih 42,8%, tvrdi kako nisu dobro upoznati s markama
cruelty-free kozmetickih proizvoda koji se nude na trziStu. Osim toga, Cinjenica da se 56,2%
ispitanika slaze s tvrdnjom da vole znati viSe o kozmetickim proizvodima koji nisu testirani na
zivotinja, upucuje na pretpostavku da bi viSa razina potrosaceve ukljucenosti znacila 1 vecu

vjerojatnost potrosaceve namjere da kupi takve proizvode.
Druga dodatna varijabla namjere ponasanja ispitanika koja je koriStena u sklopu istrazivanja je

cjenovna osjetljivost potrosaca. Srednja vrijednost tvrdnji o cjenovnoj osjetljivosti ispitanika kada

je rije¢ o kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na zivotinjama iznosi 3,30, §to je zanimljivo
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posto najveci dio uzorka ima ispodprosje¢na primanja (55,2% ispitanika na raspolaganju ima
ukupna osobna mjesecna primanja niza od 1000€). Rezultati ovog dijela istrazivanja pokazuju da
su ispitanici indiferentni prema cijeni kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama §to
je vidljivo iz srednje vrijednosti odgovora na tvrdnju o tome biraju li ispitanici jeftinije kozmeticke
proizvode koji nisu testirani na zivotinjama od 3,34 i srednje vrijednosti od 3,39 kod tvrdnje o

tome da cruelty-free kozmeticke proizvode kupuju na akcijama.

Ispitanici svakako smatraju da je viSa cijena kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama u odnosu na one koji to jesu opravdana (64,8% ispitanika slaze se s ovom tvrdnjom)
te je njih 62,8% spremno platiti viSu cijenu za kozmeticki proizvod ako on nije testiran na
zivotinjama. U vidu cjenovne osjetljivosti potroSaca, ispitanicima je svakako najvaznije dobiti
najbolju vrijednost za novac prilikom kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama S$to je vidljivo iz ¢injenice da srednja vrijednost ove tvrdnje od 3,98 znatno odstupa od
ostatka te da se 65,7% ispitanika slaZe s ovom tvrdnjom. MozZe se, dakle, pretpostaviti da potrosaci
nisu cjenovno osjetljivi prilikom kupnje kozmetic¢kih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama
te porast cijene ove kategorije proizvoda ne bi trebao dovesti do (znaCajna) smanjenja potraznje

za istima.

Posljednja skupina tvrdnji u anketnom upitniku odnosila se na namjeru kupnje kozmetickih
proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama. Rezultati istrazivanja te srednja vrijednost odgovora
na tvrdnje ove skupine od 4,22 upucuju na to da ispitanici imaju namjeru u buduénosti kupiti
kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama ako im se ukaze prilika (4,32), tj. ako im
takvi proizvodi budu dostupni (4,31). 69,5% ispitanika navodi kako ¢e vjerojatno u sljedeca tri
mjeseca kupiti kozmeticki proizvod koji nije testiran na Zivotinjama te se moze pretpostaviti da ¢e

se ispitanici ponasati u skladu sa svojim namjerama i stvarno kupiti takav proizvod.

4.5. Ogranicenja istraZivanja

Prvo ogranicenje istrazivanja predstavlja relativno mali uzorak koji je zbog kratkog trajanja

provedbe anketnog istrazivanja Cinilo svega 105 ispitanika. Ovako malen uzorak ne moze dati

51



dovoljno detaljan uvid u segment potrosaca koji kupuju kozmeticke proizvode koji nisu testirani

na zivotinjama.

Drugo ogranicenje istraZivanja predstavlja spolna struktura ispitanika poSto su 82,9% ukupnih
odgovora dale Zene, §to je ocekivano obzirom na to da one ¢eS¢e i1 vise kupuju kozmeticke
proizvode nego muskarci (Pacagnelli Infante, Salomao Calixto i Maia Campos, 2016.), medutim
moguce je 1 da ih je na druStvenim mrezama putem kojih je anketni upitnik distribuiran

jednostavno bilo vise te da su bile spremnije sudjelovati u istrazivanju nego muskarci.

Tre¢e ogranicenje odnosi se na dobnu strukturu uzorka. Vecina ispitanika, njih 87,7% imala je
izmedu 18 i 34 godine §to znaci manjak svih starijih dobnih skupina u uzorku. Osim toga, struktura
obrazovnog statusa uzorka nije pretjerano raznolika posto su se samo po jedan ispitanik izjasnili
da imaju zavrSenu osnovnu Skolu ili magisterij znanosti, dok niti jedan ispitanik nije naveo da ima

zavrSen doktorat znanosti.

Dodatno, postoji moguénost da su ispitanici odredene odgovore dali zato §to su ih procijenili kao

drustveno prihvatljive te da oni ne odgovaraju nuzno njihovim stvarnim razmisljanjima.
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5. ZAKLJUCAK

Svaka tvar ili smjesa koja se koristi za ¢iS¢enje, parfimiranje, promjenu izgleda razli¢itih vanjskih
dijelova ljudskog tijela, moze se smatrati kozmetickim proizvodom, a upravo ¢injenica da se ovi
proizvodi koriste na kozi, noktima, usnama i drugim osjetljivim dijelovima tijela znaci da je
potrebno testirati stabilnost 1 sigurnost koristenja ovih pripravaka prije njihova pustanja u prodaju.
U proslosti su se laboratorijska istrazivanja provodila na Zivotinjama, sve dok nije donesena
Uredba Europske unije o kozmetici iz 2013. godine koja zabranjuje ovaj oblik testiranja. Tako se

kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zzivotinjama definiraju kao oni ¢iji se sastojci,

nusproizvodi 1 konac¢ni proizvodi ne testiraju na zivotinjama niti u jednoj fazi proizvodnje.

Teorija planiranog ponaSanja opisuje da na namjeru ponasanja utjecu tri glavne determinante, a to
su stav, subjektivna norma i percipirana kontrola ponaSanja. Ova teorija moze se koristiti za
predvidanje namjere potroSaca da se ponasa na odredeni nacin i samim time za predvidanje
njegova stvarnog ponasanja. lako Teorija planiranog ponasanja ne moZe potpuno pouzdano
predvidjeti ponasanje pojedinaca, njeno prosirenje dodatnim varijablama moze je uciniti

preciznijom.

Za potrebe izrade ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje u sklopu kojeg se primjenom
prosirene Teorije planiranog ponasSanja pokuSalo poblize istraziti determinante koje utjecu na
namjeru kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama, te se analizom dobivenih
rezultata moglo donijeti nekoliko pretpostavki. Unutar skupine tvrdnji o namjeri kupnje ovih
proizvoda, odgovori upucuju na to da se ispitanici u prosjeku slazu s postavljenim tvrdnjama.
Moze se pretpostaviti da namjera ponaSanja ima direktan utjecaj na stvarno ponaSanje pa se,
nadalje, moZze zakljuciti da ¢e ispitanici u buduénosti kupiti kozmeticki proizvod koji nije testiran

na zivotinjama.
Promatrane determinante u sklopu Teorije planiranog ponasanja sve upucuju na postojanje namjere

ponasanja. Varijabla Teorije planiranog ponaSanja koja najviSe dolazi do izrazaja u ovom

istrazivanju je percipirana kontrola ponasanja, $to upucuje na to da ispitanici smatraju da se lako
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mogu informirati o tome koji proizvodi nisu testirani na zivotinjama te da imaju kontrolu nad
odabirom kozmetickih proizvoda koje kupuju i koriste. Druga varijabla Teorije planiranog
ponasanja, koja najviSe dolazi do izrazaja su stavovi, kako prema kategoriji proizvoda, tako i
prema kupnji istih. To znaci da ispitanici kozmeticke proizvode dozivljavaju kao pouzdane i
pozitivne, a odluku o kupnji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama kao
plemenitu odluku. NeSto manje izrazena, ali svejedno znacajna determinanta namjere ponasanja
ispitanika, bila je varijabla subjektivna norma. Ispitanici smatraju kako osobe iz njihove okoline
imaju pozitivno misljenje o cruelty-free kozmetickim proizvodima $to ih moZze potaknuti na
donoSenje kupovne odluke o istima. Osobna norma nesto je slabije izrazena determinanta namjere
ponasanja potroSaca u sklopu ovog istrazivanja te upucuje na to da ispitanici osje¢aju moralnu
obvezu odabrati kozmeticki proizvod koji nije testiran na zivotinjama te da ih takva kupovna
odluka ¢ini sretnijima. Najslabije izraZzene determinante Teorije planiranog ponasanja u sklopu
ovog istrazivanja su dodatne determinante kojima je proSirena osnovna Teorija planiranog
ponasanja, a to su varijable potroSaceve uklju€enosti i cjenovne osjetljivosti potrosaca. Istrazivanje
je pokazalo kako potroSaci ne ulazu mnogo truda u donoSenje kupovnih odluka kada je rije¢ o
kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama, a ne pridaju veliku paznju niti

njihovoj cijeni.

Zanimljivo je da, iako ispitanici pokazuju nisku razinu znanja o markama koje se nude unutar
kategorije kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama te nisu spremni uloziti mnogo
truda u pronalaZenje takvih proizvoda u prodavaonicama, informiraju se o njima putem interneta
prije odlaska u kupnju. Osim toga, ispitanici imaju pozitivne stavove prema kategoriji proizvoda i
njihovu koristenju te Zele znati viSe o njima, a spremni su platiti i viSu cijenu za cruelty-free
kozmetiku u odnosu na onu koja jest testirana na zivotinjama. Stoga se predlaze provodenje online
marketinSkih kampanja kojima ¢e se podiéi svijest potroSaca o tome koji kozmeticki proizvodi na
trziStu nisu testirani na zivotinjama te potaknuti prepoznavanje marke na prodajnom mjestu, a
samim time i njezina kupnja. Fokus ove kampanje bilo bi korisno staviti na naglasavanje sigurnosti
1 pouzdanosti kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama, ali i na njihovu cjenovnu
pristupacnost, poSto su to varijable stava s kojima su se ispitanici slozili manje nego s ostalima

unutar skupine tvrdnji. Apeliranjem na moralnu obvezu prema Zzivotinjama, kampanja moze
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potaknuti i veéu razinu ukljucenosti potrosaca u donoSenje kupovne odluke i samim time ih

potaknuti na ponasanje, tj. na kupnju kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama.

Zakljucno, istrazivanje provedeno za potrebe izrade ovog diplomskog rada pokazuje da ispitanici
opéenito imaju pozitivne stavove prema kategoriji proizvoda i prema ponaSanju, tj. prema
kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na zZivotinjama i prema kupnji istih, da imaju podrSku
osoba iz svoje okoline kada donose odluku o kupnji i koriStenju cruelty-free kozmetike i da
smatraju da slobodno i samostalno mogu donijeti kupovne odluke kada je rije¢ o ovoj kategoriji
proizvoda. Spremni su uloziti ogranicen trud u informiranje o kategoriji proizvoda, ali osjecaju
moralnu obavezu i nisu cjenovno osjetljivi te svi ¢imbenici upucuju na to da ispitanici imaju
namjeru u buduénosti kupiti kozmeticke proizvode koji nisu testirani na Zivotinjama, no nije

moguce sa sigurnoscu re¢i da Ce se ispitanici ponasati u skladu s iskazanim namjerama.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK
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Postovani,
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Sveucilista u Zagrebu. Sudjelovanje u anketi je dobrovoljno i u potpunosti
anonimno te u svakom trenutku mozete odustati od sudjelovanja u istrazivanju.
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ispitati namjeru kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na
zivotinjama, kao i ¢imbenike koji utjeCu na tu kupovnu namjeru.

Anketni upitnik se
sastoji od 9 grupa pitanja/tvrdniji, a za ispunjavanje upitnika ne¢e vam biti
potrebno vise od 10 minuta.

Dobiveni

rezultati biti ¢e koristeni iskljuCivo u svrhu izrade istrazivackog dijela
diplomskog rada u kojem ¢e podaci biti prikazani skupno u vidu postotaka i/ili
prosjecnih vrijednosti, u obliku tablica i grafikona.

Za sva dodatna
pitanja i informacije stojim na raspolaganju putem email adrese:
mopacic@net.efzg.hr

Hvala vam §to ste
izdvojili vrijeme za ispunjavanje anketnog upitnika!

mopacic@net.efzg.hr Promijeni racun )

G2 Nije dijeljeno

Dalje Izbrisi obrazac
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Odjeljak bez naslova

Jeste li ikada kupili kozmeticki proizvod za kojega ste u trenutku odabira znalida *
nije testiran na Zivotinjama?

O Da
O Ne

(O Nisam siguran/na / Ne znam

Molim Vas da u nastavku upitnika izrazite svoj stupanj slaganja odabirom broj¢ane
vrijednosti koja najbolje opisuje Vas stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom; pritom
je znacenje brojeva sljedece: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama dobre su kvalitete. *
Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama su uc€inkoviti. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama doprinose dobrobiti
zZivotinja.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama dobri su za okolis. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama zdravi su za mene. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama sigurni su za koristenje. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Cijenim kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zZivotinjama. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama su pouzdani. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na Zivotinjama su cjenovno povoljni. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Moje misljenje o kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama je b
pozitivno.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Molim Vas da u nastavku upitnika izrazite svoj stupanj slaganja odabirom brojéane
vrijednosti koja najbolje opisuje Vas stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom; pritom

je znacenje brojeva sljedece: 1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama mudra je odluka. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama dobra je za okolis. *

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama je plemenita d
odluka.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

71



Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zZivotinjama cjenovno je *
pristupacna.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupnja kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama je pozeljna. *
1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Natran Nalia I7zhrici nhrazar

Molim Vas da u nastavku upitnika izrazite svoj stupanj slaganja odabirom broj¢ane
vrijednosti koja najbolje opisuje Vas stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom; pritom

je znaéenje brojeva sljedece: 1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

Meni bliske osobe smatraju da trebam kupovati kozmeticke proizvode koji nisu ~ *
testirani na zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Meni bliske osobe smatraju da je pozeljno koristiti kozmeticke proizvode koji nisu *
testirani na zivotinjama.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Mislim da ¢e me bliske osobe osudivati ako kupim kozmeticki proizvod koji jest  *
testiran na Zivotinjama.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Meni bliske osobe savjetovale bi mi kupnju kozmetickih proizvoda koji nisu *
testirani na zivotinjama.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kada bih se odlucio/la kupovati isklju€ivo kozmeti¢ke proizvode koji nisu testirani *
na zivotinjama, vecina ljudi koji su mi bitni u tome bi me podrzala.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Svatko tko mi je vazan, smatra da je prihvatljivo kupovati kozmeticke proizvode  *
koji nisu testirani na zivotinjama.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Natrag Dalje Izbrisi obrazac

Molim Vas da u nastavku upitnika izrazite svoj stupanj slaganja odabirom broj¢ane
vrijednosti koja najbolje opisuje Vas stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom; pritom

je znacenje brojeva sljedece: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

Osje¢am da je moja duznost kupovati kozmeticke proizvode koji nisu testiranina *
Zivotinjama.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Spreman/na sam uloziti dodatan trud kako bih odabrao/la kozmeticki proizvod  *
koji nije testiran na zivotinjama.

1 2 3 4 5

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Osjecao/la bih se sretno kada bih koristio/la samo one kozmeticke proizvode koji *
nisu testirani na zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Natrag Dalje IzbriSi obrazac
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Molim Vas da u nastavku upitnika izrazite svoj stupanj slaganja odabirom broj¢ane
vrijednosti koja najbolje opisuje Vas stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom; pritom

je znacenje brojeva sljedece: 1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

Nitko i nista me ne sprje¢ava da kupujem kozmeticke proizvode koji nisu testirani *
na zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Nitko i niSta me ne sprjecava da koristim kozmeticke proizvode koji nisu testirani *
na zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Hocu li kupiti kozmeticki proizvod koji nije testiran na zivotinjama ovisi isklju¢ivo *
0 meni.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Uvjeren/a sam da, ako Zelim, bez problema mogu provijeriti koji kozmeticki *
proizvodi nisu testirani na Zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Smatram da bi odabir kozmeti¢kog proizvoda koji nije testiran na zivotinjama za *
mene bio jednostavan kupovni zadatak.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Smatram da je odabir kozmetickog proizvoda koji nije testiran na Zivotinjama, A
kupovna aktivnost koja je isklju€ivo i u potpunosti pod mojom kontrolom.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Natrag Dalje Izbrisi obrazac
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Molim Vas da u nastavku upitnika izrazite svoj stupanj slaganja odabirom broj¢ane
vrijednosti koja najbolje opisuje Vas stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom; pritom

je znacéenje brojeva sljedecée: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

Prije kupnje kozmetickih proizvoda, pro¢itam deklaraciju na proizvodu. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kada kupujem kozmeticke proizvode, provjeravam jesu li testirani na Zivotinjama. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Bitno mi je da kozmeticki proizvodi koje koristim, nisu testirani na Zivotinjama. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Prije kupnje kozmetickih proizvoda, istrazim recenzije o njima na internetskim *
portalima i drustvenim mrezama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupnji kozmetickih proizvoda, pridajem veliku paznju odabiru onih proizvoda *
koji nisu testirani na Zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kategoriji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama, dobro sam  *
upoznat/a s raznim marka koje se nude na trzistu.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Volim znati vise o kozmeti¢kim proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Drugi me Cesto pitaju za informacije o kozmetic¢kim proizvodima koji nisu testirani *
na zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kada su u pitanju kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama ja ¢u,za *
razliku od vecéine ljudi, bolje znati reéi koje marke treba kupovati kako bi se
ostvarila najbolja kupnja.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Volim pomagati drugima pruzajuéi im informacije o razli€itim markama L
kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Natrag Dalje IzbriSi obrazac

80



Molim Vas da u nastavku upitnika izrazite svoj stupanj slaganja odabirom broj¢ane
vrijednosti koja najbolje opisuje Vas stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom; pritom

je znacenje brojeva sljedece: 1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

Cijena kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama znacajno utje¢e na *
moju odluku o kupniju istih.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Prilikom odabira kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama, cijena je *
za mene odlucujudi faktor.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Spreman/na sam platiti viSu cijenu za kozmeticki proizvod ako on nije testiran na *
Zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Smatram da je opravdano ako je cijena kozmetickih proizvoda koji nisu testirani  *
na zivotinjama visa od cijene onih koji to jesu.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Promijenio/la bih kupovnu odluku o kozmeti¢kom proizvodu koji nije testiranna  *
Zivotinjama ako bih pronasao/la kozmeticki proizvod nizZe cijene koji jest testiran
na zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U slucaju kupnje kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama, *
spreman/na sam uloziti dodatan trud kako bih pronasao/la najnizu cijenu tih
proizvoda.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Uglavnom biram jeftinije marke kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na *
Zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kozmeticke proizvode koji nisu testirani na zivotinjama kupujem koliko je godto  *
moguce po snizenim cijenama (na akcijama).

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kada su u pitanju kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama, i
uglavnom su moj izbor u kupniji tih proizvoda one marke koje su jeftinije.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupnji kozmetickih proizvoda koji nisu testirani na Zivotinjama, nastojim naéi  *
najbolju vrijednost za novac.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Molim Vas da u nastavku upitnika izrazite svoj stupanj slaganja odabirom broj¢ane
vrijednosti koja najbolje opisuje Vas stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom; pritom

je znacenje brojeva sljedece: 1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

Ako mi se ukaze prilika, namjeravam kupiti kozmeticke proizvode koji nisu *
testirani na zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Ako su mi dostupni kozmeticki proizvodi koji nisu testirani na zivotinjama, N
vjerojatnost da ¢u ih kupiti je velika.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Moja volja da kupim kozmeticki proizvod koji nije testiran na Zivotinjama je velika. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Vjerojatno ¢u u sljedeca tri mjeseca kupiti kozmeticki proizvod koji nije testiran na *
Zivotinjama.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Natrag Dalje Izbrisi obrazac

O

(O 45-54
(O 55-64
O

65 i vise

(O Ne zelim se izjasniti
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Zavrsen stupanj obrazovanja *

(O Osnovna kola

(O srednja skola

Prijediplomski sveucilisni studij ili ekvivalent
Diplomski strucni studij ili ekvivalent
Sveucilisni magisterij ili ekvivalent
Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

O O O OO0

Radni status *

O Studen/ica
O Zaposlen/a
O Nezaposlen/a

O Umirovljenik/ica
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Visina ukupnih osobnih mjese¢nih primanja *

(O 800 €ili manje
(O 801-1000¢
1001-1500€
1501€-2000€

viSe od 2000€

O O OO

Ne Zelim odgovoriti

Prehrambene navike *

(O Svejed

(O Vegetarijanac/ka

(O Vegan/ka

Natrag IzbriSi obrazac
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