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SAŢETAK 

 

Najbolji pokazatelj atraktivnosti ekološke poljoprivredne proizvodnje su pozitivna kretanja 

na strani proizvodnje odnosno na strani prodaje. MeĎutim, kako bi se prilagodili ubrzanom 

rastu trţišta ekoloških prehrambenih proizvoda potrebno je razumijeti kupovno ponašanje 

potrošača, odnosno motive za kupnju ovih proizvoda.  

 

Motivi za kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda mogu se podijeliti na egoistične i 

altruistične. Kupnje koje su motivirane egoističnim motivima (zdravlje, uţivanje u okusu) 

mogu se bolje razumjeti kroz istraţivanja u kojima se primjenjuje teorija planiranog 

ponašanja, koja spada u skupinu teorija racionalnog izbora. Za razumijevanje altruističnog 

odnosno prosocijalno motiviranog kupovnog ponašanja moţe se primijeniti teorija 

aktiviranja normi, koja spada u skupinu moralnih teorija. 

  

Cilj ove disertacije je empirijski utvrditi koja od dvije teorije, teorija planiranog ponašanja ili 

teorija aktiviranja normi bolje predviĎa kupovno ponašanje potrošača ekoloških 

prehrambenih proizvoda. Za ovo istraţivanje odabrano je ekološko povrće, kao jedna od 

kategorija ekoloških prehrambenih proizvoda koja se u svijetu najčešće kupuje. 

 

Istraţivanje je provedeno na uzorku od 404 ispitanika. Radi obrade podataka provedena 

je jednovarijantna analiza podataka i modeliranje strukturnim jednadţbama. Rezultati 

istraţivanja su otkrili da teorija planiranog ponašanja bolje predviĎa kupnju ekološkog 

povrća od teorije aktiviranja normi. Najjači prediktor ponašanja – kupnje ekološkog povrća 

na razini modela teorije planiranog ponašanja je namjera, a na razini modela teorije 

aktiviranja normi percipirana bihevioralna kontrola.  

 

Temeljem rezultata istraţivanja date su preporuke za poslovnu praksu, s ciljem uspješnije 

prodaje ekološkog povrća. Za metodologiju znanstvenog istraţivanja dobivene su vrijedne 

spoznaje za izbor teorijskog modela za razumijevanje egoistično motiviranih kupnji 

ekološkog povrća.  

 

Ključne riječi: teorija planiranog ponašanja, teorija aktiviranja normi, kupnja 

ekološkog povrća 

 

 

 

                                                                                                                   



EXTENDED SUMMARY 

 

COMPARISON OF THE THEORY OF PLANNED BEHAVIOUR AND THE NORM 

ACTIVATION THEORY ON THE EXAMPLE OF CONSUMERS OF ORGANIC FOOD 

PRODUCTS 

 

The best indicator of the attractiveness of organic agricultural production is the positive 
trend on the side of production as well as on sales side. However, to understand whay is 
organic food market developing rapidly, it is necessary to investigate consumer buying 
behaviour or motives triggering the purchase of these products. The motives driving 
organic food buying behaviour can be classified into two groups: egoistic and altruistic 
(Vega-Zamora et al., 2013). The purchases motivated by egoistic motives can be better 
understood through studies in which theory of planned behaviour is applied, the theory 
belonging to racional choice theories (Ajzen, 1991; according to Bamber and Möser, 
2007). For understanding of buying behaviour which is altruistic motivated, norm 
activation theory can be applied (Schwartz, 1977; according to Bamber and Möser, 2007), 
which is belonging to group of moral theories (Turaga et al., 2010). The purpose of this 
research is to determine which of two theories, theory of planned behaviour or norm 
activation theory predicts better buying behaviour of organic food consumers. The model 
of the theory of planned behavior proposed by Ajzen (1991) was used for the purpose of 
this research. According to this model predictors of behavioural intention are: attitude, 
subjective norm (social norm) and perceived behavior control. Besides behavioural 
intention, direct predictor of behaviour is also perceived behaviour control. The model of 
the norm activation theory used by Klöckner and Ohms (2009) was used for the purpose 
of this research. According to this model central variable – personal norm is predicted by 
social norm, awareness of need, awareness of consequences and perceived behavior 
control. Besides personal norm, direct predictors of behaviour are also social norm and 
perceived behaviour control. Based on a content deliberation next hypothesis is 
established: Theory of planned behaviour predicts better organic food consumer 
behaviour than norm activation theory. 
The chapter Overview of previous research starts with an explanation what consumer 
behaviour is. It follows describing and classifaying consumer behaviour models, as well as 
models for understanding of pro-environmental behaviour. Also an overview of researches 
on organic food consumer behaviour and factors influencing that behaviour is given. The 
chapter ends with an overview of previous applications of theory of planned behaviour and 
norm activation theory, and comparison of these theories in predicting different types of 
behaviour. Since consumer behaviour is complex process, different models are used to 
help to understand this behaviour. Organic food buying behaviour is considered as pro-
environmental behaviour (Steg et al., 2014). The theories for explaining pro-environmental 
behaviour can be structured by three groups of factors examining: intrapersonal, 
motivational and interpersonal factors (McDonald, 2014). Taking in consideration internal 
factors and their influence on pro-environmental behaviour, theories can be categorized 
into three domains: moral, rational choice and non-rational choice (Jackson, 2005; Turaga 
et al., 2010; according to McDonald, 2014). Moral theories focus on environmental values 
as the main driver of pro-environmental behaviour (Jackson, 2005; Turaga et al., 2010; De 
Groot and Steg, 2010; Binney and Hall, 2011; De Groot and Steg, 2009; Hansla, 2011; 
Poortinga et al., 2012; Steg et al., 2011; according to McDonald, 2014), whilst rational 
choice theories focus on the impact of attitudes (McDonald, 2014).  
The chapter Materials and methods covers research phases from product choice to 
testing the models. Organic vegetables is selected because it is one of the most often 
bought organic food categories in the world. After that questionnaire was created and 
tested on a sample of 30 organic vegetables consumers. Because questions were clear to 



the respondents, there was not need for corections and the main survey followed. The 
sample consisted of 404 respondents who bought organic vegetables. Colected data were 
analyzed in SPSS. Univariate data analysis in terms of frequency and data distribution 
was conducted first. Than, data measuring constructs of models used in the research 
were prepared for structural equation modeling. Using AMOS, structural equation 
modeling was conducted to test models. Models were compared using three parameters: 
squared multiple correlation, comparative fit index and relative chi square. Higher values 
of squared multiple correlation and comparative fit index mean better model, as well as 
lower values of relative chi square.  
The chapter research results contains descriptive results as well as results of theoris 
which are tested and compared. The survey results have shown that most consumers 
(23.5%) claim to buy organic vegetables four times a month, and most often in specialized 
organic food stores. Three most often bought organic vegetables species are: green 
salad, tomatoes and carrots. The highest percentage of respondents (48.5%) claim to 
have moderate knowledge about organic vegetables. Consumers have positive attitude 
about purchasing organic vegetables, a high degree of perceived behavioral control, and 
high level of intention to purchase organic vegetables. Degree of social norm in context of 
organic vegetables buying was medium. Consumers have high degree of awareness of 
need and moderate to strong degree of awareness of consequences . Consumers ̓ 
personal norm in the context of organic vegetables buying is also high. At the level of 
theory of planned behaviour significant influence on buying intention of organic vegetables 
have: attitude and perceived behaviour control. The influence of attitude is stronger than 
influence of perceived behaviour control. These two variables explain 76% of variance of 
the intention to buy organic vegetables. Intention to buy organic vegetables has significant 
positive influence on buying frequency of organic vegetables, explaining 25% of 
behavioral variance. Perceived behavior control has no significant direct influence on 
buying behaviour of organic vegetables consumers. At the level of  norm activation theory 
significant influence on central variable – personal norm have: awareness of need and 
perceived behaviour control. The influence of perceived behaviour control is stronger than 
inluence of awareness of need. These two variables explain 72% of variance of personal 
norm in the context of organic vegetables buying behaviour. Other variables: social norm 
and awareness of consequences have not significant influence on personal norm. 
Significant influence on buying frequency of organic vegetables, at level of norm activation 
theory, has only perceived behaviour control explaining 22% of behavioral variance. 
Personal norm and social norm influence buying behavior of organic vegetables 
consumers not significantly. Research results show that all three parameters used for 
comparison of the theories go in favor of theory of plannned behaviour. Namely, theory of 
planned behaviour explains 25% of behavioral variance and norm activation theory 22%. 
Comparative fit index for theory of planned behaviour amounts 0.987 and for norm 
activation theory this index amounts 0.961. Relative chi square for theory of planned 
behaviour amounts 2.260, and for norm activation theory 3.410. So research hypothesis 
claiming: Theory of planned behaviour predicts better consumer behaviour of organic 
vegetables than norm activation theory, is confirmed.  
The chapter Discussion focuses on the comparison of obtained results in this research 
and results obtained in previous researches. Also this chapter contains subchapters: the 
marketing implications as well as research limitations and recommendations for future 
research. Models used in this dissertation explained a solid percentage of the variance 
comparing to models used in previous studies on different types of behaviour. 
Recommendations for business practice are given in the context of both theories. The 
recommendation is to strengthen attitude toward organic vegetables, perceived behavior 
control and buying frequency. More positive attitude and higher degree of perceived 
behaviour control should lead to stronger buying intention and consequently more 
frequent buying of organic vegetables. Stronger buying intention should lead directly to 
more frequent buying of organic vegetables. Ads with strong message stressing benefits 
of consuming pesticides free vegetables would strengthen attitude about how organic 



vegetables buying smart choice is. Different promotional tools could be used for the 
strengthening of three important segments of perceived behavior control: perceived 
market availability of organic vegetables, perceived the closeness of the ogranic 
vegetables sales point, and perceived price eligibility of organic vegetables. Also different 
promotional tools could be used for the strengthening of level of awareness of need. 
Higher degree of awareness of need would result in stronger personal norm, and 
consequently in more a more frequent purchase of organic vegetables. Since 
convenience sample was used firm conclusion about organic vegetables buying frequency 
can not be made. So in future research sample procedure which can provide more 
concrete conclusion should be used. One of the research limitation is self-reported buying 
frequency. One item measuring perceived behaviour control at the level of the theory of 
planned behaviour is also limitation in a certain way. So future reserach should ensure 
more items measuring constructs of theories used in research.  
The chapter Conclusion contains a main conclusion of this research, namely that the 
theory of planned behaviour explains better buying behaviour of organic food consumers, 
than the norm activation theory. Also recommendations for marketing practice are given. 
 
Key words: theory of planned behaviour, norm activation theory, buying behaviour 
of organic vegetables consumers 
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1. UVOD 

 

Ekološka poljoprivredna proizvodnja je holistički sustav upravljanja proizvodnjom koji 

izbjegava upotrebu sintetičkih gnojiva, pesticida i genetički modificiranih organizama, 

smanjuje onečišćenje zraka, tla i vode (Codex Alimentarius Commission, 2001; prema El-

Hage Scialabba i Müller-Lindenlauf, 2010). Prema Kilcheru (2005) takav način proizvodnje 

ima potencijal poboljšati plodnost tla, bioraznolikost i odrţivost poljoprivredne proizvodnje, 

očuvati prirodne resurse, učiniti prinose stabilnijima osobito u riziku sklonim tropskim 

ekosustavima te ostvariti bolju kvalitetu i sigurnost hrane. Osim toga ekološka 

poljoprivredna proizvodnja opskrbljuje trţišta atraktivnim certificiranim proizvodima, stvara 

nova poslovna partnerstva unutar opskrbnih lanaca hrane i jača samopouzdanje i 

neovisnost poljoprivrednika (prema Kilcher, 2007).  

 

Atraktivnost ekološke poljoprivredne proizvodnje najbolje potvrĎuju pozitivna kretanja na 

strani proizvodnje odnosno na strani prodaje. Od 2001. do 2016. godine ove površine 

porasle su za više od 40 milijun hektara (The Global Market for Organic Food and Drink, 

Ecovia Intelligence; prema Willer i Lernoud, 2018). Rast na strani proizvodnje prati i rast 

na strani prodaje. Vrijednost globalne prodaje ekoloških prehrambenih proizvoda 2001. 

godine iznosila je 21 milijardu američkih dolara, a 2016. godine 89,7 milijardi američkih 

dolara (The Global Market for Organic Food and Drink, Ecovia Intelligence; prema Willer i 

Lernoud, 2018).  

 

Kako bi se prilagodili ubrzanom rastu trţišta ekoloških prehrambenih proizvoda potrebno 

je razumijeti kupovno ponašanje potrošača, odnosno motive za kupnju ovih proizvoda. 

Prema dosadašnjim istraţivanjima potrošači ekološke prehrambene proizvode kupuju 

zbog osobne koristi, prije svega zbog zdravlja (Sanders i Richter, 2003; Padel i Foster, 

2005; Buder i sur., 2010; Hjelmar, 2011) i okusa (Sanders i Richter, 2003; Buder i sur, 

2010). No meĎu motive za kupnju ovih proizvoda takoĎer spadaju briga za okoliš (Hill i 

Lynchehaun, 2002; Padel i Foster, 2005) i briga za ţivotinje (Sanders i Richter, 2003; 

Padel i Foster, 2005).  

 

Dakle, motive za kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda moguće je podijeliti u dvije 

skupine: egoistične i altruistične (Vega-Zamora i sur., 2013).  
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Kupnje koje su motivirane egoističnim motivima (zdravlje, uţivanje u okusu) mogu se bolje 

razumjeti kroz istraţivanja u kojima se primjenjuje teorija planiranog ponašanja (Ajzen, 

1991; prema Bamberg i Möser, 2007). Teorija planiranog ponašanja pripada u skupinu 

teorija racionalnog izbora (Turaga i sur., 2010). Za razumijevanje altruističnog odnosno 

prosocijalno motiviranog kupovnog ponašanja moţe se primijeniti teorija aktiviranja normi 

(Schwartz, 1977; prema Bamberg i Möser, 2007), koja se ubraja u skupinu moralnih 

teorija (Turaga i sur., 2010).  

 

Središnja varijabla teorije planiranog ponašanja je namjera ponašanja (Ajzen, 1991). Ona 

je pokazatelj koliko će se osoba truditi da izvede odreĎeno ponašanje. Na namjeru 

ponašanja utječu tri varijable: subjektivna norma, stav prema ponašanju i percipirana 

bihevioralna kontrola. Subjektivna norma se odnosi na percipirani društveni pritisak da se 

izvede ili ne izvede odreĎeno ponašanje. Stav prema ponašanju se odnosi na stupanj 

pozitivnog ili negativnog vrjednovanja odreĎenog ponašanja od strane pojedinca. 

Percipirana bihevioralna kontrola odnosi se na percipiranu lakoću ili teţinu izvoĎenja 

ponašanja. Namjera te percipirana bihevioralna kontrola utječu izravno na ponašanje 

(Ajzen, 1991).  

 

S druge strane, središnja varijabla teorije aktiviranja normi je osobna norma (Lauper i sur., 

2016). Ona odraţava osjećaj moralne obaveze da se djeluje prosocijalno (Lauper i sur., 

2016). Na osobnu normu, prema većini u literaturi prisutnih specifikacija teorije aktiviranja 

normi utječu najmanje dvije od tri ovdje navedene varijable: svijest o potrebi, svijest o 

posljedicama, svijest o odgovornosti (Liebe, 2010). Pored toga na osobnu normu, kao i na 

ponašanje utječu: percipirana bihevioralna kontrola i društvena ili subjektivna norma 

(specifikacija prema Klöckner i Ohms, 2009). Svijest o potrebi se odnosi na potrebu da 

pojedinci moraju prepoznati da nešto mora biti učinjeno kako bi se spriječio negativan 

ishod za ljude ili/i prirodu. Svijest o posljedicama se odnosi na uvjerenja da ponašanje 

pojedinca ima pozitivan ili negativan utjecaj na druge ljude ili/i prirodu (Klöckner i Ohms, 

2009), a svijest o odgovornosti znači da pojedinci moraju prepoznati da su odgovorni za 

poduzimanje odreĎenih aktivnosti (Liebe, 2010).  

 

Prema dostupnoj literaturi teorija planiranog ponašanja je do sada primijenjena u više od 

1000 studija, najviše za objašnjavanje ponašanja povezanog sa zdravljem (vidi Ajzen, 

2012; prema Urban i sur., 2012). U kontekstu ekoloških prehrambenih proizvoda teorija 

planiranog ponašanja je primijenjena za predviĎanje kupovnog ponašanja (Saba i 

Messina, 2003; Tarkiainen i Sundqvist, 2005; Gracia i De Magistris, 2007; Thogersen, 
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2009) te za predviĎanje kupovne namjere (Cook i sur., 2002; Dean i sur., 2008; Martić 

Kuran i Mihić, 2014). U Hrvatskoj je prema našim saznanjima teorija planiranog ponašanja 

u slučaju ekoloških prehrambenih proizvoda primijenjena u istraţivanju Martić Kuran i 

Mihić (2014) te Tomić i sur. (2015). 

 

S druge strane, teorija aktiviranja normi je primijenjena za objašnjavanje različitih tipova 

prosocijalnih namjera i ponašanja. Tako su Schwartz i David (1976) primijenili ovu teoriju 

na pomaganje u hitnim situacijama, Vining i Ebreo (1992) na slučaju recikliranja, Hunecke 

i sur. (2001) na izboru načina putovanja, a De Groot i Steg (2010) su testirale relevantnost 

teorije aktiviranja normi za objašnjavanje spremnosti da se poduzme akcija u korist ili 

protiv upotrebe nuklearne energije. Prema dostupnim izvorima teorija aktiviranja normi je 

u području ekoloških prehrambenih proizvoda primijenjena samo u istraţivanju od 

Klöckner i Ohms (2009). Oni su u svom istraţivanju o kupnji ekološkog mlijeka otkrili 

značajan utjecaj svih polaznih varijabli (svijest o potrebi, svijest o posljedicama, 

percipirana bihevioralna kontrola, subjektivna norma) na osobnu normu, kao i osobne 

norme, subjektivne norme i percipirane bihevioralne kontrole na ponašanje u kupnji 

ekološkog mlijeka.  

 

Prema našim spoznajama do sada nije provedeno niti jedno istraţivanje u kojem bi se 

usporedili različiti teorijski okviri za razumijevanje egoistično odnosno altruistično 

motiviranog kupovnog ponašanja ekoloških prehrambenih proizvoda. MeĎutim, postoje 

primjeri usporedbe teorije planiranog ponašanja i teorije aktiviranja normi na nekim drugim 

područjima. Tako su Bamberg i Schmidt (2003) testirali koja teorija bolje predviĎa namjeru 

ponašanja i samo ponašanje s obzirom na upotrebu automobila, Wall i sur. (2007) su 

istraţivali namjeru izbora prijevoznog sredstva, a Liebe i sur. (2011) su testirali ove teorije 

na primjeru spremnosti (namjera) da se plate mjere zaštite bioraznolikosti šuma. U prva 

dva slučaja teorija aktiviranja normi bolje predviĎa namjeru i ponašanje, dok je u 

posljednjem slučaju bolju predviĎačku sposobnost imala teorija planiranog ponašanja. 

 

Budući da prema našim spoznajama, u svijetu pa tako i Republici Hrvatskoj u kontekstu 

kupnje prehrambenih proizvoda do sada nisu usporeĎivane teorije iz različitih skupina 

teorija, u okviru ove disertacije usporeĎena je teorija iz skupine teorija racionalnog izbora i 

teorija iz skupine moralnih teorija.  

 

Odabrane su teorija planiranog ponašanja te teorija aktiviranja normi, najčešće korištene 

teorije iz obje skupine teorija. 
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1.1. Hipoteze i ciljevi istraţivanja 
 

Cilj istraţivanja je utvrditi koja od dvije teorije, teorija planiranog ponašanja ili teorija 

aktiviranja normi, bolje predviĎa kupovno ponašanje ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Hipoteza je postavljena na temelju sadrţajnog promišljanja i glasi:  

Teorija planiranog ponašanja bolje predviĎa kupovno ponašanje ekoloških prehrambenih 

proizvoda na hrvatskom trţištu od teorije aktiviranja normi. 

 

U poglavlju Modeli istraživanja definirane su hipoteze na razini modela teorije planiranog 

ponašanja (dalje u tekstu i: TPP) i teorije aktiviranja normi (dalje u tekstu i: TAN). 
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2. PREGLED DOSADAŠNJIH ISTRAŢIVANJA 

2.1. Teorijska osnova 

2.1.1. Ponašanje potrošača 

 

U počecima istraţivanja ponašanja potrošača istraţivači su ovo područje označavali kao 

kupovno ponašanje. Ovaj izraz odraţavao je interakciju izmeĎu potrošača (konzumenta) i 

proizvoĎača u trenutku kupnje. U meĎuvremenu je većina marketinških stručnjaka opazila 

da ponašanje potrošača u stvarnosti predstavlja kontinuirani proces koji se ne ograničava 

samo na trenutak u kojem kupac daje novac ili kreditnu karticu, a zauzvrat dobiva robu ili 

uslugu (Solomon, 2013). 

 

„Ponašanje potrošača predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i 

ideja od potrošačke jedinice. Ono takoĎer uključuje i poslijeprodajne procese koji 

obuhvaćaju vrjednovanje i poslijekupovno ponašanje“ (Kesić, 2006).  

 

Ponašanje potrošača obuhvaća tri faze: fazu kupnje, fazu konzumiranja i fazu odlaganja 

(Kesić, 2006).  

 

Poznavanje potrošača kritički je element u razvoju marketinške strategije. Skoro ne 

postoje strateške odluke koje ne razmatraju ponašanje potrošača (Kunag-Jung, 1996; 

Glowa, 2001; prema Radman, 2005). 

 

Na ponašanje potrošača utječe veći broj čimbenika koji se mogu podijeliti u tri skupine 

(Kesić, 2006): 

1. društveni čimbenici: 

- kultura 

- društvo i društveni staleţi 

- društvene grupe 

- obitelj 

- situacijski čimbenici 

2. osobni čimbenici 

- motivi i motivacija 

- percepcija 

- stavovi 

- obiljeţja ličnosti, vrijednosti i ţivotni stil 
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- znanje 

3. psihološki procesi 

- prerada informacija 

- učenje 

- promjena stavova i ponašanja 

- komunikacija u grupi i osobni utjecaji 

 

2.1.2. Modeli ponašanja potrošača 

 

Modeli ponašanja potrošača mogu se definirati kao alat koji sluţi za objašnjavanje 

ponašanja potrošača (Kesić, 2006). 

 

Svi modeli koji se koriste za objašnjavanje ponašanja potrošača mogu se podijeliti u tri 

ekstenzivne skupine: 

 Opći modeli ponašanja čovjeka 

 Ekonomski modeli ponašanja potrošača 

 Bihevioristički modeli ponašanja potrošača (Kesić, 2006). 

 

Opći modeli ponašanja čovjeka sluţe kao temelj za razvoj sloţenijih biheviorističkih 

modela čiju bit čine socio-psihološki elementi potrošača. U ovu skupinu modela spadaju 

modeli kao što su Allportov socio-psihološki model, Freudov psihoanalitički model te 

Pavlovljev model učenja (Kesić, 2006). 

 

Mikroekonomski model ponašanja potrošača i makroekonomski model ponašanja 

potrošača spadaju u skupinu ekonomskih modela ponašanja potrošača. Mikroekonomski 

model ponašanja potrošača usmjeren je na objašnjenje ponašanja potrošača uz uvjet 

ograničenog dohotka. Potrošačev izbor temelji se na konceptu korisnosti i umanjujućeg 

doprinosa. Prema ovom modelu pojedinac će preferirati jedan proizvod nad drugim sve 

dok se njihova granična korisnost ne izjednači. Makroekonomski model ponašanja 

potrošača usmjeren je na ponašanje velikih grupa. Za marketinške potrebe ovaj model 

nije prihvatljiv jer agregiranjem podaci gube na snazi objašnjavanja, što dovodi do 

nemogućnosti utjecaja specifičnosti ponašanja manjih homogenih grupa, a dobivaju se 

prosjeci koji često nerealno pokazuju stvarnu sliku (Kesić, 2006).  
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Bihevioristički modeli ponašanja potrošača usmjereni su na proučavanje relacije input-

output. Ovi modeli dijele se na jednostavne biheviorističke i sloţene biheviorističke 

modele. Model crne kutije (black box) primjer je jednostavnih biheviorističkih modela. U 

ovom modelu potrošač je predstavljen kao nepoznanica odnosno crna kutija (Kesić, 

2006).  

 

S jedne strane crne kutije nalaze se ulazne varijable: endogeni i egzogeni čimbenici. U 

endogene čimbenike spadaju obiljeţja potrošača, a u egzogene čimbenike spadaju 

utjecaji iz okruţenja. S druge strane crne kutije nalaze se izlazne varijable, tj. konkretni 

kupovni postupci (Berndt, 1996; prema Radman, 2005). Model crne kutije (black box) 

prikazan je na slici 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 1. Model ponašanja potrošača – crna kutija (Izvor: Kaiser, 1997., dijelom 

prilagoĎeno; preuzeto od Radman, 2005). 

 

Sloţeni bihevioristički modeli dijele se na (Lunn, 1971): stohastičke (apriorne), empirijske 

(eksperimentalene), velike sustavne (eklektičke modele) (prema Kesić, 2006). Modeli iz 

ove skupine modela meĎusobno se razlikuju po sljedećim karakteristikama: opsegu, širini 

razmatranja varijabli, specifikaciji uzročnih odnosa i indikaciji opsega do kojeg se 

promjene evidentiraju u vremenu te po pristupu u strukturiranju pojedinih modela (Kesić, 

2006).  

 

Stohastički modeli polaze od stohastičkog pristupa u donošenju zaključaka. Sastoje se od 

dva dijela: modela pojedinačnog ponašanja i pravila za agregiranje individualnih modela. 

Endogeni

čimbenici 

Black box (crna kutija) Output (izlaz) Input (ulaz) 

Egzogeni

čimbenici 

Vidljivo Nevidljivo Vidljivo 

demografska i 

socio-ekonomska 

obiljeţja potrošača 

socijalno 

okruţenje 

ekonomsko 

okruţenje 

proces odlučivanja ovisan o                    

- aktivirajućim komponentama: 

emocije                                          

motivi                                       

stavovi 

-  kognitivnim komponentama:     

opaţanje                                    

mišljenje                                             

učenje 

 

 

kupovna odluka 
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Empirijski modeli polaze od ponašanja potrošača s ciljem povezivanja ponašanja s 

varijablama i čimbenicima koji uvjetuju i definiraju to ponašanje. Veliki sustavni modeli 

(eklektički) nazivaju se i procesnim modelima ponašanja jer im je cilj pruţiti detaljan prikaz 

procesa ponašanja prilikom donošenja odluke o kupnji. U pogledu varijabli, kod ovih 

modela nema ograničenosti ni na jednu skupinu, oni predstavljaju integralan pristup 

procesu ponašanja potrošača. MeĎu značajnije procesne modele ubrajaju se: Nicosijin 

model, model Engela, Blackwell i Miniarda te Howard-Shethov model (Kesić, 2006). 

 

2.1.3. Modeli ponašanja potrošača pri izboru prehrambenih proizvoda 

 

Sloţena narav prehrambenih proizvoda kao stimula u trenutku kupnje i potrošnje, sloţena 

priroda potrošačevih reakcija na prehrambene proizvode, ograničeno razumijevanje 

senzornih procesa od strane marketara, a time i ograničeno znanje o načinu istraţivanja 

senzornih učinaka, čini istraţivanje ponašanja potrošača prehrambenih proizvoda 

posebno zahtjevnim postupkom (Garber i sur., 2003). 

 

Jedan od prvih modela ponašanja potrošača pri izboru prehrambenih proizvoda predloţio 

je Piligrim (1957) (Steenkamp, 1997). U Piligrimovom modelu prihvaćanje prehrambenih 

proizvoda ovisi o percepciji prehrambenih proizvoda koja je funkcija: a) fizioloških učinaka 

prehrambenih proizvoda, b) percepcije senzornih obiljeţja prehrambenih proizvoda, c) 

utjecaja iz okoline (Stennkamp, 1997).  

 

Piligrimov model posebno je značajan jer je posluţio kao osonova za razvoj drugih 

modela ponašanja potrošača pri izboru prehrambenih proizvoda (Stennkamp, 1997).  

 

Novije modele ponašanja potrošača pri izboru prehrambenih proizvoda razvili su Furst i 

suradnici 1996. godine te Steenkamp 1997. godine.  

 

Prema modelu koji su predloţili Furst i suradnici, čimbenici uključeni u izbor prehrambenih 

proizvoda svrstani su u tri glavne komponente: (1) tijek ţivota, (2) utjecaji, (3) osobni 

sustav. MeĎusobna povezanost tri spomenute komponente stvara proces ili put koji vodi 

do točke izbora prehrambenih proizvoda. Naime, tijek ţivota stvara i oblikuje set utjecaja 

koji uključuje ideale, osobne čimbenike, izvore, društvene okvire te kontekst prehrambenih 

proizvoda. Ovi utjecaji oblikuju osobni sustav pojedinca koji uključuje pregovaranje o 

vrijednostima i strategije koje se mogu pojaviti u situaciji povezanoj sa izborom 

prehrambenih proizvoda. Proces pregovaranja o vrijednostima je vrlo dinamičan i 
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uključuje: senzorne percepcije, novčana razmatranja, pogodnost, upravljanje odnosima te 

kvalitetu. S druge strane strategije su rutina i u konačnici vode do izbora hrane (Furst i 

sur., 1996) (slika 2). 

 

Tijek ţivota 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 2. Konceptualni model sastavnica u procesu izbora prehrambenih proizvoda (prema 

Furst i sur., 1996). 

Prema modelu koji je dao Steenkamp (1997) proces donošenja odluke o izboru 

prehrambenih proizvoda pod utjecajem je osobnih čimbenika (biološki, psihološki, socio-

demografski), svojstava prehrambenih proizvoda (fiziološki učinci, senzorna percepcija) te 

čimbenika okoline (ekonomski, kulturološki, utjecaj marketinga) (slika 3). 
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Slika 3. Konceptualni model ponašanja potrošača pri izboru prehrambenih proizvoda 

(izvor: Steenkamp, 1997). 

 

2.1.4. Pro-okolišno ponašanje i teorijski modeli za razumijevanje pro-okolišnog 

ponašanja 

 

Potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda su potrošači koji brinu o zdravlju, sigurnosti i 

kvaliteti proizvoda koje konzumiraju (Hamzaoui-Essoussi i Zahaf, 2012).  

 

S obzirom na to da su ekološki prehrambeni proizvodi, proizvodi koji su proizvedeni bez 

upotrebe sintetičkih kemijskih sredstava, oni u konačnici ne doprinose samo javnom 

zdravlju, nego i očuvanju okoliša (Gracia i de Magistris, 2007).   

 

Svaki oblik ponašanja koji doprinosi očuvanju okoliša, odnosno koji šteti okolišu u 

najmanjoj mogućoj mjeri moţe se okarakterizirati kao pro-okolišno ponašanje (Steg i Vlek, 

2009). 
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Kupnja ekoloških prehrambenih proizvoda je ponašanje koje se moţe okarakterizirati kao 

oblik pro-okolišnog ponašanja (Steg i sur., 2014).  

 

Derckx (2015) na temelju pregleda literature (Williams i Dair, 2007; McKenzie-Mohr, 2000; 

Stern, 2000) navodi sljedeće oblike ponašanja kao oblike pro-okolišnog ponašanja: 

- razvrstavanje otpada 

- upotreba bicikla umjesto automobila pri kupnji namirnica 

- zatvaranje slavine pri pranju zubi 

- recikliranje 

- hranjenje ptica zimi 

- izbjegavanje kupnje mesa, ribe ili rijetkih vrsta 

- izbjegavanje upotrebe pesticida 

- upotreba manjih pakiranja proizvoda 

- sadnja drveća i cvijeća 

- upotreba javnog prijevoza umjesto automobila 

- gašenje svjetla u sobama koje se ne koriste 

- konzumiranje manje mesa 

- nošenje vlastite plastične vrećice kada se ide u kupnju namirnica 

- kupnja ekološkog mesa, voća i povrća. 

 

Teorije za objašnjavanje pro-okolišnog ponašanja mogu se strukturirati prema tri skupine 

čimbenika koje istraţuju: intrapersonalni čimbenici, motivacijski čimbenici i interpersonalni 

čimbenici (McDonald, 2014). 

 

Ako se uzmu u obzir unutarnji (intrapersonalni) čimbenici i njihov utjecaj na pro-okolišno 

ponašanje, teorije se mogu podijeliti u tri domene: 

 teorije racionalnog izbora 

 teorije neracionalnog izbora 

 moralne teorije (Jackson, 2005; Turaga i sur., 2010; prema McDonald, 2014). 

 

Teorije racionalnog izbora fokusiraju se na utjecaj stavova (McDonald, 2014). U ovu 

skupinu teorija ubraja se teorija planiranog ponašanja (Turaga i sur., 2010). 

 

Teorije neracionalnog izbora integriraju neracionalne čimbenike kao što su navika i afekt u 

postojeće racionalne modele, kako bi se dobili obuhvatniji okviri za pro-okolišno 
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ponašanje. U ovu skupinu teorija ubraja se teorija interpersonalnog ponašanja i obuhvatni 

model odreĎivanja akcije (McDonald, 2014). 

 

Moralne teorije fokusiraju se na okolišne vrijednosti kao glavni pokretač pro-okolišnog 

ponašanja (Jackson, 2005; Turaga i sur., 2010; De Groot i Steg, 2010; Binney i Hall, 

2011; De Groot i Steg, 2009; Hansla, 2011; Poortinga i sur., 2012; Steg i sur., 2011; 

prema McDonald, 2014). U moralne teorije mogu se svrstati sljedeće teorije: nova 

okolišna paradigma (Dunlap, 2008; Amburgey i Thoman, 2012), teorija aktiviranja normi 

(Schwartz, 1994; Clayton i Myers, 2011; Schwartz i sur., 2012) te teorija vrijednosti 

uvjerenja normi (Stern, 2000) (prema McDonald, 2014). 

 

 

2.1.4.1. Teorija planiranog ponašanja  

 

Teorija planiranog ponašanja danas je jedan od popularnijih socio-psiholoških modela za 

predviĎanje i razumijevanje ljudskog ponašanja (Ajzen, 2015). Razvijena je iz teorije 

razloţne akcije (Fishbein i Ajzen, 1975), teorije koja pretpostavlja da je većina ljudskog 

ponašanja pod kontrolom vlastite volje (2002, Ajzen). Budući da sva ljudska ponašanja 

nisu pod potpunim utjecajem volje, teoriji razloţne akcije dodana je nova komponenta pod 

nazivom percipirana bihevioralna kontrola (Ajzen, 2002). 

 

Središnja komponenta u teoriji planiranog ponašanja je namjera pojedinca da izvede 

odreĎeno ponašanje (Ajzen, 1991).  

 

Tri konceptualno nezavisne komponente odrednice su namjere: stav prema ponašanju, 

subjektivna norma i percipirana bihevioralna kontrola (Ajzen, 1991).  

 

Stav prema ponašanju odnosi se na stupanj pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja 

odreĎenog ponašanja. Subjektivna norma odnosi se na percipirani društveni pritisak da se 

izvede ili ne izvede odreĎeno ponašanje. Percipirana bihevioralna kontrola odnosi se na 

percipiranu lakoću ili teţinu izvoĎenja ponašanja (Ajzen, 1991).  

 

Vrijedi općenito pravilo, što su povoljniji stavovi i subjektivna norma s obzirom na 

ponašanje te što je veća percipirana bihevioralna kontrola, to bi trebala biti i jača namjera 

pojedinca da izvede ponašanje (Ajzen, 1991). Izvedba ponašanja zajednička je funkcija 

namjere ponašanja i percipirane bihevioralne kontrole (Ajzen, 1991).  
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Ajzen (1991) navodi da za točnu predikciju ponašanja moraju biti ispunjeni sljedeći uvjeti: 

 

- Mjere namjere i percipirane bihevioralne kontrole moraju odgovarati (Ajzen i 

Fishbein, 1977) odnosno biti kompatibilni (Ajzen, 1988) s ponašanjem koje se 

predviĎa. 

- Namjera i percipirana bihevioralna kontrola moraju ostati stabilne u intervalu 

izmeĎu njihove procjene i promatranja ponašanja. 

- PredviĎanje ponašanja percipiranom bihevioralnom kontrolom treba popraviti do 

mjere da percepcija kontrole nad ponašanjem realistično odraţava stvarnu 

kontrolu.  

 

U novijoj literaturi o teoriji planiranog ponašanja (Ajzen, 2015) produbljuje se spoznaja o 

ovoj teoriji. 

 

Namjeru ponašanja odreĎuju, meĎu ostalim i tri vrste uvjerenja (Ajzen, 2015):  

- Uvjerenja o ponašanju odnose se na percipirane pozitivne ili negativne posljedice 

izvoĎenja ponašanja i na subjektivne vrijednosti ili ocjene ovih posljedica. 

Uvjerenja o ponašanju, lako dostupna u memoriji vode do formiranja pozitivnog ili 

negativnog stava prema ponašanju. 

- Normativna uvjerenja odnose se na percipirana očekivanja i ponašanja vaţnih 

referentnih pojedinaca ili grupa. Normativna uvjerenja lako dostupna u memoriji 

kombiniraju se kako bi se proizveo percipirani društveni pritisak ili subjektivna 

norma s obzirom na izvoĎenje ponašanja. 

- Kontrolna uvjerenja su percipirana prisutnost faktora koji mogu utjecati na 

sposobnost pojedinca da izvede ponašanje (slika 4). 
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Slika 4. Teorija planiranog ponašanja (izvor Ajzen, 2015) 

 

Stvarna kontrola nad ponašanjem ima posredničku ulogu u utjecaju namjere na 

ponašanje (Ajzen, 2015) te kao što je vidljivo iz slike 4, utječe na percipiranu bihevioralnu 

kontrolu. 

 

Osim „standardnih“ komponenti teorije planiranog ponašanja, u literaturi se koriste 

različite verzije teorije planiranog ponašanja koje su proširene ili modificirane različitim 

komponentama.  

 

 

2.1.4.2. Teorija aktiviranja normi  

 
Teorija aktiviranja normi (TAN) je teorija razvijena kako bi se objasnilo altruistično 

ponašanje (Klöckner, 2013).  

Ova teorija je kognitivni i sekvencijalni model odlučivanja te pokriva cijeli proces od 

aktiviranja normi do ponašanja. Cijeli model prilično je kompleksan te je stoga empirijsko 

testiranje teško provesti (Liebe, 2010).  

Središnja pretpostavka teorije aktiviranja normi je da su osobna norma izravna odrednica 

prosocijalnog ponašanja (Bamberg i sur., 2007). Osobna norma moţe se definirati kao 

osjećaj moralne obaveze da ponašanje bude prosocijalno (Lauper i sur., 2016.)  
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Budući da Schwartz i Howard (1981) nisu objavili sluţbenu strukturu teorije aktiviranja 

normi danas u literaturi postoji nekoliko interpretacija teorije aktiviranja normi (Klöckner, 

2013), kao i veći broj specifikacija ove teorije (Liebe, 2010).  

Na primjeru s varijablama: svijest o problemu, pripisivanje odgovornosti, osobna norma, 

prosocijalna namjera/ponašanje, TAN se moţe interpretirati na dva načina (Steg i de 

Groot, 2010) (slika 5).  

a) TAN je sekvencijalni model  

 

 

 

b) varijable: svijest o problemu i pripisivanje odgovornosti izravno utječu na osobnu normu 

 

           

 

 

 

Slika 5. Dvije interpretacije teorije aktiviranja normi (prema Steg i de Groot, 2010) 

 

Liebe (2010) navodi da većina specifikacija teorije aktiviranja normi, uz osobnu normu, 

uključuje najmanje dvije od tri sljedeće komponente: svijest o potrebi, svijest o 

posljedicama, svijest o odgovornosti. 
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Tablica 1. Specifikacije teorije aktiviranja normi 

Autori/godina Korištene varijable 

 
 
 

Hunecke i sur. (2001) 

- svijest o posljedicama 
- percepcija problema 
- subjektivne norme 

- percipirana bihevioralna kontrola 
- osobna norma 
- vanjski troškovi 

-ponašanje 

 
 
 

Harland i sur. (2007) 

- svijest o posljedicama 
- svijest o potrebi 

- situacijska odgovornost 
- učinkovitost 
- sposobnost 

- odbacivanje odgovornosti 
- osobna norma 

- ponašanje 

 
Steg i de Groot (2010) 

- svijest o problemu 
- pripisivanje odgovornosti 

- osobna norma 
- namjera 

 
Bamberg i Schmidt 

(2003) 

- pripisivanje odgovornosti 
- pripisivanje posljedica 

- osobna norma 
- ponašanje 

 
 

Klöckner i Ohms (2009)* 

- svijest o posljedicama 
- svijest o potrebi 

- percipirana bihevioralna kontrola 
- društvena norma 
- osobna norma 

- ponašanje 

 
De Groot i Steg (2010) 

-percipirani rizici 
-percipirana korist 

-osobna norma 
-spremnost za akciju 

 
 

Hopper i Nielsen (1991) 
 

-društvena norma 
-svijest o posljedicama 

-pripisivanje odgovornosti 
-osobna norma 

-ponašanje (recikliranje) 

 
Wall i sur. (2008) 

 

-svijest o posljedicama 
-osjećaji odgovornosti 

-osobna norma 
-ponašanje  

 
Napomena: * specifikacija korištena u ovoj disertaciji 
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Svijest o potrebi odnosi se na potrebu da pojedinci moraju prepoznati da nešto mora biti 

učinjeno kako bi se spriječio negativan ishod za ljude ili/i prirodu (Klöckner i Ohms, 2009). 

Svijest o posljedicama se odnosi na uvjerenja da ponašanje pojedinca ima pozitivan ili 

negativan utjecaj na druge ljude ili/i prirodu (Klöckner i Ohms, 2009), a svijest o 

odgovornosti znači da pojedinci moraju prepoznati da su odgovorni za poduzimanje 

odreĎenih aktivnosti (Liebe, 2010).  

 

No kao što je vidljivo iz tablice 1, u literaturi se nalaze specifikacije sa širim spektrom 

varijabli. 

 

Uz osobnu normu koja izravno utječe na ponašanje, prema specifikaciji Klöcknera i 

Matthies (2004) izravan utjecaj na ponašanje imaju i varijable percipirana bihevioralna 

kontrola i subjektivna norma. 

 

Dodatna sloţenost teorije aktiviranja normi ogleda se i u činjenici da se za istu varijablu 

koriste različiti termini (Steg i De Groot, 2010). 
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2.2. Pregled istraţivanja ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih 

proizvoda, teorije planiranog ponašanja i teorije aktiviranja normi 

 

2.2.1. Istraţivanja ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda u 

svijetu 

 

U svijetu su provedena brojna istraţivanja ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih 

proizvoda. Osobito u zemljama u kojima je trţište ekoloških prehrambenih proizvoda 

dobro razvijeno takva istraţivanja su česta i vrlo korisna, kako za sferu znanosti tako i za 

sferu gospodarstva. 

Pregled koji slijedi donosi rezultate istraţivanja kupnje i potrošnje pojedinih kategorija ili 

općenito ekoloških prehrambenih proizvoda te čimbenika neophodnih za razumijevanje 

kupnje i potrošnje ekoloških prehrambenih proizvoda iz cijelog svijeta.  

 

Padel i Foster (2005) istraţivale su stavove, motive i barijere pri kupnji ekoloških 

prehrambenih proizvoda u Velikoj Britaniji. Uzorak se sastojao od 181 ispitanika od čega 

su polovica bili redovni potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda, a polovica 

povremeni. U 12 fokus grupa bilo je uključeno ukupno 96 ispitanika, a u dubinskim 

intervjuima sudjelovalo je 85 ispitanika. Obje skupine ispitanika, redovni i povremeni 

potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda ove proizvode smatraju zdravim proizvodima, 

proizvodima bez pesticida te proizvodima boljeg okusa u odnosu na konvencionalne 

proizvode. Pored toga povremeni kupci ističu da su pravi ekološki prehrambeni proizvodi 

oni proizvodi koji su uzgojeni u kućnom vrtu. Rezultati fokus grupa otkrivaju da su glavni 

motivi za kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda briga za zdravlje, percipirana veća 

zdravstvena vrijednost ekoloških prehrambenih proizvoda, društveni aspekti kao što su 

potpora lokalnim farmerima, pravedna trgovina te zaštita okoliša. Pomoću dubinskih 

intervjua došlo se do sličnih rezultata. Naime, ispitanici kao glavne motive za kupnju 

ekoloških prehrambenih proizvoda navode brigu za zdravlje i brigu za okoliš. Redovni 

potrošači kao glavne barijere za intenzivniju kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda 

navode različite cijene za različite kategorije ekoloških prehrambenih proizvoda s obzirom 

na prodajni kanal te kupovnu moć. Povremeni potrošači ističu nizak proračun kućanstva 

kao glavnu barijeru za kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda. 
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Cilj studije koju su objavili Aryal i sur. (2009) bio je istraţiti aspekte vezane uz potrošnju i 

trţište ekoloških prehrambenih proizvoda u Dolini Katmandu (Nepal). Istraţivani su 

stavovi, svijest, spremnost plaćanja ekoloških prehrambenih proizvoda, faktori koji utječu 

na spremnost plaćanja ovih proizvoda te preferencije potrošača i zastupljenost pojedinih 

kategorija ekoloških prehrambenih proizvoda. Provedeno je usmeno anketno ispitivanje 

na uzorku od 180 ispitanika. Na temelju pretpostavke da zanimanje potrošača utječe na 

stavove, svijest, preferencije te spremnost plaćanja, potrošači ekoloških prehrambenih 

proizvoda su podijeljeni u sljedeće skupine: učitelji, zaposlenici u nevladinom sektoru, 

zdravstveni djelatnici, drţavni sluţbenici, poslovni ljudi. Spomenutim skupinama potrošača 

pridruţena je i skupina koju su sačinjavali kupci voća i povrća iz veleprodaje. Iz svake od 

šest spomenutih skupina potrošača slučajnim odabirom anketirano je po 30 ispitanika. 

Rezultati istraţivanja pokazuju da se na trţištu Doline Katmandu od svih kategorija 

ekoloških prehrambenih proizvoda najviše trguje ekološki uzgojenim povrćem i ţitaricama. 

Znanje i razina svijesti o ekološkim prehrambenim proizvodima su osrednji. Sve kategorije 

ispitanika ekološke prehrambene proizvode doţivljavaju na sličan način. Naime, smatraju 

da su to proizvodi bez pesticida, odnosno proizvodi proizvedeni bez upotrebe kemijskih 

sredstava. Većina ispitanika od svih kategorija ekoloških prehrambenih proizvoda najviše 

preferira povrće, slijede mahunarke i voće. Glavni motivi za odabir ekoloških 

prehrambenih proizvoda su zdravlje i okus. Istraţivanje pokazuje da prosječna dodatna 

cijena koju su potrošači spremni platiti iznosi 30 % u odnosu na istu kategoriju 

konvencionalne proizvodnje. Većina ispitanika (59 %) nije spremna platiti dodatnu cijenu 

višu od 10 % za ekološke prehrambene proizvode u odnosu na konvencionalne. Ipak 13 

% ispitanika je spremno platiti čak premiju od 20-50 % za ekološke prehrambene 

proizvode. Ispitanici koji su svrstani u kategorije zdravstvenih djelatnika, drţavnih 

sluţbenika i zaposlenih u nevladinom sektoru, spremni su platiti veću dodatnu cijenu za 

ekološke prehrambene proizvode u odnosu na ostale kategorije ispitanika. Oko 40 % 

ispitanika smatra da je cijena ekoloških prehrambenih proizvoda u odnosu na 

konvencionalne prehrambene proizvode razumna. Glavni čimbenici koju utječu na 

spremnost kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda su nedostatak informacija, više 

cijene ovih proizvoda u odnosu na konvencionalne proizvode te ograničena i nestalna 

domaća ponuda. Autori rada zaključuju da veliki postotak ispitanika nije dovoljno svjestan 

dostupnosti ekoloških prehrambenih proizvoda na trţištu. Oni koji su svjesni te kupuju 

ekološke prehrambene proizvode to rade samo preko jednog prodajnog kanala.   
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Lockie i sur. (2004) objavili su istraţivanje čiji je cilj bio utvrditi čimbenike koji utječu na 

povećanje razine potrošnje ekoloških prehrambenih proizvoda. Istraţivanje je provedeno 

u Australiji, a uključivalo je tri faze. Najprije je provedeno 13 fokus grupa kako bi se 

utvrdilo koji su to značajni aspekti potrošačima kada je u pitanju ekološki proizvedena 

hrana. Potom je kreiran anketni upitnik koji je obuhvaćao pitanja vezana uz aspekte 

prehrane. Anketni upitnik je predtestiran na 77 ispitanika. Na kraju je provedeno 

telefonsko anketno ispitivanje na uzorku od 1212 ispitanika starijih od 18 godina. Pitanja 

koja su postavljana ispitanicima odnosila su se na sljedeće aspekte: utjecaj aktualne 

potrošnje ekoloških prehrambenih proizvoda na zdravlje, odgovornost u kupnji, rizici od 

industrijske hrane, utjecaj ekoloških prehrambenih proizvoda, kvaliteta ekoloških 

prehrambenih proizvoda, raspoloţenje prema biotehnologiji, korektnost većih cijena za 

ekološki prihvatljivu hranu, spremnost da se kupi više ekoloških prehrambenih proizvoda 

ako su dostupni, ponašanja povezana s okolišem, zdravlje, kontrola teţine, fitnes, 

raspoloţenje, praktičnost, senzorna obiljeţja, prirodni sadrţaj, cijena, poznavanje hrane, 

zaštita okoliša, briga za ţivotinje, političke vrijednosti, religija te sociodemografska 

obiljeţja. Statistička obrada prikupljenih podataka uključivala je faktorsku analizu te path 

analizu. Faktorska analiza uključivala je ljestvice kojima su mjereni svi prethodno 

spomenuti aspekti osim ljestvice za mjerenje odgovornosti u kupnji. Provedena analiza 

dala je sljedeće faktore: senzorna i emotivna obiljeţja, političke i ekološke vrijednosti, 

prirodna hrana, praktičnost, zelena potrošnja, spremnost plaćanja dodatne cijene, 

vrijednosti zdrave hrane, prihvaćanje biotehnologije. Potom je pomoću path analize 

istraţeno utječu li dobiveni faktori, sociodemografska obiljeţja (spol, dob, edukacija, 

dohodak) te odgovornost u kupnji na povećanje razine potrošnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda. Dob i edukacija su izravni prediktori ponašanja. Autori rada zaključuju da stariji 

i obrazovaniji ispitanici manje konzumiraju ekološke prehrambene proizvode. Ispitanici 

kojima je bitan aspekt prirodne hrane, senzorna i emotivna obiljeţja više konzumiraju 

ekološke prehrambene proizvode. Faktori praktičnost i zelena potrošnja takoĎer izravno 

utječu na ponašanje. Ostali faktori, odgovornost u kupnji te dohodak i spol, nisu izravni 

prediktori ponašanja. Faktori kao što su političke i ekološke vrijednosti te spremnost da se 

plati dodatna cijena imaju neizravan utjecaj na ponašanje preko faktora zelena potrošnja i 

faktora prirodna hrana. 
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Pehme i sur. (2007) istraţivali su znanje o ekološkoj poljoprivrednoj proizvodnji, 

spremnost da se kupe ekološki prehrambeni proizvodi te motive zbog kojih su ispitanici 

spremni kupiti ekološke prehrambene proizvode. Istraţivanje je provedeno na uzorku od 

740 estonskih ispitanika. Prema rezultatima istraţivanja 11 % ispitanika tvrdi da zna 

dovoljno o ekološkoj poljoprivrednoj proizvodnji, 54 % ispitanika tvrdi da zna ponešto o 

ekološkoj poljoprivrednoj proizvodnji ali da ne zna ništa o kontrolnom sustavu ekološke 

poljoprivredne proizvodnje. O ekološkoj poljoprivrednoj proizvodnji ne zna ništa 32 % 

ispitanika, a 3 % ih ekološka poljoprivredna proizvodnja uopće ne zanima. Istraţivanje 

pokazuje da je 60 % ispitanika spremno kupiti ekološke prehrambene proizvode. Kao 

glavne motive zbog kojih su ih spremni kupiti ispitanici navode činjenicu da ekološki 

prehrambeni proizvodi sadrţe manje aditiva nego konvencionalni prehrambeni proizvodi, 

prirodni su i zdravi su. Prije svega ispitanici ţele kupiti ekološko povrće i voće, mliječne 

proizvode, med, mesne proizvode te pekarske proizvode. Autori zaključuju da većina 

ispitanika preferira supermarkete kada je riječ o mjestu kupnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda. TakoĎer, značajan postotak ispitanika spreman je kupovati ove proizvode 

izravno od proizvoĎača.  

 

Cilj istraţivanja koje su objavili Owusu i Owusu Anifori (2013) bio je ispitati utječu li 

socioekonomska obiljeţja ispitanika (dob, spol, bračni status, visina obrazovanja, 

prisustvo djece do 15 godina u kućanstvu, razina dohotka), svijest o ekološkim 

prehrambenim proizvodima i svijest o kemikalijama u konvencionalnim prehrambenim 

proizvodima, percepcija okusa i cijene ekoloških prehrambenih proizvoda te stavovi o 

ekološkim prehrambenim proizvodima (aspekti koji se odnose na svjeţinu, veličinu, 

čistoću i oštećenje od insekata) na spremnost plaćanja dodatne cijene za ekološki 

proizvedenu lubenicu i ekološki proizvedenu zelenu salatu. Osobno anketno ispitivanje 

provedeno je na uzorku od 429 ispitanika u Kumasi Metropolitanu (Gana). Rezultati 

istraţivanja pokazuju da prosječne dodatne cijene koje su ispitanici spremni platiti za 1 kg 

ekološki proizvedene lubenice i zelene salate iznose 0,457 USD, odnosno 1,036 USD. 

Prisustvo djece do 15 godina u kućanstvu pozitivno utječe na spremnost plaćanja više 

cijene za ekološki proizvedenu lubenicu i zelenu salatu u odnosu na konvencionalno 

proizvedene. Ispitanici s većom edukacijom spremni su izdvojiti više za ekološki 

proizvedenu lubenicu i zelenu salatu. Ispitanici koji imaju i visok i osrednji dohodak 

spremni su platiti veću cijenu za ekološku zelenu salatu. Svijest o kemikalijama u 

konvencionalnim prehrambenim proizvodima, percepcija cijene i percepcija okusa 

ekoloških prehrambenih proizvoda značajno i pozitivno utječu na spremnost plaćanja veće 

cijene za ekološki proizvedenu zelenu salatu u odnosu na konvencionalno proizvedenu. S 
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druge strane, značajan i pozitivan utjecaj na spremnost plaćanja veće cijene za ekološki 

proizvedenu lubenicu imaju varijable: svijest o ekološkim prehrambenim proizvodima, 

svijest o kemikalijama u konvencionalnim prehrambenim proizvodima te percepcija cijene 

ekoloških prehrambenih proizvoda. Stavovi o svjeţini i čistoći pozitivno utječu na 

spremnost plaćanja veće cijene za ekološki proizvedenu lubenicu. Stav o veličini 

ekoloških prehrambenih proizvoda negativno utječe na spremnost plaćanja više cijene za 

ekološki proizvedenu zelenu salatu. Stav o oštećenju od insekata pozitivno utječe na 

spremnost plaćanja više cijene za ekološki proizvedenu zelenu salatu. 

  

Harper i Makatouni (2002) objavili su istraţivanje čiji je cilj bio ispitati: razliku u percepciji 

ekološke poljoprivredne proizvodnje izmeĎu kupaca i nekupaca ekoloških prehrambenih 

proizvoda, razlike u stavovima o standardima brige za ţivotinje u ekološkoj poljoprivrednoj 

proizvodnji izmeĎu kupaca ekoloških prehrambenih proizvoda i nekupaca te otkriti koje 

vrijednosti motiviraju potrošače da zamjene ili smanje potrošnju proizvoda ţivotinjskog 

podrijetla. Provedene su četiri fokus grupe u Readingu (Engleska), a svaka je uključivala 

izmeĎu šest i osam sudionika. U dvije fokus grupe nalazili su se ispitanici koji redovito 

kupuju ekološke prehrambene proizvode, a u dvije grupe ispitanici koji ne kupuju redovno 

ili uopće ne kupuju ekološke prehrambene proizvode. Fokus grupe su započete 

iznošenjem mišljenja sudionika o zabrinutosti za hranu koju njihove obitelji konzumiraju. 

Rezultati pokazuju da je s obzirom na stupanj zabrinutosti za hranu sve sudionike fokus 

grupa moguće svrstati u tri skupine. Prvu skupinu čine sudionici koji su zabrinuti za hranu. 

U ovu skupinu spadaju sudionici fokus grupa koji kupuju ekološke prehrambene 

proizvode. U drugu skupinu spadaju sudionici fokus grupa koji su u manjoj mjeri zabrinuti 

za hranu, a u treću skupinu sudionici koji uopće nisu zabrinuti za hranu. Ispitanici se 

najviše brinu oko kvalitete hrane, etičkih pitanja, troška hrane te pruţanja informacija o 

hrani. Istraţivanje je pokazalo da se kupci i nekupci ekoloških prehrambenih proizvoda ne 

razlikuju prema percepciji ekoloških prehrambenih proizvoda. Sve definicije koje su 

ispitanici dali mogu se svrstati u četiri skupine, prema četiri aspekta koja naglašavaju, a to 

su: sadrţaj hrane, metoda proizvodnje hrane, vrijednost hrane te ekološki prehrambeni 

proizvodi i društveni staleţ. Kupci i nekupci ekoloških prehrambenih proizvoda razlikuju se 

prema brizi za ţivotinje. Naime, skoro svi ispitanici koji su bili kupci ekoloških 

prehrambenih proizvoda pokazuju zanimanje za pitanja brige za ţivotinje te stoga kupuju 

proizvode koji potječu od ţivotinja iz sustava slobodnog drţanja. S druge strane, skoro svi 

nekupci ekoloških prehrambenih proizvoda nisu bili zainteresirani za pitanja koja su se 

odnosila na brigu za ţivotinje. Glavna dva razloga zbog kojih su ispitanici spremni prestati 

konzumirati proizvode ţivotinjskog podrijetla su briga za ţivotinje i briga za zdravlje. 
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Nekupci ekoloških prehrambenih proizvoda su manje spremni postati vegeterijanci nego 

kupci ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Stobbelaar i sur. (2007) objavili su studiju u kojoj su istraţivali stavove i znanje o 

ekološkim prehrambenim proizvodima meĎu nizozemskim adolescentima. Osim toga 

istraţivanjem su bili obuhvaćeni i aspekti kao što je spremnost da se kupe ekološki 

prehrambeni proizvodi i utjecaj koji adolescenti imaju na svoje roditelje pri kupnji hrane. 

Istraţivanje je provedeno u 6 srednjih škola u kojima su se Ďaci pripremali za fakultet i u 

sedam strukovnih škola. U provoĎenju anketnog ispitivanja pomogli su nastavnici biologije 

koji su Ďacima podijelili te kasnije pokupili anketne upitnike. Od ukupno 950 upitnika koliko 

ih je podijeljeno, vraćena su 682 popunjena anketna upitnika. Rezultati otkrivaju da 88 % 

ispitanika tvrdi da zna što su ekološki prehrambeni proizvodi. Subjektivno znanje je veće 

meĎu djevojčicama i Ďacima škola koje omogućavaju nastavak školovanja. MeĎutim, 

objektivno znanje ispitanika o ekološkim prehrambenim proizvodima je nisko kod 

ispitanika oba tipa škola. Veći postotak ispitanika iz strukovnih škola ima niţu razinu 

znanja o ovim proizvodima. Ispitanici ekološke prehrambene proizvode smatraju ekološki 

prihvatljivim, prihvatljivim za ţivotinje te zdravim. Oko polovice ispitanika ove proizvode 

smatra ukusnim, a samo neznatan postotak ispitanika ih smatra jeftinim. UtvrĎena je 

razlika u stavovima s obzirom na spol i tip škole. Naime, djevojčice drţe ekološke 

prehrambene proizvode ukusnijim i zdravijim, nego što drţe dječaka. TakoĎer ispitanici iz 

škola koje omogućavaju daljnji nastavak školovanja imaju značajno pozitivniji stav prema 

svim aspektima, osim zdravlja, u usporedbi s ispitanicima iz strukovnih škola. Ispitanici s 

više znanja o ekološkim prehrambenim proizvodima imaju pozitivnije stavove o ovim 

proizvodima. Na pitanje koje bi ekološke prehrambene proizvode kupovali kada odrastu, 

većina ispitanika je navela jaja, voće i povrće. Ispitanici iz strukovnih škola imaju jaču 

spremnost kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda od ispitanika iz škola koje im 

omogućavaju nastavak školovanja. TakoĎer djevojčice su iskazale jaču spremnost kupnje 

ekoloških prehrambenih proizvoda od dječaka. MeĎutim kada su ispitanici pitani bi li kupili 

ekološke prehrambene proizvode u školskim kantinama, većina ih je bila suzdrţana. 

Korelacija izmeĎu stavova prema ekološkim prehrambenim proizvodima i spremnosti da 

se isti kupe u školskim kantinama, bila je negativna. Većina ispitanika smatra da mogu 

utjecati na svoje roditelje da kupe ekološke prehrambene proizvoda. Djevojčice i ispitanici 

koji pohaĎaju srednju školu koja im omogućava nastavak školovanja smatraju da je njihov 

utjecaj na roditelje veći od dječaka odnosno ispitanika iz strukovnih škola. 

 



24 

 

U fokusu rada koji su objavili Freyer i Haberkorn (2008) bilo je razumijevanje obrazaca 

potrošnje ekoloških prehrambenih proizvoda u obiteljima s djecom od 3 do 6 godina. Kako 

bi se to postiglo istraţeno je prihvaćanje ekoloških prehrambenih proizvoda u dječjim 

vrtićima, klasificirani su potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda na temelju stavova, 

znanja i ekonomskih čimbenika, istraţeno je koji su glavni čimbenici koji utječu na 

potrošnju ekoloških prehrambenih proizvoda, koja se ograničenja pojavljuju u procesu 

kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda, kao i utjecaj ţivotnih faza na potrošnju 

ekoloških prehrambenih proizvoda. Istraţivanje je provedeno u Beču na uzorku od 25 

ispitanika. Metodom snjeţne grude odabrane su 24 majke i jedan par. Rezultati osobne 

ankete pokazali su da ispitanici jako prihvaćaju ekološke prehrambene proizvode u 

vrtićima. Identificirano je pet tipova potrošača: skoro stalni potrošači ekoloških 

prehrambenih proizvoda, česti potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda, povremeni 

potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda, povremeni potrošači ekoloških 

prehrambenih proizvoda za odabrane proizvode, povremeni potrošači za jednu kategoriju 

ekoloških prehrambenih proizvoda. U prvu skupinu potrošača spadaju ispitanici kojima je 

prehrana vrlo vaţna, a ekološki prehrambeni proizvodi su prema njihovom mišljenju 

najbolji za njihovu djecu, vlastito zdravlje i okoliš. Njihovo znanje o ekološkim 

prehrambenim proizvodima je visoko. U drugu skupinu potrošača spadaju ispitanici koji 

imaju sličan stav o ekološkim prehrambenim proizvodima kao i prva skupina potrošača. 

Ovi potrošači imaju visok dohodak te uz kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda 

preferiraju kupnju i konvencionalnih prehrambenih proizvoda iz supermarketa. Treći tip 

potrošača uključuje potrošače koji su slabije informirani o ekološkim prehrambenim 

proizvodima. Ovi potrošači ekološke prehrambene proizvode kupuju ako nisu previše 

skupi i ako za to imaju priliku. Četvrti tip potrošača obuhvaća ispitanike koji imaju pozitivan 

stav o ekološkim prehrambenim proizvodima. Znanje ovih potrošača o ekološkim 

prehrambenim proizvodima je ograničeno te kupuju samo odreĎenu kategoriju ovih 

proizvoda. U petu skupinu spadaju potrošači koji imaju ograničen proračun, slabo znanje 

rijetko kupuju ekološke prehrambene proizvode. Istraţivanje je pokazalo da dolaskom 

djeteta u obitelj raste i potrošnja ekoloških prehrambenih proizvoda. Naime, ispitanice 

navode da je glavni motiv rasta potrošnje ekoloških prehrambenih proizvoda briga za 

djetetovo zdravlje. U procesu kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda ispitanici se 

svrstavaju u tri skupine sa specifičnim ograničenjima: 1) čvrsta odluka da se konzumiraju 

ekološki prehrambeni proizvodi nasuprot velikom izazovu da se ta odluka realizira, 2) 

velika očekivanja od ekoloških prehrambenih proizvoda nasuprot sumnji ili nesigurnosti s 

obzirom na kvalitetu ovih proizvoda, 3) potrošači preferiraju ekološke prehrambene 

proizvode, ali zbog ekonomskih ograničenja teško je biti potrošač ekoloških prehrambenih 
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proizvoda. Što se tiče utjecaja pojedinih ţivotnih faza na potrošnju ekoloških 

prehrambenih proizvoda, istraţivanje pokazuje da promjene kao što su razvod braka 

promjena partnera, izgradnja kuće, ili blagdani, značajno utječu na obrasce potrošnje 

ekoloških prehrambenih proizvoda. Na primjer, ispitanica koja je bila jaki potrošač 

ekoloških prehrambenih proizvoda smanjila je razinu potrošnje ulaskom u novu vezu. 

MeĎutim, nakon prekida veze ponovno se vratila na staru razinu potrošnje ekoloških 

prehrambenih proizvoda. 

Hjelmar (2011) je objavio studiju čiji je cilj bio istraţiti čimbenike koji utječu na kupnju 

ekoloških prehrambenih proizvoda te iste kategorizirati u šire koncepte. U tu svrhu 

provedeno je 16 dubinskih intervjua u razdoblju od 2008. - 2009. godine u Kopenhagenu i 

Odsherredu (ruralno područje u blizini Kopenhagena). Rezultati istraţivanja pokazali su 

da na kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda utječu: dostupnost, cijena, percipirana 

kvaliteta, briga za obitelj, briga o političkim/ etičkim pitanjima, briga o zdravlju. Temeljem 

analize čimbenici koji utječu na kupnju kategorizirani su u dva široka koncepta koji su 

nazvani praktično ponašanje i refleksivna navika. Praktično ponašanje karakteristično je 

za pragmatične potrošače. Ovaj tip kupovnog ponašanja zahtijeva da ekološki 

prehrambeni proizvodi budu dostupni u lokalnom supermarketu, da budu jasno vidljivi te 

da razlika u cijeni u odnosu na konvencionalne proizvode bude minimalna. S druge strane 

potrošači koji imaju refleksivne navike su etici skloni potrošači. Njima su bitna zdravstvena 

pitanja, skrb za ţivotinje te politička pitanja. 

 

Istraţivanje čiji je cilj bio otkriti čimbenike koji utječu na kupnju ekoloških prehrambenih 

proizvoda objavili su Onyango i sur. (2007). Provedeno je telefonsko anketno ispitivanje 

na uzorku od 1201-og američkog ispitanika. Anketni upitnik obuhvaćao je pitanja koja su 

se odnosila na: aspekte povezane sa svijesti o američkoj proizvodnji, znanje o transgenim 

tehnikama, spremnost da se kupi hrana s oznakama, stavove prema karakteristikama 

hrane koje su bitne u donošenju kupovnih odluka, stavove prema osobnom zdravlju i 

sigurnosti te brigu o okolišu. Upitnik je uključivao i pitanja koja su se odnosila na 

socioekonomske karakteristike ispitanika te na političke i vjerske aktivnosti. Ponašanje je 

mjereno pitanjem „Koliko često kupujete prehrambene proizvode s ekološkom oznakom?“. 

S obzirom na to da je ponašanje operacionalizirano kao binarna varijabla, odgovori 

ispitanika koji su se odnosili na povremenu, čestu ili redovnu kupnju ekoloških 

prehrambenih proizvoda označeni su s 1. S druge strane, rijetka kupnja ili nekupovanje 

ekoloških prehrambenih proizvoda označeno je s 0. Kako bi se utvrdilo koji čimbenici 

utječu na učestalost kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda, provedena je logistička 
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regresija. Rezultati su pokazali da će ţene, mladi ispitanici (18-32) i oni sa visokim 

fakultetskim obrazovanjem vjerojatnije kupiti ekološke prehrambene proizvode nego 

muškarci, ispitanici srednjih godina (33-51) odnosno oni s višim fakultetskim 

obrazovanjem. Ispitanici koji se smatraju liberalnijim te oni koji barem jednom mjesečno 

posjećuju mjesto bogosluţja vjerojatnije će kupiti ekološke prehrambene proizvode u 

odnosu na ispitanike koji se smatraju centristima i ispitanike koji nikada ne posjećuju 

mjesto bogosluţja. Veza izmeĎu starijih ispitanika (52+), slabije obrazovanih (srednja 

škola ili niţe) te religioznijih ispitanika (koji svaki tjedan barem jednom posjećuju mjesto 

bogosluţja) i učestalosti kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda je negativna. Obiljeţja: 

prirodnost hrane, vegeterijanstvo i veganstvo te proizvodnja u SAD-u, doprinose većoj 

redovitosti kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Zakowska-Biemans (2011) je u svom radu istraţivala uvjerenja o ekološkim 

prehrambenim proizvodima te razlike u kupnji ovih proizvoda meĎu različitim skupinama 

potrošača. Usmeno anketno ispitivanje provedeno je na uzorku od 1010 poljskih 

ispitanika. Anketni upitnik obuhvaćao je: stavke koje su se odnosile na ponašanje i 

stavove vezane uz izbor hrane općenito te prehrambeni ţivotni stil potrošača, stavke za 

mjerenje percepcije potrošača o ekološkim prehrambenim proizvodima i barijera za 

kupnju ovih proizvoda te stavke koje su se odnosile na sociodemografska obiljeţja 

ispitanika. Statistička analiza podataka uključivala je faktorsku, klaster analizu, hi kvadrat 

test i analizu varijance. Provedena je segmentacija potrošača na temelju stavki koje se 

odnose na izbor hrane i prehrambeni ţivotni stil potrošača. Rezultat segmentacije pet je 

skupina koje su dodatno opisane prema sociodemografskim obiljeţjima: neopredijeljeni, 

tradicionalisti, bezbriţni, svjesni i pragmatični. Skupina neopredijeljenih obuhvaća oko 50 

% ispitanika mlaĎih od 35 godina, čiji je prosječni dohodak izmeĎu 1000 i 3000 poljskih 

zlota. U odnosu na ostale skupine ovoj su skupini aspekti povezani sa izborom hrane 

manje bitni. Ispitanicima u ovoj skupini od velikog je značaja dobro zdravlje, meĎutim 

češće koriste zamrznutu hranu i hranu koja se lako priprema u odnosu na skupine 

tradicionalista, svjesnih i pragmatista. Skupina tradicionalista obuhvaća uglavnom 

ispitanike srednje ţivotne dobi. U odnosu na ostale skupine većina ispitanika iz ove 

skupine ima nizak dohodak. Ispitanici iz ove skupine smatraju većinu aspekata povezanih 

s izborom hrane vaţnijim od ispitanika iz ostalih skupina. Ovi ispitanici  preferiraju svjeţe 

prehrambene proizvode. Skupina bezbriţnih takoĎer uključuje preko 50 % ispitanika 

mlaĎih od 35 godina. U ovoj skupini najveći je postotak studenata. Preko 50 % ispitanika 

iz ove skupine tvrdi da ima dohodak izmeĎu 1000 i 3000 poljskih zlota. Ova skupina je 

slična skupini neopredijeljenih kada je u pitanju nezainteresiranost za izbor hrane. U 
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usporedbi sa ispitanicima iz skupine neopredijeljenih, ispitanici iz ove skupine posvećuju 

manje paţnje nezdravstvenim čimbenicima. Skupina svjesnih obuhvaća 58 % ispitanika 

mlaĎih od 45 godina te 47 % ispitanika čiji je dohodak iznad 2000 poljskih zlota. Ova 

skupina razlikuje se od drugih i po najvećem postotku fakultetski obrazovanih ispitanika. 

Što se tiče vaţnosti aspekata vezanih uz izbor hrane, ova skupina ispitanika slična je 

tradicionalistima. Najvaţnija obiljeţja hrane ispitanicima iz ove skupine su: okus, sigurnost 

i neprisustvo umjetnih aditiva. Slično kao i pragmatisti i ispitanici iz ove skupine posvećuju 

paţnju informacijama o podrijetlu prehrambenih proizvoda te sadrţe li genetički 

modificirane sastojke. Skupina pragmatista ukjučuje oko 58 % ispitanika starijih od 45 

godina i 37 % ispitanika koji su umirovljenici. Oko 61 % ispitanika iz ove skupine ima 

dohodak ispod 2000 poljskih zlota. Za razliku od ostalih skupina, ispitanici iz ove skupine 

smatraju oznake na hrani manje vaţnima. Njima su vaţna obiljeţja kao što su okus, 

sigurnost i cijena. Pet skupina (segmenata) razlikuje se i prema kupnji ekoloških 

prehrambenih proizvoda. Naime, najviše ispitanika iz skupine svjesnih kupuje ekološke 

prehrambene proizvode (oko 29 %), slijede tradicionalisti (25,5 %), pragmatisti (22,2 %), 

neopredijeljeni (16,7 %) te bezbriţni (9,9 %). Ispitanici koji kupuju ekološke prehrambene 

proizvode pitani su za uvjerenja o ovim proizvodima, a ispitanici koji ih ne kupuju za 

barijere u kupnji. Nalazi rada upućuju na zaključak da ispitanici ekološke prehrambene 

proizvode prije svega smatraju zdravima, sigurnima te proizvodima bez kemikalija. Kao 

barijere za kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda ispitanici prije svega navode 

nemogućnost raspoznavanja ekoloških prehrambenih proizvoda, neznanje gdje ih mogu 

pronaći te jednostavno nepostojanje interesa da iste kupe. 

 

Sangkumchaliang i Huang (2012) objavili su rad u kojem su istraţivali znanje, stavove i 

potrošnju ekoloških prehrambenih proizvoda na području Sjevernog Tajlanda. Istraţivanje 

je provedeno u dvije faze. Od ukupno 390 ispitanika koliko ih je anketirano, dio su činili 

posjetitelji šestog Sjevernog poljoprivrednog sajma organiziranog od strane Agronomskog 

fakulteta Sveučilišta u Chiang Maiu, a dio kupci tri različita prodajna kanala: 

supermarketa, specijaliziranih trgovina te trţnica. U statističkoj analizi podataka korišteni 

su hi kvadrat test i unaksno tabeliranje. S ciljem dobivanja dodatnog uvida u razlike 

izmeĎu tipova potrošača, ispitanici su podijeljeni u tri skupine: a) ispitanici koji nikada nisu 

čuli za ekološke prehrambene proizvode, b) ispitanici koji su čuli za ekološke 

prehrambene proizvode, ali nikada ih nisu kupili, c) ispitanici koji su čuli za ekološke 

prehrambene proizvode te su ih i kupovali. Rezultati istraţivanja pokazuju da se tri 

skupine potrošača razlikuju u pojedinim sociodemografskim obiljeţjima. Naime, manja je 

vjerojatnost da su ispitanici s niţim dohotkom i niţom edukacijom čuli za ekološke 
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prehrambene proizvode. S druge strane, vjerojatnije je da su ispitanici s višim dohotkom i 

fakultetskim obrazovanjem kupovali ekološke prehrambene proizvode. Općenito, kupci 

ekoloških prehrambenih proizvoda su starije osobe, u većem postotku imaju djecu u 

kućanstvu te su ţene. Ispitanici su zamoljeni da pokušaju prepoznati 7 oznaka koje se 

mogu naći na prehrambenim proizvodima. Više od 30 % ispitanika prepoznalo je oznake: 

sigurnost hrane, higijenski svjeţe voće i povrće, ekološki Tajland. Ostale oznake (povrće 

bez pesticida, IFOAM, ekološka poljoprivredna certifikacija Tajland, udruţenje Sjeverni 

ekološki standardi) nisu bile dobro poznate ispitanicima. Skupina potrošača ekoloških 

prehrambenih proizvoda upoznatija je sa oznakama na hrani od ostale dvije skupine 

potrošača. Što se tiče znanja o ekološkim prehrambenim proizvodima, preko 70 % 

ispitanika koji su čuli za ekološke prehrambene proizvode, kao i onih koji su kupovali 

ekološke prehrambene proizvode kazalo je da zna malo o istima. Što se tiče stavova 

prema ekološkim prehrambenim proizvodima, preko 93 % ispitanika se slaţe s izjavom da 

je ekološka poljoprivredna proizvodnja dobra za okoliš, oko 80 % ispitanika smatra da 

ekološki prehrambeni proizvodi ne sadrţe pesticide, a preko 60 % ispitanika se slaţe s 

izjavom da je proizvodnja i prerada ekoloških prehrambenih proizvoda strogo kontrolirana, 

odnosno da su proizvodi koji dolaze iz ekološke poljoprivredne proizvodnje certificirani 

proizvodi. Ispitanici koji su kazali da kupuju ekološke prehrambene proizvode zamoljeni su 

da navedu motive zbog kojih te proizvode kupuju te zadovoljstvo dostupnošću tih 

proizvoda. S druge strane, oni koji ne kupuju ekološke prehrambene proizvode zamoljeni 

su da navedu razloge zbog kojih to ne čine. Ispitanici kao glavne motive za kupnju 

ekoloških prehrambenih proizvoda navode zdravlje, ekološku bliskost ovih proizvoda, 

potporu lokalnim poljoprivrednicima te svjeţinu i okus ovih proizvoda. Velika većina 

kupaca ekoloških prehrambenih proizvoda zadovoljna je dostupnošću ekoloških 

prehrambenih proizvoda. Kao glavne barijere za kupnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda ispitanici navode činjenicu da su im higijenski i sigurni proizvodi dovoljni te da je 

ekološke prehrambene proizvode teško pronaći na trţištu. Razlike u kupnji ekoloških 

prehrambenih proizvoda zabiljeţene su i s obzirom na činjenicu gdje su ispitanici 

anketirani. Naime, ispitanici anketirani u tri prodajna kanala više kupuju ekološke 

prehrambene proizvode nego ispitanici anketirani za vrijeme poljoprivrednog sajma. 

TakoĎer, ispitanici anketirani za vrijeme trajanja poljoprivrednog sajma više su upoznati s 

oznakama hrane od ispitanika anketiranih u tri prodajna kanala. 
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Cilj rada koji su objavili Mesias Diaz i sur. (2012) bio je istraţiti znanje, potrošnju i 

spremnost kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda, s posebnim naglaskom na ekološki 

uzgojenu rajčicu meĎu španjolskim potrošačima. Ispitanicima su kao dodatne cijene za 

kilogram ekološki uzgojene rajčice u odnosu na kilogram konvencionalno uzgojene rajčice 

bili ponuĎeni iznosi od: 0,50 €, 1,0 €, 1,50 €, 2,0 € te 2,50 €. Provedeno je osobno 

anketno ispitivanje na uzorku od 361-og redovnog potrošača rajčice u španjolskim 

regijama Murciji i Extramaduri. U Murciji je anketirano 190 ispitanika, a u Extramaduri 171 

ispitanik. Prema rezultatima istraţivanja 87,53 % ispitanika tvrdi da zna što su ekološki 

prehrambeni proizvodi. Ipak, pomoću izjava kojima je mjereno objektivno znanje o 

ekološkim prehrambenim proizvodima vidljivo je da veliki postotak ispitanika nema 

dovoljno znanja o ovim proizvodima. Tako npr. preko 76 % ispitanika smatra da su 

ekološki prehrambeni proizvodi samo svjeţi prehrambeni proizvodi, što nije točno. Od 51 

% ispitanika koliko ih tvrdi da konzumira ekološke prehrambene proizvode, njih samo 2,77 

% ekološke prehrambene proizvode konzumira na tjednoj osnovi. Kao razlog zašto ne 

konzumiraju više ekoloških prehrambenih proizvoda, oko 27 % ispitanika navodi skupoću 

ovih proizvoda, a oko 22 % ispitanika navodi manjak informacija o ovim proizvodima. 

Dodatan iznos od 0,50 € za kilogram ekološki uzgojene rajčice u odnosu na kilogram 

konvencionalno uzgojene rajčice spremno je platiti 77,33 % ispitanika, dok je dodatnih 

2,50 € za kilogram spremno platiti samo 10,6 % ispitanika. Prosječna maksimalna 

dodatna cijena koju su ispitanici voljni platiti za kilogram ekološki uzgojene rajčice iznosi 

0,90 €. Kako bi se istraţilo postoji li razlika u spremnosti plaćanja dodatne cijene za 

ekološku rajčicu s obzirom na znanje i potrošnju ekoloških prehrambenih proizvoda, 

ispitanici su najprije na temelju ovih varijabli klasificirani u tri segmenta: a) nepotrošači/ 

malo znanja, b) redovni potrošači/ dobro informirani, c) povremeni potrošači/ dobro 

informirani o ekološkim prehrambenim proizvodima. Rezultati logističke regresijske 

analize pokazali su da prosječna maksimalna dodatna cijena koju su potrošači spremni 

platiti za kilogram ekološki uzgojene rajčice iznosi 0,81 €. Segment koji obuhvaća redovite 

i dobro informirane potrošače ekološke rajčice spremniji je platiti dodatnu cijenu za 

kilogram ekološke rajčice od ostala dva segmenta. Autori rada zaključuju da je znanje 

povezano s razinom potrošnje pozitivan prediktor spremnosti da se plati dodatan iznos za 

ekološku rajčicu. 

 

Özcelik i Ucar (2008) istraţivali su percepciju ekoloških prehrambenih proizvoda turskih 

znanstvenih djelatnika iz Ankare. Anketno ispitivanje provedeno je na uzorku od 240 

ispitanika. Po 80 ispitanika bilo je uključeno s tri instituta na kojima su znanstvenici radili, 

a bili su uključeni institut za znanost, institut za zdravstvene znanosti i institut za 
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društvene znanosti. Percepcija ispitanika mjerena je pomoću 18 izjava s kojima su 

ispitanici iskazivali stupanj suglasnosti na ljestvici od 1 do 5. Nakon provedenog 

istraţivanja prvi korak obrade podataka uključivao je testiranje strukturne valjanosti 

pomoću faktorske analize. Rezultati faktorske analize pokazali su da se izjave za mjerenje 

percepcije ekoloških prehrambenih proizvoda mogu svrstati u tri faktora, ali i da temeljem 

vrijednosti faktorskih zasićenja iz daljnje analize treba biti isključeno pet izjava. Prvi faktor 

nazvan ekološka hrana i upotreba kemikalija, uključivao je izjave: „Ekološka hrana nije 

proizvedena s kemikalijama“, „Kemijska gnojiva nisu korištena u uzgoju ekološke hrane“, 

„Ekološka hrana uzrokuje smanjenje upotrebe pesticida u poljoprivredi“. Drugi faktor 

nazvan ekološka hrana i okoliš, obuhvaćao je sljedeće izjave: „Ekološka hrana smanjuje 

zagaĎenje tla“, „Ekološka hrana ublaţava propadanje ozona“, „Ekološka hrana pomaţe 

postizanju biološke raznolikosti u prirodi“, „Više zemljišta trebalo bi biti na raspolaganju za 

ekološku poljoprivredu“. Treći faktor nazvan hrana i zdravlje, uključivao je izjave: 

„Ekološka hrana ukusnija je od konvencionalne hrane“, „Ekološka hrana hranjivija je od 

konvencionalne hrane“, „Konzumacija ekološke hrane uključuje manje zdravstvenog rizika 

nego konzumacija konvencionalne hrane“, „Ekološka hrana pomaţe u smanjenju rizika od 

bolesti“, „Ekološka hrana je sigurnija za konzumaciju nego konvencionalna hrana“, „Rado 

bih kupovao više ekološke hrane kada bih je mogao pronaći“. Rezultati otkrivaju da se 

ispitanici najviše slaţu s izjavama: „Ekološka hrana uzrokuje smanjenje upotrebe 

pesticida u poljoprivredi“ i „Više zemljišta trebalo bi biti na raspolaganju za ekološku 

poljoprivredu“. S druge strane, najniţa razina slaganja zabiljeţena je za izjavu „Ekološka 

hrana ublaţava propadanje ozona“. Otkriveno je da su razlike izmeĎu srednjih vrijednosti 

statistički značajne s obzirom na institut na kojem ispitanici rade samo u pogledu izjave 

„Više zemljišta trebalo bi biti na raspolaganju za ekološku poljoprivredu“.  

 

Ureña i sur. (2008) objavili su studiju čiji je cilj bio istraţiti razlike u ţivotnom stilu, 

stavovima prema okolišu, stavovima o ekološkim prehrambenim proizvodima, značaju 

pojedinih aspekata pri kupnji ekoloških prehrambenih proizvoda i spremnosti plaćanja istih 

izmeĎu muškaraca i ţena u Španjolskoj. Osobno anketno ispitivanje provedeno je na 

uzorku od 464 ispitanika. Ispitanici su bili redoviti kupci prehrambenih proizvoda 

nastanjeni u Castilla-La Manchi (Španjolska). S obzirom na učestalost konzumacije 

ekoloških prehrambenih proizvoda otkrivene su tri skupine potrošača: redoviti, povremeni i 

nepotrošači ekoloških prehrambenih proizvoda. Rezultati istraţivanja pokazuju da se od 

23 stavke kojima je mjeren ţivotni stil i stavovi prema okolišu, muškarci i ţene razlikuju u 

njih 8. Tako npr. ţene više kontroliraju unos soli u organizam, češće jedu voće i povrće, a 

muškarci redovitije vjeţbaju. Ţenama su pri kupnji ekoloških prehrambenih proizvoda 
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vaţnije posebne ponude koje se nude i okus nego muškarcima. Što se tiče stavova prema 

ekološkim prehrambenim proizvodima jedina razlika izmeĎu muškaraca i ţena je u stavu 

o tome koliko su ovi proizvodi kvalitetni. Naime, ţene drţe ove proizvode kvalitetnijima, 

nego što ih drţe muškaraca. Ekološko voće i povrće su kategorije ekoloških prehrambenih 

proizvoda koje je najviše ispitanika spremno dodatno platiti u odnosu na konvencionalno 

proizvedeno. Muškarci su spremniji od ţena platiti maksimalnu dodatnu cijenu za 

ekološke: ţitarice, leguminoze, ulje, vino, suho voće, orašasto voće, kruh, kekse, slatkiše, 

dţem i med. Kada se promatraju svi potrošači zajedno, oni su spremni platiti najveću 

dodatnu cijenu za ekološke agrume i ostalo voće, mliječne proizvode te povrće i 

gomoljaste dijelove biljaka. Redoviti potrošači su spremni platiti najveću dodatnu cijenu za 

ekološko povrće i gomoljaste dijelove biljaka te ţitarice i leguminoze. Muškarci kao i ţene 

su spremni platiti najveću dodatnu cijenu za agrume i ostalo voće. 

 

Lea i Worsley (2005) objavile su rad čiji je cilj bio istraţiti uvjerenja potrošača o ekološkim 

prehrambenim proizvodima te povezanost uvjerenja sa sociodemografskim obiljeţjima i 

samotranscendentnim osobnim vrijednostima meĎu australskim potrošačima. Uvjerenja o 

ekološkim prehrambenim proizvodima uključivala su 12 izjava, a samotranscendentne 

osobne vrijednosti 14 izjava. Od 500 anketnih upitnika koliko ih je poštom poslano, 

vraćena su 223 popunjena upitnika. Analiza prikupljenih podataka obavljena je pomoću 

analize glavnih komponenti, višestruke regresije te p-vrijednosti. Najprije su izjave za 

uvjerenja o ekološkim prehrambenim proizvodima analizirane posebno te je testirana 

njihova povezanost sa sociodemografskim obiljeţjima (spol, dob, edukacija) pomoću p-

vrijednosti. Potom su provedene analize glavnih komponenti za izjave koje su se odnosile 

na uvjerenja o ekološkim prehrambenim proizvodima i samotranscendentne osobne 

vrijednosti. Naposljetku je provedena višestruka regresija sa skupnim uvjerenjem o 

ekološkim prehrambenim proizvodima kao zavisnom varijablom te sociodemografskim 

obiljeţjima i dobivenim faktorima za samotranscendentne osobne vrijednosti kao 

nezavisnim varijablama. Rezultati su pokazali da većina ispitanika smatra da su ekološki 

prehrambeni proizvodi zdraviji, ukusniji i bolji za okoliš od konvencionalnih prehrambenih 

proizvoda. Skupoća i dostupnost smatraju se barijerama za kupnju ekoloških 

prehrambenih proizvoda. Polovica ispitanika smatra da ekološka oznaka na proizvodima 

nije pouzdana. TakoĎer polovica ispitanika ima neutralno uvjerenje po pitanju izjave „Malo 

je ekoloških površina da bi bile dostatna alternativa za konvencionalne poljoprivredne 

površine“. Samo mali postotak ispitanika tvrdi da nikada nije kupio ekološke prehrambene 

proizvode ili da su ekološki prehrambeni proizvodi hir, odnosno da konzumacija ekoloških 

prehrambenih proizvoda nosi zdravstvene rizike. Više ţena nego muškaraca smatra da bi 



32 

 

kupovali ekološke prehrambene proizvode kada bi bili dostupniji te da ekološki 

prehrambeni proizvodi sadrţe više vitamina i minerala nego konvencionalni prehrambeni 

proizvodi. Stariji ispitanici jačeg su uvjerenja nego mlaĎi da je malo ekoloških površina da 

bi bile dostatna alternativa za konvencionalne poljoprivredne površine. Ispitanici koji 

nemaju fakultetsko obrazovanje jačeg su uvjerenja da konzumacija ekoloških 

prehrambenih proizvoda nosi zdravstvene rizike od ispitanika koji imaju fakultetsko 

obrazovanje. Rezultat analize glavnih komponenti za samotranscendentne osobne 

vrijednosti četiri su faktora, koja su nazvana: a) značenje, praštanje i duhovnost, b) 

priroda, okoliš i jednakost, c) iskrenost, odanost i širokoumnost, d) društvena pravda, 

korisnost i svjetski mir. S druge strane rezultat analize glavnih komponenti za izjave koje 

su se odnosile na uvjerenja o ekološkim prehrambenim proizvodima više je faktora od koji 

je prvi obuhvaćao izjave: Ekološki prehrambeni proizvodi su zdraviji od konvencionalnih 

jer ne sadrţe ostatke pesticida, Ekološki prehrambeni proizvodi su ukusniji nego 

konvencionalni, Kupovao bih više ekoloških prehrambenih proizvoda kada bi bili 

dostupniji, Ekološki prehrambeni proizvodi su bolji za okoliš nego konvencionalni 

prehrambeni proizvodi, Kupovao bih više ekoloških prehrambenih proizvoda kada bi bili 

jeftiniji, Ekološki prehrambeni proizvodi imaju više vitamina i minerala nego 

konvencionalni prehrambeni proizvodi. Faktor koji je uključivao spomenute izjave bio je 

zavisna varijabla u višestrukoj regresijskoj analizi. Rezultati višestruke regresije otkrivaju 

da su značajni prediktori uvjerenja o ekološkim prehrambenim proizvodima faktor 

samotranscendentnih osobnih vrijednosti nazvan priroda, okoliš i jednakost te spol 

ispitanika. Naime, muški spol je negativan prediktor uvjerenja. 

 

Cilj studije koju su objavili Magnusson i sur. (2001) bio je saznati kakva je percepcija 

ekoloških prehrambenih proizvoda meĎu švedskim potrošačima. Kako bi to postigli autori 

su istraţili stavove, namjeru kupnje, kriterije kupnje, učestalost kupnje, percipiranu 

dostupnost, uvjerenja o ekološkim prehrambenim proizvodima te razlike u spomenutim 

aspektima s obzirom na sociodemografska obiljeţja ispitanika. Istraţivanjem su bile 

obuhvaćene četiri kategorije ekoloških prehrambenih proizvoda: mlijeko, meso, kruh i 

krumpiri. Provedena je poštanska anketa na uzorku od 2000 ispitanika, a vraćena su 1154 

anketna upitnika. Rezultati istraţivanja otkrivaju da većina ispitanika ima pozitivne stavove 

o kupnji istraţivanih kategorija ekoloških prehrambenih proizvoda. Ţene, fakultetski 

obrazovani ispitanici te ispitanici iz dobne skupine 18-25 godina imaju pozitivnije stavove 

nego muškarci, slabije obrazovani te stariji ispitanici. Iako su ispitanici imali pozitivne 

stavove prema istraţivanim kategorijama ekoloških prehrambenih proizvoda, namjera 

kupnje meĎu ispitanicima bila je dosta slaba. Naime, 10 % ispitanika namjerava u 
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vremenu koje slijedi kupiti ekološko mlijeko i ekološke krumpire, 8 % ispitanika namjerava 

kupiti ekološko meso, a samo 4 % ekološki kruh. Ţene su iskazale jaču namjeru kupnje 

ekološkog mlijeka, mesa i krumpira, od muškaraca. Ispitanici iz dobne skupine 18-25 

godina iskazali su jaču namjeru kupnje ekoloških krumpira i kruha od ispitanika iz ostalih 

dobnih skupina. Što se tiče učestalosti kupnje, 13 % ispitanika često, vrlo često ili uvijek 

kupuje ekološko mlijeko i meso, 16 % ispitanika ekološke krumpire, a 8 % ekološki kruh. 

Ispitanici s fakultetskim obrazovanjem češće kupuju ekološko mlijeko od ispitanika bez 

fakultetskog obrazovanja. Najvaţniji kriteriji pri kupnji svih istraţivanih kategorija ekoloških 

prehrambenih proizvoda su okus, rok trajanja i zdravstvena korist. Općenito ispitanici su 

uvjerenja da su ekološki prehrambeni proizvodi skuplji i zdraviji od konvencionalnih 

proizvoda. Ţene su jačeg uvjerenja od muškaraca da su ekološko mlijeko, meso i krumpiri 

zdraviji i da su boljeg okusa. TakoĎer ţene su jačeg uvjerenja od muškaraca da je 

ekološki proizvedeno meso manje masno meso, da ima dulji rok trajanja, da je češće 

proizvedeno u Švedskoj te da ekološki proizveden kruh ima dulji rok i da sadrţi više 

vlakana. Ispitanici bez fakultetskog obrazovanja jačeg su uvjerenja da ekološko mlijeko i 

meso imaju dulji rok trajanja te da ekološki proizvedeno meso sadrţi manje masnoće, od 

ispitanika s fakultetskim obrazovanjem. Fakultetski obrazovani ispitanici jačeg su 

uvjerenja da je ekološko meso skuplje i da su ekološki krumpiri neprskani u odnosu na 

ispitanike bez fakultetskog obrazovanja. Ispitanici iz dobne skupine 26-65 godina jačeg su 

uvjerenja od ispitanika iz dobne skupine 18-25 godina da su ekološko meso i krumpiri 

skuplji. Ispitanici iz dobne skupine 36-65 godina jačeg su uvjerenja od ispitanika iz dobne 

skupine 18-25 godina da je ekološko meso češće proizvedeno u Švedskoj. Ispitanici iz 

dobne skupine 56-65 godina jačeg su uvjerenja od ispitanika iz ostalih dobnih skupina da 

ekološko meso sadrţi manje masnoće. Ispitanici iz dobne skupine 26-35 godina jačeg su 

uvjerenja da ekološki krumpiri nisu prskani, od ispitanika iz dobne skupine 56- 65 godina. 

Skoro 80 % ispitanika smatra da će vrlo vjerojatno ekološko mlijeko biti dostupno u 

trgovinama kada oni budu kupovali prehrambene proizvode. Da će u trenutku kupnje biti 

dostupno ekološko meso vjerovalo je 45 % ispitanika, krumpiri 57 % ispitanika,  odnosno 

kruh 49 % ispitanika. Ispitanici s fakultetskim obrazovanjem uvjereniji su da će pronaći 

ekološko mlijeko od ispitanika bez fakultetskog obrazovanja. Ispitanici starosti od 18 do 35 

godina uvjereniji su da će biti dostupno ekološko mlijeko, meso i kruh, od starijih 

ispitanika. Najveći postotak ispitanika smatra da je najteţe pronaći ekološko meso i kruh. 

S druge strane, najveći postotak ispitanika smatra da je najlakše pronaći ekološko mlijeko. 

Ispitanici iz dobne skupine 36-65 godina smatraju da je teţe pronaći ekološki kruh od 

ispitanika iz dobne skupine 18-25 godina. Ispitanici iz dobne skupine 46-65 godina 

smatraju da je teţe pronaći ekološko mlijeko od ispitanika iz ostalih dobnih skupina. Što 
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se tiče prepoznavanja istraţivanih kategorija ekoloških prehrambenih proizvoda, najveći 

postotak ispitanika smatra da je najteţe utvrditi je li meso ekološki proizvedeno. S druge 

strane, najveći postotak ispitanika smatra da je najlakše utvrditi je li mlijeko ekološko ili 

konvencionalno. Što se tiče razlika s obzirom na sociodemografska obiljeţja, ispitanici iz 

dobne skupine 46-55 godina smatraju da je teţe znati je li mlijeko ekološko od ispitanika 

iz dobne skupine 18-45 godina. Ispitanici iz dobne skupine 56-65 godina smatraju da je 

teţe utvrditi jesu li krumpiri ekološki proizvedeni od ispitanika iz dobnih skupina 18-25 

godina te 46-55 godina. Preko 60 % ispitanika smatra da je vaţno ili vrlo vaţno da 

ekološki prehrambeni proizvodi nisu skuplji od konvencionalnih prehrambenih proizvoda. 

Skoro polovica ispitanika je kazala da odustaje od kupnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda jer ih smatra preskupima. Ţene i ispitanici bez fakultetskog obrazovanja tvrde 

da češće odustaju od kupnje nego muškarci i ispitanici s fakultetskim obrazovanjem. 

Ispitanici s djecom u kućanstvu češće odustaju od kupnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda zbog cijene, nego ispitanici bez djece u kućanstvu. Ispitanici iz dobne skupine 

26-45 godina češće odustaju od kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda od ispitanika iz 

dobne skupine 46-65 godina. 

 

Gil i sur. (2000) objavili su istraţivanje čiji je cilj bio segmentirati potrošače na temelju 

stila ţivljenja te ispitati postoji li razlika u spremnosti plaćanja dodatne cijene za ekološke 

prehrambene proizvode izmeĎu dobivenih segmenata potrošača. Dobiveni segmenti 

potrošača opisani su pomoću socioekonomskih obiljeţja ispitanika, njihovih stavova o 

ekološkim prehrambenim proizvodima i stavova o aspektima vezanim uz okoliš. 

Provedeno je usmeno anketno ispitivanje 400 ispitanika u svakoj od dvije španjolske 

regije, Navarri i Madridu. U slučaju Navarre autori su dobili tri segmenta. Prvi segment 

uključuje ispitanike koji pokazuju sklonost potrošnji prirodne hrane, uravnoteţenom ţivotu, 

ali i ne pretjeranoj brizi za vlastito zdravlje. Većina ispitanika u ovom segmentu su 

povremeni potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda te je stoga ovaj segment nazvan 

vjerojatno potrošači. Potrošači u ovom segmentu su uglavnom ţene, srednjih godina, sa 

završenom srednjom školom ili niţom školskom spremom. Ispitanici iz ovog segmeta 

pozitivno ocjenjuju aspekte korisnosti ekoloških prehrambenih proizvoda. Drugi segment 

uključuje ispitanike koji brinu o vlastitom zdravlju te ravnoteţi izmeĎu privatnog ţivota i 

posla, meĎutim manje paţnje posvećuju prirodnoj prehrani. U ovom segmentu nalazi se 

najveći postotak redovitih potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda te je stoga ovaj 

segment nazvan potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda. Postotak muškaraca i ţena 

u ovom segmentu je podjednak. Što se tiče obrazovanja ispitanici iz ovog segmenta slični 

su onima iz prvog segmeta. Treći segment uključuje ispitanike koji najmanje vode računa 



35 

 

o potrošnji prirodne hrane, uravnoteţenom ţivotu, brizi za zdravlje. Ovaj segment 

obuhvaća najveći postotak nepotrošača ekoloških prehrambenih proizvoda te je stoga 

nazvan vjerojatno nepotrošači ekoloških prehrambenih proizvoda. Polovica ispitanika u 

ovom segmentu su ispitanici mlaĎi od 35 godina te ih takoĎer polovica ima veću edukaciju 

od srednjoškolske. U slučaju Madrida autori su dobili četiri segmenta. Polovicu ispitanika 

u prvom segmentu čine osobe starije od 60 godina, a postotak kućanstava s dva člana ili 

manje, najveći je u ovom segmentu. Potrošači u ovom segmentu bolje su educirani od 

potročaša u drugim segmentima, ali ih skoro 90 % ima osrednji dohodak. Nisu svjesni 

problema vezanih uz okoliš, ali brinu za zdravlje i imaju pozitivan stav o mediteranskoj 

prehrani. Ovaj segment nazvan je vjerojatno nezreli potrošači jer ispitanike koji pripadaju 

u ovaj segment ne zanima naročito potrošnja ekoloških prehrambenih proizvoda, a 

nemaju niti pozitivan stav o ovim proizvodima. Drugi segment je prema potrošnji sličan 

prvom segmentu. Potrošači u ovom segmentu su mlaĎi nego u prvom segmentu, postotak 

muškaraca je viši te je broj članova kućanstva veći. Stav potrošača prema ekološkim 

prehrambenim proizvodima je negativan, ne brinu o prehrani i zdravlju, ali nastoje odrţati 

odreĎenu ravnoteţu izmeĎu poslovnog i privatnog ţivota. Ovaj segment nazvan je 

vjerojatno mladi nepotrošači. Treći segment nazvan je vjerojatno potrošači, a čine ga 

uglavnom potrošači koji dolaze iz kućanstava s 3 ili 4 člana te potrošači čija edukacija u 

najvećem postotku nije veća od srednjoškolske edukacije. Potrošači iz ovog segmenta 

traţe prirodniju hranu u kojoj mediteranska prehrana igra vaţnu ulogu. Iako je stav 

potrošača prema ekološkim prehrambenim proizvodima u ovom segmentu negativan, 

ekološki prehrambeni proizvodi se konzumiraju povremeno. Četvrti segment nazvan je 

potrošači ekoloških prehrambenih proizvoda. U odnosu na ostale segmente, postotak 

redovnih i povremenih potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda u ovom segmentu je 

najveći. Ispitanici koji su svrstani u ovaj segment aktivno sudjeluju u zaštiti okoliša te više 

brinu o hrani i zdravlju nego ispitanici svrstani u ostale segmente. Ovaj segment dosta 

sliči drugom segmentu dobivenom za Navarru. Autori zaključuju da su potrošači u Navarri 

općenito spremniji platiti višu dodatnu cijenu za ekološke prehrambene proizvode nego 

potrošači u Madridu. Svi segmenti potrošača spremniji su platiti višu cijenu za ekološki 

proizvedeno voće i povrće nego za ostale istraţivane kategorije ekoloških prehrambenih 

proizvoda (krumpire, ţitarice, jaja, piletinu, crveno meso). Segment potrošači ekoloških 

prehrambenih proizvoda spremniji su platiti višu dodatnu cijenu nego svi ostali segmenti 

potrošača. Iznimka su proizvodi animalnog podrijetla, kod kojih razlike u spremnosti 

plaćanja više cijene izmeĎu stvarnih i potencijalnih potrošača nisu značajne.  
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Cilj studije koju je objavila Chakrabarti (2010) bio je istraţiti: značaj pojedinih aspekata pri 

kupnji ekoloških prehrambenih proizvoda, upute marketera o stvaranju svijesti o 

ekološkim prehrambenim proizvodima, upute marketera o uključivanju inovatora i voditelja 

mišljenja, upute marketera o stvaranju afektivne predanosti meĎu redovnim kupcima 

ekoloških prehrambenih proizvoda, upute marketera za ublaţavanje rizika realizacije te 

čimbenike koji ograničavaju redovitiju upotrebu ekoloških prehrambenih proizvoda. 

Provedeno je istraţivanje na uzorku od 33 indijska stručnjaka iz sfere industrije hrane i 

poljoprivrede. Rezultati istraţivanja pokazuju da je ispitanicima pri kupnji ekoloških 

prehrambenih proizvoda najvaţniji aspekt zdravlje. Slijede aspekti koji se odnose na 

značaj vezan uz reputaciju trgovine, uvjerenje o korisnosti te mišljenje voditelja o 

ekološkim prehrambenim proizvodima. Ispitanici se slaţu da je potrebno stvoriti svijest o 

ekološkim prehrambenim proizvodima. Oko 64 % ispitanika smatra da je posebno vaţno 

stvoriti platformu o zdravlju i prehrani kada je riječ o svijesti u kontekstu ekoloških 

prehrambenih proizvoda, a 21 % ispitanika ističe značaj aspekta ekološki prihvatljivoga. 

Ispitanici kao dvije najvaţnije metode za stvaranje svijesti o ekološkim prehrambenim 

proizvodima navode oglašavanje i organiziranje posebnih dogaĎaja. Oko 64 % ispitanika 

smatra da je potrebno uključiti inovatore i voditelje mišljenja u sferu vezanu uz trţište 

ekoloških prehrambenih proizvoda. Ispitanici smatraju da liječnici i nutricionisti mogu biti 

voditelji mišljenja, a marketeri mogu biti inovatori koji će donijeti nove koncepcije koje će 

pomoći razvoju trţišta ekoloških prehrambenih proizvoda. Prema mišljenju ispitanika  prije 

svega povoljnije cijene, osoban pristup, redovna dostupnost, veći izbor ekoloških 

prehrambenih proizvoda mogu doprinijeti stvaranju afektivne predanosti redovnih kupaca 

ekoloških prehrambenih proizvoda. Ispitanici naglašavaju da se rizici realizacije mogu 

ublaţiti kroz transparentnost proizvodnje, izvora i sustava. Kao glavni čimbenici koji 

ograničavaju redovitiju upotrebu ekoloških prehrambenih proizvoda navode se visoka 

cijena, ograničena dostupnost ovih proizvoda te manjak svijesti. 
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2.2.2. Istraţivanja ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda u 

Republici Hrvatskoj 

 

Iako se trţište ekoloških prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj počelo znatno 

kasnije razvijati u odnosu na ona zapadno-europskih zemlja, danas postoji veći broj 

znanstvenih istraţivanja o ponašanju potrošača tih proizvoda. 

 

Štefanić i sur. (2001) objavili su jedno od prvih istraţivanja koja su se bavila ponašanjem 

potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj. Istraţivanje je 

provedeno na trţnicama u Gradu Osijeku na uzorku od 250 slučajno odabranih ispitanika, 

radi dobivanja informacija o lokalnom trţištu ekoloških prehrambenih proizvoda. 64 % 

ispitanika je kazalo da zna dovoljno o ekološkoj poljoprivredi, a više od jedne trećine 

ispitanika nije znalo definirati ekološku poljoprivredu. U vrijeme trajanja istraţivanja 20,2 

% ispitanika je već barem jedanput probalo ekološke prehrambene proizvode, ali samo 

13,1 % njih iskazalo je namjeru i u budućnosti kupovati ekološke prehrambene proizvode. 

Oko 14 % ispitanika su bili kupci ekološkog voća, a 13,6 % ekološkog povrća. Ispitanici su 

iskazali deklarativnu spremnost da platite više za certificirane ekološke prehrambene 

proizvode u odnosu na konvencionalne prehrambene proizvode. Ekološki prehrambeni 

proizvodi su od strane ispitanika percipirani kao zdravi prehrambeni proizvodi. Isto tako, 

ispitanici drţe da njihova proizvodnja ne opterećuje okoliš. Manje od jedne trećine 

ispitanika se slaţe s izjavom da su ekološki prehrambeni proizvodi vrlo svjeţi, lijepog 

izgleda te posebno ukusni. Gotovo 90 % ispitanika drţi da ekološki prehrambeni proizvodi 

nisu jeftini. 

 

Radman (2005) je objavila studiju koja je dala prvi uvid u stavove, znanje i potrošnju 

ekoloških prehrambenih proizvoda u Gradu Zagrebu. Istraţivanje je provedeno meĎu 

posjetiteljima sajma „Proizvodi hrvatskog sela“ (Products of Croatian Villages Fair) tijekom 

dvije godine, pomoću istog anketnog upitnika. Godine 2002. anketirano je 100 ispitanika, 

a godinu poslije 79 ispitanika. Uzorak se sastojao od 117 ţena i 62 muškarca. 42 % 

ispitanika je imalo sveučilišno obrazovanje, a prosječni mjesečni prihodi većine ispitanka 

su bili izmeĎu 3000 i 6000 kuna. Velika većina vjeruje da postoje razlike izmeĎu ekološke 

i konvencionalne hrane. Rezultati su pokazali da ţene namjeravaju češće kupiti ekološku 

hranu nego muškarci. Ispitanici koji su obrazovaniji kao i oni koji su odrasli i koji ţive u 

urbanom području češće kupuju ekološku hranu. Potrošači ekološkog najčešće kupuju 

ekološko voće i povrće, a mjesto na kojemu ih kupuju su uglavnom gradske trţnice. 
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Ispitanici sa djecom do 14 godina u kućanstvu češće kupuju ekološko mlijeko i mliječne 

proizvode nego oni bez djece. 46 % ispitanika je voljno platiti 11-20 % višu cijenu za 

ekološki proizvod, a oko dvije trećine ispitanika namjerava kupovati ekološku hranu u 

budućnosti. Prema rezultatima istraţivanja ispitanici smatraju da su ekološki proizvodi vrlo 

zdravi i dosta kvalitetni. Autor rada zaključuje da ţene ekološke proizvode drţe ukusnijima 

i kvalitetnijima nego muškarci, a stariji ispitanici ih smatraju jeftinijima nego mlaĎi kupci. 

Rezultati rada pokazali su da većina ispitanika nije upoznata sa ponudom ekoloških 

proizvoda u Zagrebu, dok je 38 % ispitanika nezadovoljno sa ponudom istih.  

 

Studija koju su objavili Kopić i sur. (2008) bavila se zadovoljstvom potrošača ponudom 

ekoloških prehrambenih proizvoda na trţištu Grada Zagreba. Na četiri različita prodajna 

mjesta (supermarket, trţnica, kupnja od proizvoĎača, specijalizirana trgovina ekoloških 

prehrambenih proizvoda) ispitano je 200 kupaca. Izbor uzorka je bio slučajan. Anketni 

upitnik sastojao se od 25 pitanja. Zadovoljstvo ponudom mjereno je na ljestvici od 5 

stupnjeva. Za analizu podatka korištena je ANOVA. Rezultati istraţivanja pokazali su da je 

oko 40 % ispitanika zadovoljno ili jako zadovoljno brojem prodajnih kanala ekoloških 

prehrambenih proizvoda u Gradu Zagrebu, a oko 30 % ispitanih potrošača izrazilo je svoje 

nezadovoljstvo ponudom istih. Ispitanici najbolje ocjenjuju kvalitetu ekoloških 

prehrambenih proizvoda koje kupuju izravno od proizvoĎača, dok je zadovoljstvo 

kvalitetom ekoloških prehrambenih proizvoda iz supermarketa ocjenjeno najniţim. Prema 

procjeni ispitanika najveći izbor ekoloških prehrambenih proizvoda nudi trţnica, a najmanji 

je pri kupnji izravno od proizvoĎača. Autori zaključuju da su ispitanici jako zadovoljni 

uslugom pri kupnji u specijaliziranim trgovinama i izravnoj prodaji, a zadovoljstvo cijenom 

ekoloških prehrambenih proizvoda najviše je kod kupnje na trţnicama te u izravnoj kupnji 

od proizvoĎača.  

 

Cerjak i sur. (2010) istraţivali su kupovno ponašanje, kupovne motive i stavove 

potrošača o ekološkim prehrambenim proizvodima te zadovoljstvo ponudom ekoloških 

prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj, Sloveniji te Bosni i Hercegovini. 

Istraţivanje je provedeno u gradovima Zagrebu, Ljubljani i Sarajevu na gradskim 

trţnicama, u supermarketima te specijaliziranim trgovinama ekoloških prehrambenih 

proizvoda. Ukupno je ispitano 600 potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda, po 200 u 

svakom od navedenih gradova. Usporedba dobivenih podataka provedena je pomoću hi 

kvadrat testa, t-testa i analize varijance. Rezultati istraţivanja pokazali su da u Hrvatskoj 

ekološke prehrambene proizvode češće kupuju stariji ispitanici i oni s višom školskom 

spremom. U Bosni i Hercegovini ove proizvode češće kupuje ţene te obitelji s djecom. U 
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Sloveniji nije zabiljeţen značajan utjecaj sociodemografskih obiljeţja ispitanika na 

učestalost kupnje. Ispitanici iz Hrvatske ekološke proizvode najčešće kupuju na gradskim 

trţnicama, iz Bosne i Hercegovine u supermarketima, a iz Slovenije u specijaliziranim eko 

trgovinama. Najčešće kupljeni proizvodi su voće i povrće. Autori zaključuju da su 

najvaţniji kupovni motivi za ispitanike iz Hrvatske i Slovenije utjecaj na zdravlje i briga za 

okoliš, a ispitanici iz Bosne i Hercegovine kao glavne kupovne motive naglašavaju 

povratak prirodi, zdravstvenu vrijednost i sigurnost ekoloških prehrambenih proizvoda. 

Ispitanici iz Hrvatske imaju pozitivnije stavove o ekološkim prehrambenim proizvodima od 

ispitanika iz Slovenije i Bosne i Hercegovine. Što se tiče zadovoljstva brojem prodajnih 

mjesta, potrošači iz Hrvatske su najzadovoljniji, slijede potrošači iz Bosne i Hercegovine 

te oni iz Slovenije. Ispitanici iz svih drţava (3) su manje zadovoljni ponudom ekoloških 

prehrambenih proizvoda u supermarketima, a najviše su zadovoljni ponudom u 

specijaliziranim eko trgovinama te izravnoj ponudi kod proizvoĎača.  

 

Brčić-Stipčević i sur. (2013) objavili su istraţivanje o obrascima kupnje ekoloških 

prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj. Usmeno anketno ispitivanje provedeno je 

na uzorku od 1000 ispitanika, koji je obuhvaćao ispitanike iz 6 tradicionalnih regije 

Republike Hrvatske: Zagreba i okolice, Sjeverne Hrvatske, Slavonije, Like, Korduna i 

Banovine, Istre, Primorja i Gorskog kotara te iz Dalmacije. Ispitana je povezanost kupnje 

ekoloških prehrambenih proizvoda i sljedećih sociodemografskih obiljeţja ispitanika: 

spola, dobi, veličine naselja, bračnog statusa, razine obrazovanja, zaposlenosti, statusa 

kućanstva, broja članova kućanstva, mjesta prebivališta, financijskog statusa, pripadnosti 

financijskom staleţu, izvora prihoda, osobnog mjesečnog prihoda, mjesečnog prihoda 

kućanstva. TakoĎer, ispitana je povezanost percepcije ekoloških prehrambenih proizvoda 

u odnosu na konvencionalne prehrambene proizvode i kupnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda. UtvrĎena je statistički značajna povezanost potrošnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda i sljedećih socio-demografskih obiljeţja: regije, razine obrazovanja, mjesta 

prebivališta, financijskog statusa, osobnog mjesečnog dohotka te mjesečnog dohotka 

kućanstva. Najveći postotak ispitanika koji često kupuju ekološke prehrambene proizvode  

je iz Like, Banovine i Korduna, a najmanji je iz Slavonije. Najviše ispitanika koji često 

kupuju ekološke prehrambene proizvode ima fakultetsko obrazovanje te ţivi u stanovima. 

TakoĎer, najveći postotak ispitanika koji ekološke prehrambene proizvode često kupuju 

smatra svoj financijski status mnogo boljim od prosječnog, ima osobni mjesečni dohodak 

veći od 9000 HRK te dohodak kućanstva izmeĎu 8001 i 11000 HRK. Nalazi rada pokazali 

su i da učestali kupci ekoloških prehrambenih proizvoda ove proizvode smatraju ukusnijim 

i zdravijim od konvencionalnih prehrambenih proizvoda. TakoĎer, učestali kupci ekoloških 
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proizvoda drţe da su prehrambeni proizvodi s eko oznakom sigurniji za potrošnju od 

prehrambenih proizvoda bez eko oznake. 

 

Faletar i Kovačić (2015) objavili su istraţivanje provedeno na uzorku od 300 studenata 

Sveučilišta u Zagrebu u kojem su ispitivali utjecaj subjektivnog i objektivnog znanja, 

sociodemografskih obiljeţja: spola i mjesta odrastanja te vrste studija na stavove prema 

ekološkim prehrambenim proizvodima. Utjecaj nezavisnih varijabli na zavisne varijable, 

ispitan je pomoću analize varijance i jednostavne regresijske analize. Autori zaključuju da 

ispitanici ekološke prehrambene proizvode drţe zdravim i kvalitetnim, prilično ukusnim, 

nešto lošijeg izgleda te ograničenog roka trajanja. Cijena je percipirana kao vrlo visoka. 

Rezultati istraţivanja otkrili su da je od svih testiranih veza, samo ona izmeĎu objektivnog 

znanja o ekološkim prehrambenim proizvodima i stava o cijeni ekoloških prehrambenih 

proizvoda statistički značajna. Naime, ispitanici koji posjeduju znanje o ekološkim 

prehrambenim proizvodima smatraju da su isti skuplji u odnosu na ispitanike koji ne 

posjeduju znanje o ekološkim prehrambenim proizvodima. 

 

Rad pod nazivom „Odrednice stava i namjere kupnje ekološkog mlijeka“ objavili su 

Faletar i sur. (2016). Cilj rada bio je istraţiti utjecaj: uvjerenja o zdravlju i okusu 

ekološkog mlijeka, prehrambenog ţivotnog stila ispitanika, povjerenja u domaću i EU 

ekološku oznaku, sociodemografskih obiljeţja ispitanika (spol, dob, ekonomski status 

obitelji, školska sprema, prisustvo djece mlaĎe od 6 godina u obitelji), objektivnog i 

subjektivnog znanja o ekološkim prehrambenim proizvodima na stav prema kupnji 

ekoloških prehrambenih proizvoda te utjecaj: uvjerenja o zdravlju i okusu ekološkog 

mlijeka, objektivnog i subjektivnog znanja te stava prema kupnji ekološkog mlijeka na 

kupovnu namjeru ekološkog mlijeka. Provedeno je usmeno ispitivanje 200 slučajno 

odabranih potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda u dva prodajna kanala ekoloških 

prehrambenih proizvoda: supermarketu i specijaliziranoj trgovini ekoloških prehrambenih 

proizvoda. Za analizu prikupljenih podataka korištena je klaster analiza, jednostavna 

regresija i ANOVA. Uz pomoć klaster analize dobivena su dva klastera za prehrambeni 

ţivotni stil: jače i slabije zdravstveno svjesni prehrambeni potrošači. Potom je pomoću 

jednostavnih regresijskih analiza i analiza varijanci ispitan utjecaj nezavisnih na zavisne 

varijable. Rezultati su pokazali da su od svih ispitivanih varijabli značajan utjecaj na stav 

prema kupnji ekoloških prehrambenih proizvoda imali: uvjerenje o ekološkom mlijeku, 

prehrambeni ţivotni stil ispitanika, povjerenje u domaću i EU eko oznaku, objektivno 

znanje i spol ispitanika. S druge strane, značajan utjecaj na namjeru kupnje ekološkog 



41 

 

mlijeka imali su: uvjerenje o ekološkom mlijeku, subjektivno i objektivno znanje te stav 

prema kupnji ekološkog mlijeka. 

 

2.2.3. Istraţivanja s primjenom teorije planiranog ponašanja 

 

Postoji veliki broj istraţivanja u kojima je primijenjena teorija planiranog ponašanja. U 

ovom pregledu odabrali smo istraţivanja koja u fokusu imaju namjeru ponašanja kao i 

samo ponašanje. 

 

Cilj istraţivanja provedenog u Češkoj (Urban i sur., 2012) bio je analizirati čimbenike koji 

utječu na namjeru kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda pomoću teorije planiranog 

ponašanja. Najprije je testiran model sa stavom, percipiranom bihevioralnom kontrolom i 

preskriptivnim normama kao nezavisnim varijablama te namjerom kupnje kao zavisnom 

varijablom. Potom je testiran prošireni model koji je uz postojeće nezavisne varijable 

uključivao i deskriptivne norme. Odnosi izmeĎu varijabli modela testirani su pomoću 

metode modeliranja strukturalnim jednadţbama. Rezultati istraţivanja otkrili su da prvi 

model objašnjava skoro 44 % varijance namjere kupnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda. Značajan utjecaj na namjeru kupnje u prvom modelu imale su varijable: stav, 

prohibitivne norme te percipirana bihevioralna kontrola. Vaţno je spomenuti da je utjecaj 

percipirane kontrole nad ponašanjem bio negativan što nije u suglasnosti s očekivanjima 

teorije planiranog ponašanja. Drugi (prošireni) model objašnjava 49 % varijance namjere 

kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda, a značajan utjecaj na namjeru kupnje 

zabiljeţen je samo s obzirom na varijable: stav i deskriptivne norme.  

 

Barnard-Brakt i sur. (2010) istraţivali su mentorstvo studenata mlaĎoj djeci koristeći 

okvir teorije planiranog ponašanja. Istraţivanje je provedeno na uzorku od 411 ispitanika – 

studenata Southwest Sveučilišta (SAD). Sukladno odnosu konstrukata teorije planiranog 

ponašanja, istraţen je utjecaj nezavisnih varijabli: stava o mentorstvu, uvjerenja o 

mentorstvu, subjektivne norme i percipirane bihevioralne kontrole na zavisnu varijablu – 

namjeru da se bude mentor mlaĎoj djeci. Istraţen je i utjecaj namjere i percipirane 

bihevioralne kontrole na ponašanje (broj sati u godini dana odraĎenih kao mentor mlaĎoj 

djeci). Model je testiran pomoću strukturnog modeliranja u Mplus programu. Rezultati 

istraţivanja su pokazali da su značajni prediktori namjere: stav, uvjerenje, subjektivna 

norma i percipirana bihevioralna kontrola. Ove varijable objašnjavaju 54 % varijance 

namjere. S druge strane zabiljeţen je i značajan utjecaj namjere da se bude mentor 

mlaĎoj djeci i percipirane bihevioralne kontrole na broj sati provedenih kao mentor mlaĎoj 
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djeci. Autori zaključuju da je prikladno koristiti teoriju planiranog ponašanja za 

objašnjavanje mentorstva studenata mlaĎoj djeci.  

 

Irianto (2015) je objavio rad u kojem je koristio koncept teorije planiranog ponašanja kako 

bi istraţio varijable koje utječu na stav prema kupnji ekoloških prehrambenih proizvoda te 

na namjeru kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda u Surakarta Cityju (Indonezija). U 

istraţivanju je sudjelovalo 200 ispitanika, a analiza prikupljenih podataka obavljena je 

metodom strukturnog modeliranja. Hipoteze istraţivanja bile su da svijest o zdravlju, 

svijest o okolišu, cijena proizvoda te subjektivna norma utječu na stav prema kupnji 

ekoloških prehrambenih proizvoda. TakoĎer je postavio i hipoteze da subjektivna norma i 

stav prema kupnji značajno utječu na namjeru kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda. 

Nalaz njegovog rada upućuje na zaključak da svijesti o zdravlju, svijesti o okolišu i 

subjektivne norme značajno utječu na stav prema kupnji ekoloških prehrambenih 

proizvoda. S druge strane, autor je utvrdio da su značajan utjecaj na namjeru kupnje 

ekoloških prehrambenih proizvoda imali i subjektivna norma i stav prema kupnji.  

 

Martić Kuran i Mihić (2014) su provele on-line anketno istraţivanje na uzorku od 331-og 

ispitanika na području Republike Hrvatske kako bi identificirali varijable koje utječu na 

namjeru kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda. U tu svrhu korištena je teorija 

planiranog ponašanja. U model su bile uključene standardne varijable teorije planiranog 

ponašanja: stav prema kupnji ekoloških prehrambenih proizvoda, subjektivna norma, 

percipirana dostupnost i percipirana financijska situacija (komponente percipirane 

bihevioralne kontrole) te svijest o zdravlju i znanje o ekološkim prehrambenim 

proizvodima. Rezultati istraţivanja su pokazali da stav o kupnji ekoloških prehrambenih 

proizvoda, subjektivna norma, percipirana financijska situacija, svijest o zdravlju i znanje o 

ekološkim prehrambenim proizvodima značajno utječu na namjeru kupnje ekoloških 

prehrambenih proizvoda. Modelom je objašnjeno 53,7 % varijance namjere kupnje 

ekoloških prehrambenih proizvoda. Autori zaključuju da su najbolji prediktori namjere 

kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda: subjektivna norma, stav o kupnji te svijest o 

zdravlju. 

 

Tarkiainen i Sundqvist (2005) objavili su rad u kojem je testirana proširena verzija teorije 

planiranog ponašanja u kontekstu kupnje ekološkog brašna i kruha. Uzorak se sastojao 

od 200 finskih potrošača. U tu svrhu testirana su tri odnosa, utjecaj svijesti o zdravlju i 

subjektivne norme na stav prema kupnji, utjecaj stava prema kupnji, vaţnosti cijene i 

percepcije dostupnosti na namjeru kupnje te konačno u trećoj fazi, utjecaj namjere kupnje 
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na izvještenu učestalost kupnje. Spomenuti odnosi testirani su pomoću metode 

strukturnog modeliranja. Autori rada utvrdili su da je namjera kupnje odreĎena stavom 

prema kupnji (R²= 0.558), a stav prema kupnji je odreĎen subjektivnom normom (R²= 

0.374). Namjera kupnje predviĎa iskazanu učestalost kupnje (R²= 0.824). 

 

Chan i sur. (2016) testirali su proširenu teoriju planiranog ponašanja za predviĎanje 

namjere konzumacije zdrave hrane. Uzorak se sastojao od 635 kineskih adolescenata. 

Osim standardnih varijabli (stav, subjektivna norma, percipirana kontrola nad 

ponašanjem) testiran je i utjecaj varijabli: samoučinkovitost i percipirane barijere, na 

namjeru. Hipoteze istraţivanja glasile su: H1: Subjektivna norma koja podupire zdravu 

prehranu pozitivno je povezana s namjerom adolescenata da se počnu zdravo hraniti; H2: 

Stav prema zdravoj prehrani pozitivno su povezani s namjerom adolescenata da se počnu 

zdravo hraniti; H3: Percipirana bihevioralna kontrola pozitivno je povezana s namjerom 

adolescenata da se počnu zdravo hraniti; H4: Samoučinkovitost je pozitivno povezana s 

namjerom adolescenata da se počnu zdravo hraniti; H5: Percipirane barijere negativno su 

povezane s namjerom adolescenata da se počnu zdravo hraniti. TakoĎer je istraţena 

posrednička uloga pošlog ponašanja i spola u proširenoj teoriji planiranog ponašanja. 

Provedene su konfirmatorna faktorska analiza i modeliranje strukturnim jednadţbama. 

Nakon kombiniranja varijable percipirane barijere i varijable percipirane bihevioralne 

kontrole u jednu varijablu naziva percipirana bihevioralna kontrola, izgubila se potreba za 

testiranjem pete hipoteze. Rezultati istraţivanja potvrdili su sve testirane hipoteze. Osim 

toga, temeljem provedenog z-testa autori su utvrdili da je utjecaj subjektivnih normi na 

namjeru ponašanja bio jači meĎu ispitanicima koji su imali jače ponašanje u prošlosti. 

Utjecaj samoučinkovitosti na namjeru ponašanja bio je jači meĎu ispitanicima koji su 

ostvarili nisko dotično ponašanje u prošlosti. Što se tiče posredničke uloge spola, autori 

rada su utvrdili da je subjektivna norma bila pozitivno povezana s namjerom ponašanja 

meĎu muškarcima ali ne i meĎu ţenama. Stav prema zdravoj prehrani bio je pozitivno 

povezan s namjerom ponašanja meĎu ţenama no ne i meĎu muškarcima. 

 

Teoriju planiranog ponašanja primjenili su Heerwegh i Loosveldt (2009) u svom 

istraţivanju kako bi objasnili namjeru da se sudjeluje u web anketi. Osim standardnih 

nezavisnih varijabli: stava prema ponašanju, subjektivne norme, percipirane bihevioralne 

kontrole, u model je dodana varijabla moralna obaveza. Podaci su prikupljeni poštanskom 

anketom. Iz Nacionalnog belgijskog registra slučajnim odabirom odabrano je 960 osoba 

dobi od 18 do 80 godina. Od 960 poslanih anketnih upitnika vraćeno su 523. Analiza 

prikupljenih podataka provedena je u LISREL-u, programu za SEM analizu, a korištena je 
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konfirmatorna faktorska analiza. Budući da percipirana kontrola nad ponašanjem nije bila 

pouzdan faktor, u model za analizu, unesene su četiri stavke koje su se odnosile na 

percipiranu kontrolu, odvojeno. Autori rada zaključuju da je teorija planiranog ponašanja 

prikladna za objašnjavanje namjere sudjelovanja u web anketi. Model je pokazao da stav 

prema ponašanju značajno i negativno utječe na namjeru ponašanja. Subjektivna norma i 

moralna obaveza značajno i pozitvno utječu na namjeru. S druge strane, od četiri varijable 

percipirane bihevioralne kontrole, utjecaj dvije nije bio značajan, a jedna varijabla utjecala 

je značajno i pozitivno, odnosno druga značajno i negativno na namjeru da se sudjeluje u 

web istraţivanju. 

 

Cooper (2017) je objavila rad u kojem je pomoću SEM analize operacionalizirala 

konstrukte teorije planiranog ponašanja kako bi objasnila namjeru pristajanja na vladine 

mjere da se ograniči upotreba vode. Istraţivanje je provedeno u 6 gradova s područja 

australskih  drţava: Viktorija i Novi Juţni Vels tijekom travnja 2008. godine. On-line 

anketom ukupno je anketirano 512 ispitanika. Hipoteze istraţivanja glasile su: H1: Postoji 

pozitivna veza izmeĎu stava prema ograničavanju upotrebe vode i namjere da se pristane 

na ograničavanja upotrebe vode, H2: Postoji pozitivna veza izmeĎu pozitivne percepcije 

vaţnih osoba u ţivotu ispitanika prema ograničavanju upotrebe vode i namjere da se 

pristane na ograničavanja upotrebe vode, H3: Postoji pozitivna veza izmeĎu percepcije 

sposobnosti da se pristane na ograničavanja upotrebe vode i namjere da se pristane na 

ograničavanja upotrebe vode, H4: Postoji pozitivna veza izmeĎu namjere da se pristane 

na ograničavanja upotrebe vode i stvarnog pristajanja. Rezultati SEM analize pokazali su 

prihvatljive pokazatelje slaganja modela. Nadalje, potvrĎene su sve postavljene hipoteze. 

Temeljem standardiziranih regresijskih koeficijenata moţe se zaključiti da je utjecaj 

varijable percipirana kontrola nad ponašanjem na varijablu namjera ponašanja (pristajanje 

ograničavanja upotrebe vode) bio najjači (β= 0,389). Slijedi utjecaj stava prema ponašanju 

(β= 0,313) te utjecaj socijalne norme (β= 0,284). Stav prema ponašanju, socijalna norma i 

percipirana kontrola nad ponašanjem objašnjavaju oko 84 % varijance namjere 

ponašanja. Vrijednost standardiziranog regresijskog koeficijenta za utjecaj namjere 

ponašanja na stvarno ponašanje iznosila je 0,507. Autori zaključuju da je teorija 

planiranog ponašanja koristan okvir za razumijevanje namjere pristanka na ograničavanje 

upotrebe vode. 

 

Chu i sur. (2016) testirali su primjenjivost teorije planiranog ponašanja na primjeru 

slijeĎenja brandova na Twitteru. Za potrebe istraţivanja okvir teorije proširili su 

varijablama: privrţenost brandu, namjera kupnje, namjera tvitanja, namjera ponovljenog 
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tvitanja. Primarni podaci prikupljeni su on-line anketom. Iz baze Amazon ̓s Mechanical 

Turk odabrano je 649 osoba. Nakon eliminacijskog pitanja stvoren je uzorak od 351-og 

ispitanika. Postavljene su sljedeće hipoteze istraţivanja: H1: Stav prema ponašanju 

pozitvno je povezan s namjerom da se slijede brandovi na Twitteru, H2: Subjektivna 

norma pozitvno je povezana s namjerom da se slijede brandovi na Twitteru, H3: 

Percipirana kontrola nad ponašanjem pozitvno je povezana s namjerom da se slijede 

brandovi na Twitteru, H4: Privrţenost brandu pozitivno je povezana s namjerom da se 

slijede brandovi na Twitteru, H5: Namjera da se slijede brandovi na Twitteru pozitivno je 

povezana s namjerom korisnika da se tvita na brandove, H6: Namjera da se slijede 

brandovi na Twitteru pozitivno je povezana s namjerom korisnika da se ponovno tvitaju 

linkovi brandova, H7: Namjera korisnika da tvitaju na brandove pozitivno je povezana s 

njihovom namjerom da ponovno tvitaju linkove brandova, H8: Namjera da se slijede 

brandovi na Twitteru pozitivno je povezana s kupovnom namjerom korisnika. Model 

istraţivanja testiran je pomoću path analize u Mplus 7. Sve postavljene hipoteze su 

potvrĎene. Stoga, na temelju rezultata istraţivanja autori rad zaključuju da teorija 

planiranog ponašanja moţe biti korištena za predviĎanje slijeĎenja brandova na Twitteru. 

 

Cilj studije koju su objavili Stran i sur. (2016) bio je odrediti prediktore namjere korištenja 

kalorijskih oznaka na meniju meĎu studentima Sveučilišta Southern (SAD) koristeći 

konstrukte teorije planiranog ponašanja. Osim varijabli koje su se odnosile na konstrukte 

teorije planiranog ponašanja: stav prema ponašanju, subjektivna norma, percipirana 

bihevioralna kontrola, testiran je i utjecaj varijabli koje su se odnosile na 

sociodemografska obiljeţja ispitanika, trenutno zdravstveno stanje, prehrambene navike, 

upotrebu oznaka, učestalost objedovanja vani te potencijalne barijere. Istraţivanje je 

provedeno na uzorku od 100 ispitanika. Kako bi se odredili prediktori namjere korištenja 

kalorijskih oznaka korištena je regresijska analiza. Autori rada su utvrdili da stav, 

subjektivna norma, percipirana bihevioralna kontrola, vremenska barijera, spol, rasa i 

upotreba panela s prehrambenim činjenicama, objašnjavaju 63,2 % varijance u namjeri. 

Stav, subjektivna norma i percipirana bihevioralna kontrola pozitivno su utjecali na 

namjeru ponašanja. Percepcija nedostatka vremena negativno je utjecala na namjeru 

korištenja kalorijskih oznaka. Ţene i ne-Hispanjolci bijelci imali su jaču namjeru korištenja 

informacija o kalorijama od muškaraca i ne-Hispanjolaca crnaca. Osim toga, učestalost 

korištenja panela s prehrambenim podacima pozitivno je utjecala na namjeru korištenja 

kalorijskih oznaka.  
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2.2.4. Istraţivanja s primjenom teorije aktiviranja normi 

 

Kao i u slučaju teorije planiranog ponašanja, u literaturi se moţe pronaći veći broj 

znanstvenih istraţivanja koja su se bavila teorijom aktiviranja normi. 

 

Hopper i Nielsen (1991) su objavili istraţivanje u kojem su testirali u kojoj mjeri 

recikliranje moţe biti konceptualizirano kao altruistično ponašanje. U tu svrhu korišten je 

model aktiviranja normi s varijablama: društvena norma, osobna norma, svijest o 

posljedicama te ponašanje (recikliranje). Društvena norma je krajnja lijeva varijabla u 

modelu te utječe na središnju varijablu u modelu – osobnu normu. Osobna norma utječe 

na ponašanje (recikliranje), a svijest o posljedicama utječe na vezu izmeĎu osobnih normi 

i ponašanja. Istraţivanje je provedeno u Denveru (SAD) na uzorku od 122 ispitanika. Prije 

testiranja veza izmeĎu varijabli modela uzorak je podjeljen prema stupnju promjene 

vrijednosti varijable svijest o posljedicama na dva dijela. Prvi dio uzorka sa vrijednostima 

varijable svijesti o posljedicama iznad vrijednosti medijana klasificiran je kao visoka svijest 

o posljedicama, a drugi dio uzorka sa vrijednostima ispod vrijednosti medijana klasificiran 

je kao niska svijest o posljedicama. Autori rada su utvrdili da izmeĎu osobne norme i 

ponašanja – recikliranja postoji jaka korelacija kada je svijest o posljedicama bila visoka, 

ali kada je svijest o posljedicama bila niska korelacija izmeĎu ovih varijabli je bila slaba. 

Korelacija izmeĎu društvene norme i osobne norme bila je visoka bez obzira na razinu 

svijesti o posljedicama. Slično korelaciji, utjecaj osobnih normi na ponašanje – recikliranje 

bio je značajan samo kada je svijest o posljedicama bila visoka. Stoga, na temelju 

rezultata istraţivanja autori zaključuju da je recikliranje oblik altruističnog ponašanja. 

 

Hunecke i sur. (2001) primijenili su teoriju aktiviranja normi u konteksu izbora načina 

putovanja. Autori su teoriju aktiviranja normi s varijablama: percepcija ekološkog 

problema, svijest o posljedicama, osobna norma te ponašanje, proširili varijablama: 

osjećaj ekološke krivnje, subjektivna norma, percipirana bihevioralna kontrola te 

varijablom vanjski troškovi. Najprije je testiran utjecaj: osjećaja ekološke krivnje, 

percepcije ekološkog problema, svijesti o posljedicama, subjektivne norme, percipirane 

bihevioralne kontrole na osobnu normu (središnju varijablu modela). Potom je testiran 

utjecaj subjektivne norme, osobne norme i vanjskih troškova na ponašanje – korištenje 

podzemne ţeljeznice. TakoĎer je ispitan utjecaj interakcije osobne norme i vanjskih 

troškova na varijablu ponašanje. Opisani model testiran je primjenom eksperimenta gdje 

su se eksperimentalno mijenjali troškovi (slobodne ulaznice x redovite ulaznice) i 

udaljenost (manje od 500 m x više od 500 m) korištenja podzemne ţeljeznice u Bochumu. 
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U eksperimentu je sudjelovalo 160 ispitanika. Prije testiranja veza izmeĎu varijabli modela 

ispitana je unutarnja konzistentnost varijabli pomoću Cronbach alpha koeficijenta te je 

provedena analiza glavnih komponenti. Temeljem rezultata Cronbach alpha koeficijenata i 

analize glavnih komponenti iz daljnjih analiza su isključene varijable percipirana 

bihevioralna kontrola i percepcija ekološkog problema. Varijable: subjektivna norma, 

osjećaj ekološke krivnje i svijest o posljedicama značajno utječu na osobnu normu, 

objašnjavajući 52 % varijance. S druge strane, osobna norma i vanjski troškovi u obliku 

cijena ulaznica značajno utječu na korištenje podzemne ţeljeznice (vanjski troškovi u 

obliku udaljenosti postaje nisu imali utjecaja) i objašnjavaju 17 % varijance korištenja 

podzemne ţeljeznice. Iako je subjektivna norma pored statistički značajnog utjecaja na 

osobnu normu, izravno utjecala i na ponašanje, utjecaj ove varijable na ponašanje je 

slabiji nego utjecaj osobne norme. Autori zaključuju da osobna norma najbolje funkcionira 

kao integrativna varijabla u empirijski potvrĎenom path modelu. Interakcijski utjecaj 

osobnih normi i vanjskih troškova nije bio značajan. 

 

Ebreo i sur. (2003) su objavili istraţivanje u kojem su koristili teoriju aktiviranja normi za 

razumijevanje smanjenja stvaranja otpada. Istraţivanje je provedeno u tri zajednice: 

Champaign, Urbana i Springfield (Illinois SAD) na uzorku od 63 ispitanika. Glavni cilj bio je 

ispitati korisnost modela teorije aktiviranja normi u predviĎanju smanjenja stvaranja 

otpada. Varijabla ponašanje je izraţena kao indeks smanjenja stvaranja otpada, 

izračunata kao prosječna vrijednost 12 tipova smanjenja stvaranja otpada. Korisnost 

teorije aktiviranja normi u predviĎanju samo-ocijenjenog smanjenja stvaranja otpada 

ispitana je pomoću multiple regresijske analize pri čemu su varijable teorije aktiviranja 

normi i varijabla postojanje/nepostojanje jedinične cijene u gradu unošeni u model 

istovremeno kao prediktori indeksa smanjenja stvaranja otpada. Rezultati regresijske 

analize su pokazali da prediktori ponašanja objašnjavaju 25,2 % varijance smanjenja 

stvaranja otpada. Autori su utvrdili da značajan utjecaj na ponašanje ima samo varijabla 

pripisana odgovornost i interakcija izmeĎu varijable osobna norma i varijable pripisane 

odgovornosti. Ostale nezavisne varijable: društvena norma, percipirane posljedice i 

prisutnost jedinične cijene nisu značajno utjecale na smanjenje stvaranja otpada. 

Sekundarni cilj bio je istraţiti poboljšava li izravan utjecaj varijable moralnost o okolišu 

predviĎanje smanjenja stvaranja otpada. U tu svrhu testirana su dva modela koja 

uključuju varijablu moralnost o okolišu. Model A u kojem varijabla moralnost o okolišu kao 

prediktor zamjenjuje varijablu osobna norma, a u modelu ostaju varijable: percipirane 

posljedice, pripisivanje odgovornosti i osobna norma. Model B u kojem je varijabla 

moralnost o okolišu uključena kao dodatni prediktor uz ostale prediktore. Budući da 
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varijabla postojanje/ nepostojanje jedinične cijene u gradu nije imala značajan utjecaj u 

izvornom – prvom modelu, njen utjecaj nije testiran u ova dva modela. Autori su za model 

A utvrdili da je prediktorima ponašanja objašnjeno 16 % varijance smanjenja stvaranja 

otpada, a značajan utjecaj na ponašanje imaju samo varijabla pripisana odgovornost i 

interakcija izmeĎu varijable moralnost o okolišu i varijable pripisane odgovornosti. U 

modelu B značajan utjecaj na ponašanje - smanjenje stvaranja otpada ima samo varijabla 

pripisana odgovornost, koja objašnjava 18,2 % varijance ponašanja. 

 

Harland i sur. (2007) objavili su rad s rezultatima dva istraţivanja u kojima je za 

razumijevanje pro-okolišnog ponašanja primijenjena teorija aktiviranja normi.                                 

U istraţivanju A korišten je model koji je obuhvatio varijable: svijest o potrebi, situacijska 

odgovornost, učinkovitost, sposobnost (krajnje lijeve varijable), osobna norma (središnja 

varijabla) te namjera ponašanja (krajnja desna varijabla). Prvo istraţivanje provedeno je 

na uzorku od 345 slučajno odabranih nizozemskih ispitanika i imalo je dva cilja. Prvi cilj 

bio je ispitati poboljšava li se prediktivna snaga modela u objašnjavanju namjere upotrebe 

drugog prijevoznog sredstva umjesto automobila i namjere zatvaranja slavine za vrijeme 

pranja zubi, kada se u model uz varijable: svijest o potrebi i situacijska odgovornost 

uključe i varijable: učinkovitost i sposobnost. Rezultati hijerarhijske regresije u prvom 

koraku otkrili su da varijable svijest o potrebi i situacijska odgovornost značajno utječu na 

obje namjere (upotrebu drugog prijevoznog sredstva umjesto automobila i namjeru 

zatvaranja slavine za vrijeme pranja zubi). Spomenute dvije nezavisne varijable 

objašnjavaju 12 % varijance namjere upotrebe drugog prijevoznog sredstva umjesto 

automobila, odnosno 21 % varijance namjere zatvaranja slavine za vrijeme pranja zubi. 

Rezultati hijerarhijske regresije u drugom koraku, kada su bile uključene i varijable 

učinkovitost i sposobnost, otkrivaju da je utjecaj varijabli svijest o potrebi i situacijska 

odgovornost postao statistički neznačajan. Značajan utjecaj na obje namjere ponašanja 

(upotrebu drugog prijevoznog sredstva umjesto automobila i namjeru zatvaranja slavine 

za vrijeme pranja zubi) imaju samo varijable uključene u model u drugom koraku 

regresijske analize: učinkovitost i sposobnost. Varijable učinkovitost i sposobnost 

objašnjavaju 43 % varijance namjere korištenja drugog prijevoznog sredstva umjesto 

automobila, odnosno 58 % namjere zatvaranja slavine za vrijeme pranja zubi. Stoga se 

moţe zaključiti da je uključivanjem u model varijabli učinkovitost i sposobnost prediktivna 

snaga modela značajno porasla. Drugi cilj bio je ispitati u kojoj mjeri osobna norma 

posreduje utjecaju varijabli: svijest o potrebi, situacijska odgovornost, učinkovitost, 

sposobnost, na varijablu namjera ponašanja (upotreba drugog prijevoznog sredstva 

umjesto automobila/ zatvaranje slavine za vrijeme pranja zubi). Kako bi se ispitala 
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spomenuta posrednička uloga osobne norme testirano je: a) izmeĎu kojih nezavisnih 

varijabli (svijest o potrebi, situacijska odgovornost, učinkovitost, sposobnost) i osobne 

norme te namjere ponašanja (upotreba drugog prijevoznog sredstva umjesto automobila/ 

zatvaranje slavine za vrijeme pranja zubi), postoji značajna korelacija, b) je li osobna 

norma (potencijalni posrednik),  povezana sa namjerom ponašanja, uz kontrolu nezavisne 

varijable, c) je li utjecaj nezavisnih varijabli (svijest o potrebi, situacijska odgovornost, 

učinkovitost, sposobnost) na namjeru ponašanja, uz kontrolu osobnih normi, umanjen. 

Rezultati su pokazali da postoji značajna korelacija izmeĎu svih nezavisnih varijabli 

(svijest o potrebi, situacijska odgovornost, učinkovitost, sposobnost) i osobnih normi te 

izmeĎu nezavisnih varijabli i namjera ponašanja (upotreba drugog prijevoznog sredstva 

umjesto automobila/ zatvaranje slavine za vrijeme pranja zubi). TakoĎer postoji pozitivna 

korelacija izmeĎu osobnih normi i obje namjere ponašanja. Budući da varijable svijest o 

potrebi i situacijska odgovornost, uz kontrolu druge dvije nezavisne varijable (učinkovitost 

i sposobnost), nisu značajno povezane s namjerama ponašanja (upotreba drugog 

prijevoznog sredstva umjesto automobila/ zatvaranje slavine za vrijeme pranja zubi), 

isključene su iz daljnje analize. Nakon uključivanja osobnih normi u analizu te uz kontrolu 

ove varijable, rezultati su pokazali da je utjecaj preostale dvije nezavisne varijable – 

učinkovitost i sposobnost na namjere ponašanja značajno oslabio, meĎutim još je 

statistički značajan. Promjene u beta vrijednostima statistički su značajne za obje namjere 

ponašanja (upotreba drugog prijevoznog sredstva umjesto automobila / zatvaranje slavine 

za vrijeme pranja zubi), na temelju čega se moţe zaključiti da osobna norma djelomično 

posreduju utjecaju nezavisnih varijabli na namjere ponašanja. U drugom istraţivanju 

korišten je model koji je obuhvatio varijable: svijest o potrebi, učinkovitost, sposobnost, 

nijekanje odgovornosti, svijest o posljedicama (krajnje lijeve varijable), osobna norma 

(središnja varijabla) te spremnost da se volontira za zelenu akciju (krajnja desna 

varijabla). Drugo istraţivanje provedeno je na uzorku od 166 studenata Sveučilišta u 

Leidenu. Prvi cilj istraţivanja bio je ispitati u kojoj mjeri varijable: svijest o potrebi, 

učinkovitost, sposobnost, nijekanje odgovornosti, svijest o posljedicama utječu na 

spremnost ispitanika da volontiraju za zelenu akciju. Rezultati regresijske analize otkrili su 

da varijable sposobnost i učinkovitost značajno povećavaju spremnost da se volontira. 

TakoĎer utjecaj varijabli nijekanje odgovornosti i svijest o posljedicama značajno utječe na 

spremnost da se volontira. Spomenute nezavisne varijable objašnjavaju 16 % varijance 

spremnosti da se volontira. Drugi cilj istraţivanja bio je ispitati posreduje li varijabla 

osobna norma utjecaju varijabli: svijest o potrebi, učinkovitost, sposobnost, nijekanje 

odgovornosti, svijest o posljedicama na varijablu spremnost da se volontira. Budući da je 

analiza pokazala da od svih nezavisnih varijabli (svijest o potrebi, učinkovitost, 
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sposobnost, nijekanje odgovornosti, svijest o posljedicama) značajna veza postoji samo 

izmeĎu varijable svijest o potrebi i varijable osobna norma, ispitana je samo posrednička 

uloga osobne norme u utjecaju svijesti o potrebi na spremnost da se volontira. Varijabla 

osobna norma bila je značajno povezana sa varijablom spremnost da se volontira, uz 

kontrolu utjecaja varijable svijest o potrebi. Autori zaključuju da osobna norma značajno 

posreduje utjecaju svijesti o potrebi. MeĎutim, nakon uključivanja osobne norme, veza 

izmeĎu varijabli svijest o potrebi i spremnost da se volontira nije više značajna. 

 

Cilj studije koju su objavili De Groot i Steg (2010) bio je istraţiti relevantnost teorije 

aktiviranja normi kao okvira za objašnjavanje spremnosti da se poduzme akcija u korist ili 

protiv porasta ponude i upotrebe nuklearne energije u Nizozemskoj. Istraţivanje je 

provedeno na uzorku od 123 ispitanika. Testirana su dva modela. Model A sastojao se od 

varijabli: utjecaj percipiranog rizika od nuklearne energije, percipirana korist od nuklearne 

energije (krajnje lijeve varijable), osobna norma da se poduzme akcija promoviranja 

nuklearne energije (središnja varijabla – posrednička varijabla), spremnost da se 

poduzme akcija promoviranje nuklearne energije (krajnja desna varijabla). Model B 

sastojao se od varijabli: utjecaj percipiranog rizika od nuklearne energije, percipirana 

korist od nuklearne energije (krajnje lijeve varijable), osobna norma da se poduzme akcija 

protiv nuklearne energije (središnja varijabla – posrednička varijabla), spremnost da se 

poduzme akcija protiv nuklearne energije (krajnja desna varijabla). Pretpostavke 

istraţivanju su: 1) osobna norma posreduje u vezi izmeĎu percipiranog rizika i percipirane 

koristi s jedne strane te spremnosti da se poduzme akcija (za nuklearnu energiju/ protiv 

nuklearne energije) s druge strane: 2) model aktiviranja normi za objašnjavanje 

spremnosti da se poduzme akcija u korist nuklearne energije ima slabiju prediktivnu 

snagu u odnosu na model aktiviranja normi za objašnjavanje spremnosti da se poduzme 

akcija protiv nuklearne energije. Za analizu podataka korištena je regresijska analiza te 

Sobelov test. Autori su za testiranje posredničke uloge varijable osobna norma slijedili 

preporuke Barona i Kennyja (1986) koji su za utvrĎivanje posredničke uloge definirali četiri 

kriterija:  

 mora postojati izravna veza izmeĎu krajnjih lijevih varijabli (percipirani rizici i 

percipirane koristi) i posredničke varijable (osobna norma) 

 mora postojati izravna veza izmeĎu krajnjih lijevih varijabli (percipirani rizici i 

percipirane koristi) i krajnje desne varijable (spremnost poduzimanja akcije) 

 mora postojati izravna veza izmeĎu posredničke varijable (osobna norma) i krajnje 

desne varijable (spremnost poduzimanja akcije) 
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 izravan utjecaj krajnjih lijevih varijabli (percipirani rizici i percipirane koristi) na 

krajnju desnu varijablu (spremnost poduzimanja akcije) trebao bi značajno oslabiti 

ili čak nestati kada se u model uključi posrednička varijabla (osobna norma).  

Rezultati testiranja modela za pobornike nuklearne energije otkrivaju: (1.1) Percipirani 

rizik i percipirana korist objašnjavaju 8 % varijance osobne norme za pobornike nuklearne 

energije. Značajan i pozitivan utjecaj na osobnu normu zabiljeţen je samo s obzirom na 

percipiranu korist od nuklearne energije; (1.2) Utjecaj percipiranih koristi od nuklearne 

energije na spremnost da se poduzmu akcije promoviranja nuklearne energije bio je 

značajan (R²= 0,10), za razliku od utjecaja percipiranih rizika koji nije bio značajan; (1.3) 

Utjecaj osobne norme na spremnost da se poduzme akcija bio je pozitivan i značajan (R²= 

0.43); (1.4) Kada su u model uz varijablu osobna norma bile uključene i varijable 

percipirane koristi i percipirani rizici, modelom je objašnjeno 47 % varijance spremnosti da 

se poduzme akcija za nuklearnu energiju. MeĎutim, samo osobna norma značajno utječe 

na spremnost da se poduzme akcija za nuklearnu energiju. I rezultati Sobelovog testa su 

potvrdili da osobna norma posreduje u vezi izmeĎu percipirane koristi od nuklearne 

energije i spremnosti da se poduzme akcija u korist nuklearne energije. Rezultati 

testiranja modela za protivnike nuklearne energije otkrivaju: (1.1) Percipirani rizici i 

percipirane koristi objašnjavaju 37 % varijance osobne norme za protivnike nuklearne 

energije, pri čemu je značajan i pozitivan utjecaj na osobnu normu zabiljeţen s obzirom 

na percipirani rizik, a značajan i negativan utjecaj s obzirom na percipiranu korist od 

nuklearne energije; (1.2) Utjecaj percipirane koristi na spremnost da se poduzmu akcije 

protiv nuklearne energije bio je značajan i negativan, dok je percipirani rizik utjecao 

pozitivno na spremnost da se poduzmu akcije protiv nuklearne energije (modelom 

objašnjeno 45 % varijance); (1.3) Osobna norma da se poduzme akcija protiv porasta 

ponude i upotrebe nuklearne energije objašnjavale su 77 % varijance spremnosti da se 

poduzme akcija; (1.4) Kada su u model uz varijablu osobna norma bile uključene i 

varijable percipirana korist i percipirani rizik, modelom je objašnjeno 80 % varijance 

spremnosti da se poduzme akcija protiv nuklearne energije. Uz osobnu normu, koja 

najjače utječe na spremnost da se poduzme akcija protiv nuklearne energije, zabiljeţen je 

značajan utjecaj i varijable percipirani rizici. Sobelov test je pokazao da osobna norma 

posreduju u vezi izmeĎu percipiranih koristi od nuklearne energije i spremnosti da se 

poduzme akcija protiv nuklearne energije, kao i u vezi izmeĎu percipiranih rizika od 

nuklearne energije i spremnosti da se poduzme akcija protiv nuklearne energije. (2) Na 

temelju postotka objašnjene varijance, autori zaključuju da teorija aktiviranja normi bolje 

objašnjava spremnost da se poduzme akcija protiv nuklearne energije (80 %), nego da se 

poduzme akcija za nuklearnu energiju (47 %).  
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Klöckner i Ohms (2009) su objavili istraţivanje čiji je cilj bio testirati  prikladnost teorije 

aktiviranja normi za predviĎanje samo-ocijenjene i zabiljeţene kupnje ekološkog mlijeka. 

Istraţivanje je bilo kombinacija osobnog ispitivanja i skrivenog promatranja, a provedeno 

je 2007. godine  u Landau (Njemačka). Prema istraţivačkom modelu najprije je testiran 

utjecaj nezavisnih varijabli: društvena norma, svijest o potrebi, svijest o posljedicama i 

percipirana bihevioralna kontrola, na zavisnu varijablu, osobnu normu, a potom utjecaj 

društvene norme, percipirane bihevioralne kontrole i osobne norme na ponašanje (kupnja 

ekološkog mlijeka). Testirana su dva modela, jedan za samo-ocijenjenu, a jedan za 

zabiljeţenu kupnju ekološkog mlijeka. Odnosi izmeĎu varijabli oba modela testirani su 

pomoću modeliranja strukturalnim jednadţbama. Na temelju rezultata istraţivanja autori 

su zaključili da teorija aktiviranja normi ima zadovoljavajuću prikladnost za predviĎanje 

kupovnog ponašanja potrošača ekološkog mlijeka. U oba modela utvrĎen je značajan 

utjecaj svijesti o potrebi, svijesti o posljedicama i percipirane bihevioralne kontrole na 

osobnu normu te u oba slučaja nezavisne varijable objašnjavaju oko 29 % varijance 

osobne norme. Samo-ocijenjena učestalost kupnje ekološkog mlijeka odreĎena je 

osobnom normom, društvenom normom i percipiranom kontrolom nad ponašanjem. 

Navedene nezavisne varijable objašnjavaju oko 48 % samo-ocijenjenog ponašanja. S 

druge strane zabiljeţena kupnja ekološkog mlijeka odreĎena je osobnom i društvenom 

normom, a nezavisne varijable objašnjavaju oko 29 % varijacije u zabiljeţenom 

ponašanju.  

 

Zhang i sur. (2013) su testirali model teorije aktiviranja normi na uzorku od 273 uredska 

radnika iz Pekinga. Cilj je bio istraţiti koje su varijable povezane sa uštedom električne 

energije. Testirane su sljedeće hipoteze: H1: Osobna norma je pozitivno povezana sa 

uštedom električne energije u organizacijama, H2: Ozračje u organizaciji povezano uz 

uštedu električne energije pozitivno je povezano sa uštedom električne energije u 

organizacijama, H3: Ozračje u organizaciji povezano uz uštedu električne energije 

pozitivno je povezano sa osobnom normom, H4: Ozračje u organizaciji povezano uz 

uštedu električne energije negativno posreduje utjecaju osobne norme na uštedu 

električne energije u organizacijama, H5: Svijest o posljedicama pozitivno je povezana sa 

osobnom normom, H6: Svijest o posljedicama pozitivno je povezana sa pripisivanjem 

odgovornosti, H7: Pripisivanje odgovornosti pozitivno je povezano sa osobnom normom. 

Hipoteze su testirane primjenom metode modeliranja strukturnim jednadţbama. Autori su 

temeljem rezultata SEM analize potvrdili sve testirane hipoteze, a modelom je objašnjeno 

28,8 % varijance u uštedi električne energije te 20,2 % varijance u osobnoj normi. 
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Rad čiji se istraţivački okvir temeljio na teoriji aktiviranja normi objavio je Han (2014). Cilj 

je bio testirati model koji predviĎa namjeru sudjelovanja na ekološki odgovornoj 

konvenciji. U web anketi u SAD-u sudjelovalo je 340 ispitanika – osoba koje putuju na 

konvencije, slučajno odabranih iz podataka kompanija. Izvorni model teorije aktiviranja 

normi (svijest o posljedicama, pripisivanje odgovornosti, osobna norma, namjera 

ponašanja) proširen je varijablama: očekivani osjećaj ponosa, očekivani osjećaj krivnje, 

stavovi prema ponašanju, društvena norma. Sudionicima istraţivanja je dato objašnjenje o 

ekološki odgovornoj konvenciji i njenim ekološki bliskim praksama. Testirano je deset 

hipoteza. H1: Svijest o posljedicama značajno i pozitivno utječe na pripisivanje 

odgovornosti, H2: Pripisivanje odgovornosti značajno i pozitivno utječe na osobnu normu, 

H3: Osobna norma značajno i pozitivno utječe na namjeru ponašanja. H4: Pripisivanje 

odgovornosti značajno i pozitivno utječe na očekivani osjećaj ponosa, H5: Pripisivanje 

odgovornosti značajno i negativno utječe na očekivani osjećaj krivnje, H6: Očekivani 

osjećaj ponosa značajno i pozitivno utječe na osobnu normu. H7: Očekivani osjećaj 

krivnje značajno i negativno utječe na osobnu normu, H8: Svijest o posljedicama značajno 

i negativno utječe na stav prema ponašanju, H9: Stav prema ponašanju značajno i 

negativno utječe na namjeru ponašanja. H10: Društvena norma značajno i negativno 

utječe na namjeru ponašanja. Podaci su analizirani pomoću modeliranja strukturnim 

jednadţbama. Rezultati istraţivanja su potvrdili sve hipoteze. Modelom je objašnjeno 

skoro 58 % varijance namjere ponašanja i oko 84 % varijance osobne norme. 
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2.2.5. Istraţivanja s usporedbom teorije planiranog ponašanja i teorije aktiviranja 

normi 

 

Prema našim saznanjima do sada je usporedba teorije planiranog ponašanja i teorije 

aktiviranja normi bila predmet manjeg broja istraţivanja.  

 

Wall i sur. (2007) su objavili istraţivanje u kojem su testirali koja od dvije teorije, teorija 

planiranog ponašanja ili teorija aktiviranja normi, bolje objašnjava namjeru smanjenja ili 

zadrţavanja iste razine upotrebe automobila. Varijable teorije aktiviranja normi bile su 

svijest o posljedicama i osobna norma kao nezavisne varijable te namjera ponašanja kao 

zavisna varijabla. S druge strane, teorija planiranog ponašanja uključivala je: stavove 

prema ponašanju, percipiranu kontrolu nad ponašanjem i dvije varijable za subjektivne 

norme kao nezavisne varijable te namjeru ponašanja kao zavisnu varijablu. Rezultati 

logističke regresijske analize otkrili su da obje nezavisne varijable teorije aktiviranja normi 

(svijest o posljedicama i osobna norma) značajno i pozitivno utječu na namjeru 

ponašanja, a model objašnjava 34,2 % varijance namjere smanjenja upotrebe automobila. 

Rezultati logističke regresijske analize za teoriju planiranog ponašanja otkrivaju značajan 

utjecaj svih nezavisnih varijabli osim jedne za subjektivne norme, na namjeru smanjenja 

upotrebe automobila. Ovim modelom je objašnjeno 25,9 % varijance namjere smanjenja 

upotrebe automobila. Autori zaključuju da teorija aktiviranja normi (R²= 0,342) bolje 

objašnjava namjeru smanjenja upotrebe automobila, nego teorija planiranog ponašanja 

(R²= 0,259). 

 

Usporedba prediktivne snage teorije planiranog ponašanja i teorije aktiviranja normi u 

kontekstu upotrebe automobila od strane studenata Sveučilišta u Giessenu (Njemačka), 

bila je predmet istraţivanja koje su objavili Bamberg i Schmidt (2003). Teorija aktiviranja 

normi uključivala je varijable: pripisivanje posljedica, pripisivanje odgovornosti, osobna 

norma i ponašanje (trenutna upotreba automobila). Rezultati strukturnog modeliranja 

pokazali su značajan utjecaj varijable pripisivanje odgovornosti na varijablu osobna norma 

i neznačajan utjecaj varijable pripisivanje posljedica na varijablu osobna norma. Varijabla 

pripisivanje odgovornosti objašnjava 46 % varijance osobne norme. Utjecaj središnje 

varijable modela, osobne norme na varijablu trenutačna upotreba automobila bio je 

značajan i negativan. Osobna norma objašnjava 14 % varijance ponašanja. S druge 

strane, kod teorije planiranog ponašanja, varijable: stavovi prema ponašanju, subjektivne 

norme i percipirana kontrola nad ponašanjem imale su značajan utjecaj na središnju 

varijablu modela, namjeru ponašanja. Ove tri varijable objašnjavaju 60 % varijance 
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namjere ponašanja. Izravan utjecaj percipirane kontrole nad ponašanjem na ponašanje 

(trenutna upotreba automobila) nije potvrĎen. Namjera ponašanja imala je značajan 

utjecaj na ponašanje te je namjerom ponašanja objašnjeno 45 % varijance trenutne 

upotrebe automobila. Autori zaključuju da teorija planiranog ponašanja (R²= 0,45) ima 

jaču prediktivnu snagu od teorije aktiviranja normi (R²= 0,14). 

 

Liebe i sur. (2011) su istraţivali spremnost (namjera ponašanja) pojedinaca da se plate 

mjere za očuvanje bioraznolikosti šuma na regionalnoj razini. Ispitano je 305 ispitanika od 

18 i više godina s područja Lüneburger Heidea (Donja Saska, Njemačka). U tu svrhu 

usporedili su teoriju planiranog ponašanja i teoriju aktiviranja normi, kako bi utvrdili koja od 

navedenih teorija ima jaču snagu objašnjavanja spremnosti da se plate mjere za očuvanje 

bioraznolikosti šuma. Nezavisne varijable teorije planiranog ponašanja bile su: stav prema 

plaćanju, subjektivna norma te percipirana kontrola nad ponašanjem. S druge strane, 

nezavisne varijable teorije aktiviranja normi bile su: svijest o potrebi za plaćanje, svijest o 

odgovornosti za plaćanje te subjektivna obaveza da se plati (osobna norma). Zavisna 

varijabla u obje teorije bila je spremnost (namjera) da se plate mjere za očuvanje 

bioraznolikosti šuma. Rezultati istraţivanja pokazali su da su sve nezavisne varijable 

teorije planiranog ponašanja (stav, subjektivna norma, percipirana kontrola nad 

ponašanjem) imale značajan i pozitivan utjecaj na spremnost plaćanja akcija u cilju zaštite 

bioraznolikosti šuma. U slučaju teorije aktiviranja normi, značajan i pozitivan utjecaj na 

zavisnu varijablu (spremnost da se plati) imale su varijable: subjektivna obaveza da se 

plati i svijest o odgovornosti. Temeljem pseudo- R² vrijednosti autori su zaključili da teorija 

aktiviranja normi (pseudo- R²= 0,41) bolje predviĎa spremnost da se plate mjere za 

očuvanje bioraznolikosti šuma na regionalnoj razini od teorije planiranog ponašanja 

(pseudo- R²= 0,32). 

 

2.3. Modeli istraţivanja  

2.3.1. Model teorije planiranog ponašanja 

 

Kao što je prethodno prikazano teorija planiranog ponašanja do sada je primijenjena za 

razumijevanje različitih oblika ponašanja. Osim modela TPP sa standardnim varijablama 

korišteni su i modeli prošireni dodatnim varijablama, ali i „krnji“ modeli iz kojih su bile 

izostavljene neke od standarnih varijabli.  
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Prema modelu TPP sa standardnim varijablama (Ajzen, 1991) prediktori namjere 

ponašanja su stav, subjektivna norma i percipirana bihevioralna kontrola. Prediktori 

ponašanja su namjera ponašanja i percipirana bihevioralna kontrola.  

 

Brojna dosadašnja istraţivanja u kojima je korištena teorija planiranog ponašanja u 

kontekstu ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda potvrdila su značajan 

utjecaj nezavisnih na zavisne varijable modela TPP.  

 

Istraţivanja koja su proveli Irianto (2015), Urban i sur. (2012), Arvola i sur. (2008), 

Suprapto i Wijaya (2012) te Naidoo i Ramatsetse (2016) otkrila su značajan i pozitivan 

utjecaj stavova o ekološkim prehrambenim proizvodima na namjeru kupnje istih. TakoĎer, 

istraţivanja koja su se bavila kupnjom odreĎenih kategorija ekoloških prehrambenih 

proizvoda potvrdila su značajan utjecaj stavova na namjeru kupnje. Tarkiainen i Sundqvist 

(2005) su istraţujući kupnju ekološkog brašna i kruha, a Faletar i sur. (2016) kupnju 

ekološkog mlijeka otkrili značajan i pozitivan utjecaj stavova o ekološkom brašnu i kruhu, 

odnosno ekološkom mlijeku, na namjeru kupnje istih. Temeljem ovih rezultata postavljena 

je sljedeća hipoteza: 

 

H1TPP: Stav prema kupnji ekoloških prehrambenih proizvoda značajno i pozitivno utječe 

na namjeru kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda.  

 

Koristeći okvir teorije planiranog ponašanja za razumijevanje kupnje ekoloških 

prehrambenih proizvoda Irianto (2015), Humaira i Hudrasyah (2016) te Naidoo i 

Ramatsetse (2016) otkrili su da subjektivna norma značajno i pozitivno utječe na namjeru 

kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda. Stoga se temeljem rezultata ovih istraţivanja 

postavlja hipoteza koja glasi: 

 

H2TPP: Subjektivna norma značajno i pozitivno utječe na namjeru kupnje ekoloških 

prehrambenih proizvoda. 

 

Istraţujući kupnju ekološkog kruha i pekarskih proizvoda Tomić i sur. (2015) te kupnju 

ekoloških prehrambenih proizvoda općenito Naidoo i Ramateste (2016) i Guido i sur. 

(2010), otkrili su da ispitanici imaju jaču namjeru kupnje što je razina percipirane kontrole 

nad kupnjom viša. S druge strane, Maichum i sur. (2017) su u studiji čiji je cilj bio utvrditi 

čimbenike koji utječu na učestalost konzumacije ekoloških prehrambenih proizvoda otkrili 
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da je namjera konzumacije pod značajnim i pozitivnim utjecajem percipirane bihevioralne 

kontrole. Slijedeći rezultate spomenutih istraţivanja postavljena je hipoteza: 

 

H3TPP: Percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno utječe na namjeru kupnje 

ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Brojna istraţivanja ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda pokazala su 

da je namjera značajna odrednica ponašanja potrošača. Tarkiainen i Sundqvist (2005) 

istraţujući kupnju ekološkog brašna i kruha, a Humaira i Hudrasyah (2016) te Wee i sur. 

(2014) istraţujući kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda općenito, otkrili su da namjera 

kupnje značajno i pozitivno utječe na kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda. 

Temeljem njihovih rezultata postavljena je sljedeća hipoteza:  

 

H4TPP: Namjera kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda značajno i pozitivno utječe na 

kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Dva su razloga zbog kojih se percipirana bihevioralna kontrola zajedno s namjerom moţe 

koristiti kao izravan prediktor ponašanja (Ajzen, 1991):  

 zadrţavanjem namjere konstantnom, pojačan napor kako bi se tijek ponašanja 

uspješno priveo kraju vjerojatno će porasti s percipiranom bihevioralnom 

kontrolom. 

 percipirana bihevioralna kontrola često se moţe koristiti kao zamjena za mjeru 

stvarne kontrole.  

 

Istraţivanja u kojima je korištena teorija planiranog ponašanja za razumijevanje 

ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda uglavnom nisu testirala izravan 

utjecaj percipirane bihevioralne kontrole na ponašanje, nego su se uglavnom ograničavala 

na utvrĎivanje odrednica namjere ponašanja. Stoga nije testiran utjecaj percipirane 

bihevioralne kontrole na samo ponašanje. MeĎutim, istraţivanja u kojima je primijenjena 

teorija planiranog ponašanja u kontekstu putovanja (Tsai, 2010), posjete turista drţavi 

Jordanu (Al Ziadat, 2015), konzumacije alkohola (Huchting i sur., 2008) te prekomjerne 

konzumacije alkohola (Hagger i sur., 2007), pokazuju značajan i pozitivan utjecaj 

percipirane bihevioralne kontrole na ponašanje. Slijedeći gore spomenute argumente 

zbog kojih se PBK moţe koristiti kao izravan prediktor ponašanja te rezultate istraţivanja 

drugih oblika ponašanja, postavljena je hipoteza koja glasi: 
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H5TPP: Percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno utječe na kupnju ekoloških 

prehrambenih proizvoda.  

 

U tablici 2 dato je više detalja vezanih uz istraţivanja korištena za definiranje hipoteza na 

razini modela TPP. 

 

Tablica 2. Pregled radova korištenih za definiranje hipoteza na razini modela TPP 

Autor(i) rada i 
godina objave 

Zemlja Veličina 
uzorka 

Tema 
istraţivanja 

Metoda 
obrade 

podataka 

Hipoteze 
definirane 
temeljem  
pregleda 

rada 
 

Al Ziadat (2015) Jordan 403 Posjet turista  
drţavi 

Jordanu 

SEM H5TPP 

Ajzen (1991) Pregledni rad    H5TPP 

Arvola i sur. 
(2008) 

Italija, 
Finska, UK 

202, 270, 
200 

Eko preh. 
proizvodi 

SEM H1TPP 

Faletar i sur. 
(2016) 

Hrvatska 200 Ekološko 
mlijeko 

Regresija H1TPP 

Guido i sur. 
(2010) 

Italija i 
Francuska 

207 Eko preh. 
proizvodi 

SEM H3TPP 

Hagger i sur. 
(2007) 

UK 525 Prekomjerna 
potrošnja 
alkohola 

SEM H5TPP 

Huchting i sur. 

(2008) 

SAD 247 Potrošnja 

alkohola 

SEM H5TPP 

Humaira i 

Hudrasyah 

(2016) 

Indonezija 200 Eko preh. 

proizvodi 

Regresija H2TPP 
H4TPP 

Irianto (2015) Indonezija 200 Eko preh. 
proizvodi 

SEM H1TPP 
H2TPP 

Maichum i sur. 
(2017) 

Tajland 412 Eko preh. 
proizvodi 

SEM H3TPP 

Naidoo i 
Ramatsetse 

(2016) 

Juţnoafrička 
Republika 

118 Eko preh. 
proizvodi 

Hi kvadrat 
test 

H1TPP 
H2TPP 
H3TPP 
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Suprapto i 
Wijaya (2012) 

Indonezija 202 Eko preh. 
proizvodi 

SEM H1TPP 

Tarkiainen i 

Sundqvist 

(2005) 

Finska 200 Eko brašo i 
kruh 

SEM H1TPP 
H4TPP 

Tsai (2010) Tajvan 316 Putovanje Korelacija 

Path 

analiza 

H5TPP 

Tomić i sur. 
(2015) 

Hrvatska 110 Ekološki kruh 
i pekarski 
proizvodi 

Regresija H3TPP 

Urban i sur. 
(2012) 

Češka 252 Eko preh. 
proizvodi 

SEM H1TPP 

Wee i sur. 
(2014) 

Malezija 288 Eko preh. 
proizvodi 

Regresija H4TPP 

 

Temeljem definiranih hipoteza testiran je model teorije planiranog ponašanja sa 

standardnim varijablama (Ajzen, 1991) (vidi sliku 6). 

 

 

 

  

 

 

 

 

Napomena: Sig.+  znači značajan i pozitivan utjecaj 

 

Slika 6. Testirani model TPP (Ajzen, 1991) 

 

 

 

 

Stav 

Subjektivna 
norma 

PBK 

Namjera Ponašanje 
 
H4 Sig.+ 

H5 Sig.+ 

H1 Sig.+ 

H2 Sig.+ 

H3 Sig.+ 
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2.3.2. Model teorije aktiviranja normi 

 

Teorija aktiviranja normi do sada je uspješno primjenjena za objašnjavanje različitih oblika 

altruističnog ponašanja. Od recikliranja (Hopper i Nielsen, 1991), izbora načina putovanja 

(Hunecke i sur., 2001), upotrebe drugog prijevoznog sredstva umjesto automobila i 

zatvaranje slavine vode za vrijeme pranja zubi (Harland i sur., 2007), pa sve do kupnje 

ekološkog mlijeka (Klöckner i Ohms, 2009).  

 

Prema specifikaciji modela TAN koju su koristili Klöckner i Ohms (2009) prediktori osobne 

norme su društvena norma, svijest o potrebi, svijest o posljedicama te percipirana 

bihevioralna kontrola. Prediktori ponašanja su: osobna norma, društvena norma i 

percipirana bihevioralna kontrola. 

 

Brojna dosadašnja istraţivanja u kojima je primijenjena teorija aktiviranja ili njene varijable 

integrirane u proširene modele s ciljem razumijevanja altruističnog odnosno pro-okolišnog 

ponašanja, potvrdila su značajnu povezanost izmeĎu varijabli modela koji su koristili 

Klöckner i Ohms (2009).  

 

Istraţujući čimbenike povezane sa smanjenjem korištenja automobila Klöckner i Blöbaum 

(2010) otkrili su značajan i pozitivan utjecaj društvene norme na osobnu normu. TakoĎer, 

istraţivanja Huneckea i sur. (2001) te Klöckner i Friedrichsmeier (2011) koja su se bavila 

izborom načina putovanja pokazala su da je društvena norma značajna odrednica osobne 

norme. Matthies i sur. (2012) istraţujući kako ponašanje roditelja utječe na recikliranje i 

ponovnu upotrebu  papira kod njihove djece, otkrili su da društvena norma značajno 

utječe na osobnu normu. Temeljem rezultata dosadašnjih istraţivanja, koja su potvrdila 

značajan utjecaj društvene norme na osobnu normu, postavljena je sljedeća hipoteza:   

 

H1TAN: Društvena norma značajno i pozitivno utječe na osobnu normu u kontekstu 

kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Klöckner i Ohms (2009) su istraţivali kupovno ponašanje potrošača ekološkog mlijeka. 

Rezultati istraţivanja otkrili su značajan i pozitivan utjecaj svijesti o potrebi na osobnu 

normu. Matthies i sur. (2012) su istraţujući ponašanje djece s obzirom na recikliranje i 

ponovnu upotrebu papira, a Klöckner i Friedrichsmeier (2011) istraţujući izbor načina 

putovanja, otkrili značajan i pozitivan utjecaj svijesti o potrebi na osobnu normu. Stoga se 

na temelju rezultata ovih studija postavlja hipoteza: 
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H2TAN: Svijest o potrebi značajno i pozitivno utječe na osobnu normu u kontekstu kupnje 

ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Kao i u slučaju svijesti o potrebi, istraţivanje koje su proveli Klöckner i Ohms (2009) na 

kupcima ekološkog mlijeka pokazalo je značajan i pozitivan utjecaj svijesti o posljedicama 

na osobnu normu. Značajan i pozitivan utjecaj svijesti o posljedicama na osobnu normu 

zabiljeţen i u istraţivanjima koje su proveli Klöckner i Blöbaum (2010) u kontekstu 

upotrebe automobila te Hunecke i sur. (2001) i Lind i sur. (2015) u kontekstu izbora 

načina putovanja. Temeljem ovih rezultata postavljena je sljedeća hipoteza: 

 

H3TAN: Svijest o posljedicama značajno i pozitivno utječe na osobnu normu u kontekstu 

kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Istraţujući kupnju ekološkog mlijeka Klöckner i Ohms (2009) su otkrili značajan i pozitivan 

utjecaj percipirane bihevioralne kontrole na osobnu normu. Značajan i pozitivan utjecaj 

PBK na osobnu normu otkrili su i Zur i Klöckner (2014) u studiji koja se bavila potrošnjom 

mesa te Klöckner i Friedrichsmeier (2011) u studiji koja se bavila izborom načina 

putovanja. Stoga se temeljem rezultata ovih istraţivanja postavlja hipoteza: 

 

H4TAN: Percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno utječe na osobnu normu u 

kontekstu kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Klöckner i Ohms (2009) su u studiji koja se bavila kupnjom ekološkog mlijeka otkrili da 

osobna norma značajno i pozitivno utječe na kupnju ekološkog mlijeka. Hopper i Nielsen 

(1991) su istraţujući čimbenike koji utječu na recikliranje takoĎer potvrdili značajan i 

pozitivan utjecaj osobne norme na ponašanje, pod uvjetom da je svijest o posljedicama 

visoka. Značajn i pozitivan utjecaj osobne norme na ponašanje potvrdili su i Hunecke i 

sur. (2001) u kontekstu izbora načina putovanja te Bortoleto i sur. (2012) u kontekstu 

sprječavanja nastanka otpada u kućanstvima. Temeljem ovih rezultata postavljena je 

hipoteza: 

 

H5TAN: Osobna norma u kontekstu kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda značajno i 

pozitivno utječe na kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda. 
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Klöckner i Ohms (2009) su istraţujući kupovno ponašanje potrošača ekološkog mlijeka 

otkrili značajan i pozitivan utjecaj društvene norme na učestalost kupnje ekološkog 

mlijeka. TakoĎer, istraţivanje Huneckea i sur. (2001) koje se bavilo izborom načina 

putovanja pokazalo je, da je društvena norma značajna odrednica ponašanja. Na temelju 

ovih otkrića postavljena je hipoteza: 

 

H6TAN: Društvena norma značajno i pozitivno utječe na kupnju ekoloških prehrambenih 

proizvoda. 

 

Značajan i pozitivan utjecaj percipirane bihevioralne kontrole na ponašanje – kupnju 

ekološkog mlijeka otkrili su Klöckner i Ohms (2009). TakoĎer, značajan utjecaj PBK na 

ponašanje zabiljeţen je i u istraţivanjima drugih oblika altruističnog ponašanja. Tako su 

Klöckner i Blöbaum (2010) u kontekstu upotrebe automobila, a Bortoleto i sur. (2012) u 

kontekstu sprječavanja nastanka otpada u kućanstvima, otkrili značajan utjecaj PBK na 

ponašanje. Stoga se temeljem rezultata ovih istraţivanja postavlja sljedeća hipoteza: 

 

H7TAN: Percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno utječe na kupnju ekoloških 

proizvoda. 

 

U tablici 3 dato je više detalja vezanih uz istraţivanja korištena za definiranje hipoteza na 

razini modela TAN. 

 

Tablica 3. Pregled radova korištenih za definiranje hipoteza na razini modela TAN 

Autor(i) rada i 
godina objave 

Zemlja Veličina 
uzorka 

Tema 
istraţivanja 

Metoda 
obrade 

podataka 

Hipoteze 
definirane 
temeljem  
pregleda 

rada 

Bortoleto i sur. 
(2012) 

UK 158 Sprječavanje 
nastanka 
otpada 

SEM H5TAN 
H7TAN 

Hopper i 
Nielsen (1991) 

SAD 122 Recikliranje  Regresijsk
-a analiza 

H5TAN 

Hunecke i sur. 
(2001) 

Njemačka 160 Izbor načina 
putovanja 

Path 
analiza 

H1TAN 
H3TAN 
H5TAN 
H6TAN 

Klöckner i Njemačka 389 Upotreba auta SEM H1TAN 
H3TAN 
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Blöbaum (2010) H7TAN 

Klöckner i 
Friedrichsmeier 

(2011) 

Njemačka 3560 Izbor načina 
putovanja 

SEM H1TAN 
H2TAN 
H4TAN 

Klöckner i Ohms 
(2009) 

Njemačka 63 Ekološko 
mlijeko 

Path 
analiza 

H2TAN 
H3TAN 
H4TAN 
H5TAN 
H6TAN 
H7TAN 

Lind i sur. 
(2015) 

Norveška  1043 Izbor načina 
putovanja 

SEM H3TAN 

Matthies i sur. 
(2012) 

Njemačka 221 Recikliranje i 
ponovna 
upotreba 

papira 

SEM H1TAN 
H2TAN 

Zur i Klöckner 
(2014)  

Norveška 210 Potrošnja 
mesa 

SEM H4TAN 

 

Temeljem definiranih hipoteza testiran je model teorije aktiviranja normi koji su dali 

Klöckner i Ohms (2009) (vidi sliku 7). 

 

 

 

  

 

 

 

 

                                       

   

Napomena: Sig.+  znači značajan i pozitivan utjecaj 

 

Slika 7. Testirani model TAN (Klöckner i Ohms, 2009)  

 

Svijest o 
potrebi 

Svijest o 
posljedicama 

PBK 

Osobna 

norma 
Ponašanje 

 

Društvena 
norma 

H5 Sig.+ 

H7 Sig.+ 

H6 Sig.+ 

H4 Sig.+ 

H3 Sig.+ 

H2 Sig.+ 

H1 Sig.+ 



64 

 

3. MATERIJAL I METODE RADA 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 8. Prikaz faza istraţivanja 

 

Istraţivanje je počelo fazom odabira kategorije ekoloških prehrambenih proizvoda, a 

završilo je usporedbom modela, teorije planiranog ponašanja i teorije aktiviranja normi 

(slika 8). 

 

3.1. Odabir proizvoda 
 

Glavni kriterij za odabir proizvoda odnosno kategorije ekoloških prehrambenih proizvoda 

za istraţivanje bio je učestalost kupnje. 

 

Naime, istraţivanja od Radman (2005) i Lončarić i sur. (2009) pokazala su da se na 

domaćem trţištu od ekoloških prehrambenih proizvoda najviše kupuje i troši ekološko 

Odabir proizvoda 

Kreiranje anketnog upitnika 

Testiranje anketnog upitnika 

Glavno anketno 

ispitivanje 

Testiranje modela (TPP, TAN) 

Usporedba modela (TPP, TAN) 

Priprema podataka za SEM analizu 

Odabir uzorka za glavno anketno ispitivanje 
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povrće (dalje u tekstu i: eko povrće). Isto tako, u svijetu se od ekoloških prehrambenih 

proizvoda najčešće troši ekološko povrće (Stukas i sur., 2010; Zamkova i Prokop, 2013; 

Bozga, 2015). 

 

Zbog toga je za ovo istraţivanje odabrana kategorija ekološko povrće. S obzirom na to 

hipoteze definirane na razini modela TPP i modela TAN, kao i glavna istraţivačka 

hipoteza, testirat će se i interpretirati u kontekstu kupnje ekološkog povrća. 

 

3.2. Anketni upitnik  
 

Za potrebe disertacije kreiran je anketni upitnik koji se sastojao od sljedećih skupina 

pitanja: ponašanje u kupnji ekološkog povrća, subjektivno znanje o ekološkom povrću, 

konstrukti teorije planiranog ponašanja, konstrukti teorije aktiviranja normi te 

sociodemografska obiljeţja ispitanika.  

 

Prvi dio anketnog upitnika odnosio se na kupnju ekološkog povrća (učestalost kupnje, 

najčešće mjesto kupnje, najčešće vrste kupljenog ekološkog povrća) te na subjektivno 

znanje o ekološkom povrću.  

 

Učestalost kupnje ekološkog povrća mjerena je otvorenim pitanjem „Koliko puta mjesečno 

kupujete ekološko povrće?“ Za mjesto kupnje ekološkog povrća ispitanicima su ponuĎena 

tri odgovora: supermarket, specijalizirana trgovina ekoloških prehrambenih proizvoda, 

ostalo. Ispitanici su mogli navesti do tri vrste ekološkog povrća koje najčešće kupuju.  

 

Brucks (1985) razlikuje tri kategorije znanja potrošača: subjektivno znanje (što potrošač 

smatra da zna), objektivno znanje (što potrošač uistinu zna) i prethodno iskustvo (prema 

Aertsens i sur., 2011). S obzirom na to da su prijašnja istraţivanja pokazala da 

subjektivno znanje jače utječe na kupovno ponašanje nego objektivno znanje (Selnes i 

Gronhaug, 1986; Feick i sur., 1992; prema Aertsens i sur., 2011), u ovo istraţivanje 

uključeno je samo subjektivno znanje. Subjektivno znanje o ekološkom povrću mjereno je 

pitanjem „Koliko znate o ekološkom povrću?“, uz mogućnost odgovora na ljestvici od 1 do 

5 (1- jako malo; 5- jako puno). 

 

Drugi dio anketnog upitnika odnosio se na stav o kupnji ekološkog povrća. Ispitanici su bili 

zamoljeni da ocijene stupanj slaganja (1- uopće se ne slaţem; 5- potpuno se slaţem) s 

pet izjava kojima je mjeren stav. 
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U trećem dijelu ispitanici su iskazivali stupanj slaganja (1- uopće se ne slaţem; 5- potpuno 

se slaţem) sa šest izjava kojima je mjerena subjektivna ili društvena norma. Izraz 

subjektivna norma tipičan je za teoriju planiranog ponašanja, a izraz društvena norma za 

teoriju aktiviranja normi. S obzirom na to da je riječ o istoznačnici u kontekstu spomenutih 

teorija, koristit će se izraz društvena norma. 

 

Četvrti dio anketnog upitnika se odnosio na percipiranu bihevioralnu kontrolu. Ispitanici su 

ocijenjivali stupanj slaganja (1- uopće se ne slaţem; 5- potpuno se slaţem) sa tri izjave 

koje su se odnosile na ovaj konstrukt. 

 

U petom dijelu anketnog upitnika ispitanici su ocijenjivali stupanj slaganja (1- uopće se ne 

slaţem; 5- potpuno se slaţem) sa tri izjave kojima je mjerena namjera kupnje ekološkog 

povrća. 

 

Šesti dio anketnog upitnika odnosio se na konstrukt teorije aktiviranja normi, svijest o 

potrebi. Ispitanici su ocijenjivali stupanj slaganja (1- uopće se ne slaţem; 5- potpuno se 

slaţem) sa četiri izjave koje su se odnosile na ovaj konstrukt. 

 

U sedmom dijelu anketnog upitnika ispitanici su ocijenjivali stupanj slaganja (1- uopće se 

ne slaţem; 5- potpuno se slaţem) sa četiri izjave kojima je mjeren konstrukt svijest o 

posljedicama. 

 

Osmi dio anketnog upitnika odnosio se na konstrukt osobne norme. Ispitanici su 

ocijenjivali stupanj slaganja (1- uopće se ne slaţem; 5- potpuno se slaţem) sa tri izjave. 

 

Posljednji dio anketnog upitnika obuhvaćao je pitanja koja su se odnosila na 

sociodemografska obiljeţja ispitanika: spol, dob, školsku spremu, broj članova kućanstva, 

prisustvo djece do 12 godina u kućanstvu, ekonomski status obitelji (vrlo dobar, dobar, 

osrednji, loš, vrlo loš), mjesto odrastanja (selo, grad). U poglavlju Prilozi nalazi se anketni 

upitnik s pitanjima/ izjavama, korištenim u istraţivanju. 
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3.2.1. Skale za mjerenje konstrukata teorije planiranog ponašanja i teorije 

aktiviranja normi 

 

Skale za mjerenje konstrukata teorije planiranog ponašanja sastojale su se od izjava 

preuzetih iz ranijih istaţivanja ponašanja potrošača ekoloških i općenito prehrambenih 

proizvoda te prilagoĎenih temi istraţivanja. S druge strane, kao predloţak za kreiranje 

izjava kojima su mjereni konstrukti: svijest o potrebi, svijest o posljedicama i osobna 

norma, posluţile su izjave koje su korištene u istraţivanjima koja nisu vezana uz 

ponašanje potrošača prehrambenih proizvoda. Svoje sugestije u pripremi skala za 

mjerenje konstrukata teorije aktiviranja normi dali su profesor Christian A. Klöckner1 i 

profesor Marcel Hunecke2.  

 

Tablice u nastavku (4-10) donose pregled izjava za svaki konstrukt. Pored izjave je izvor 

odakle je preuzeta ili na temelju kojeg je kreirana. 

 

Tablica 4. Skala za mjerenje stava o kupnji ekološkog povrća 

Kupnja ekološkog povrća je za mene vrlo vaţna.  (Tomić, 2016) 

Kupnja ekološkog povrća je za mene zabavna.  (Tomić, 2016) 

Kupnja ekološkog povrća je za mene korisna.   (Martić Kuran i Mihić, 2014) 

Kupnja ekološkog povrća je za mene najbolji izbor.  (Martić Kuran i Mihić, 2014) 

Kupnja ekološkog povrća je za mene pametna.   (Martić Kuran i Mihić, 2014) 

 

Tablica 5. Skala za mjerenje društvene (subjektivne) norme o kupnji ekološkog povrća 

Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati ekološko povrće.  (Martić Kuran i Mihić, 2014) 

Moji kolege misle da bih trebao/la kupovati ekološko povrće. (Martić Kuran i Mihić, 2014) 

Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati ekološko povrće. (Martić Kuran i Mihić, 
2014) 

Moja obitelj kupuje ekološko povrće.  (Tomić, 2016) 

Moji kolege kupuju ekološko povrće.  (Tomić, 2016) 

Moji bliski prijatelji kupuju ekološko povrće.  (Tomić, 2016) 

 

Tablica 6. Skala za mjerenje percipirane bihevioralne kontrole o kupnji ekološkog povrća 

Samo o meni ovisi hoću li kupovati ekološko povrće.  (Tomić, 2016) 

Vjerujem da bih mogao/la kupovati ekološko povrće kada bih to htio/htjela.  (Tomić, 2016) 

Očekujem da ću moći kupovati ekološko povrće.   (Tomić, 2016) 

 

                                                           
1
 NTNU – Norwegian University of Science and Technology, Psychological Institute – Section for Risk 

Psychology, Environment and Safety (RIPENSA), NO – 7491 

2
 Fachhochschule Dortmund, Allgemeine Psychologie, Organisations- und Umweltpsychologie, FA 

Angewandte Sizialwissenschaften 
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Tablica 7. Skala za mjerenje namjere kupnje ekološkog povrća 

Namjeravam kupovati ekološko povrće.  (Tomić, 2016) 

Sljedeći put kada budem kupovao/la povrće moj izbor će biti ekološko povrće.                   
(Martić Kuran i Mihić, 2014) 

Vjerojatno ću u vremenu koje slijedi kupiti ekološko povrće.  (Tomić, 2016) 

 

Tablica 8. Skala za mjerenje svijesti o potrebi u kontekstu kupnje ekološkog povrća 

Proizvodnja konvencionalnog povrća pojačava klimatske promjene.                                
(Klöckner i Blöbaum, 2010) 

Proizvodnja konvencionalnog povrća predstavlja problem za odrţivost (jednog) društva.  
(Steg i de Groot, 2010) 

Upotreba konvencionalnog povrća uzrokuje mnoge probleme za okoliš.                            
(Klöckner i Blöbaum, 2010) 

Proizvodnja konvencionalnog povrća je ozbiljan problem za okoliš.                             
(Klöckner i Ohms, 2009) 

 

Tablica 9. Skala za mjerenje svijesti o posljedicama u kontekstu kupnje ekološkog povrća 

Moja kupnja konvencionalnog povrća doprinosi klimatskim promjenama.                  
(Hunecke i sur., 2001) 

Ako odlučim kupiti konvencionalno povrće doprinosim štetnim posljedicama za okoliš. 
(Klöckner i Ohms, 2009) 

Kupnjom konvencionalnog povrća utječem na okoliš u negativnom smislu.                  
(Hunecke i sur., 2001) 

Moja odluka da kupujem konvencionalno povrće ima negativne posljedice za društvo. 
(Klöckner i Blöbaum, 2010) 

 

Tablica 10. Skala za mjerenje osobne norme u kontekstu kupnje ekološkog povrća 

Prema vrijednostima koje su mi vaţne osjećam obavezu da kupujem ekološko povrće. 
(Klöckner i Blöbaum, 2010) 

Osjećam osobnu obavezu kupiti što je više moguće ekološkog povrća.  (Steg i sur., 
2005) 

Moje osobne vrijednosti mi kaţu da je ispravno kupovati povrće s ekološkom oznakom.  
(Klöckner i Ohms, 2009) 

 

Kao što je u prethodnom poglavlju spomenuto, ponašanje - učestalost kupnje ekološkog 

povrća mjereno je otvorenim pitanjem: „Koliko puta mjesečno kupujete ekološko povrće?“. 

Ovo pitanje ujedno je bilo i eliminacijsko pitanje (više u dijelu „Izbor uzorka“). 

 

3.2.2. Predtestiranje anketnog upitnika 

 

Prije provoĎenja glavnog istraţivanja anketni upitnik je dva puta testiran. 

 

Najprije je u travnju 2016. godine na uzorku od 30 studenata Agronomskog fakulteta 

Sveučilišta u Zagrebu testiran upitnik s pitanjima koja su se odnosila općenito na ekološke 
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prehrambene proizvode. Testiranje je pokazalo da su pitanja u anketnom upitniku jasna i 

jednoznačna. 

Potom je početkom srpnja 2016. godine nakon odabira kategorije proizvoda, anketni 

upitnik testiran na 30 kupaca ekološkog povrća. Pitanja iz upitnika su se i ovaj put 

pokazala jasnim i jednoznačnim. Stoga nije bilo potrebe za promjenama u anketnom 

upitniku. 

 

3.3. Glavno anketno ispitivanje 

 

Anketno ispitvanje provedeno je u srpnju i listopadu 2016. godine u Gradu Zagrebu na 

četiri lokacije: gradskoj trţnici (Dolac), ispred jednog supermarketa (Garden Mall) te u 

dvije specijalizirane trgovine ekoloških prehrambenih proizvoda (Eko Sever). Sva 

navedena prodajna mjesta imala su u ponudi svjeţe ekološko povrće. Istraţivanje je 

provela agencija za istraţivanje trţišta i javnog mnijenja Prizma iz Zagreba. 

 

3.3.1. Izbor uzorka 

 

Izbor uzorka proveden je u dva koraka. Prvo je odabrano po jedno prodajno mjesto za dva 

tipa prodajnih kanala koja nude ekološki uzgojeno povrće: supermarket i gradska trţnica 

te dva prodajna mjesta za specijaliziranu trgovinu ekoloških prehrambenih proizvoda koja 

nude ekološko povće. 

 

Potom je korišten sustavni izbor uzorka. Za sudjelovanje u istraţivanju zamoljen je svaki 

drugi kupac koji je ekološko povrće kupio u specijaliziranoj trgovinini ekoloških 

prehrambenih proizvoda, supermarketu i na gradskoj trţnici na štandovima koji prodaju 

ekološki uzgojeno povrće. Prvi kupac je biran slučajnim odabirom. U slučaju da neki od 

kupaca nije bio voljan sudjelovati u istraţivanju, biran je prvi sljedeći.  

 

Na ovaj način ispitana su 204 ispitanika koji su ekološko povrće kupili u specijaliziranoj 

trgovini ekoloških prehrambenih proizvoda, 50 ispitanika koji su ekološko povrće kupili u 

supermarketu3 te 150 ispitanika koji su ekološko povrće kupili na gradskoj trţnici.  

 

 
                                                           
3
 Prema prijavi teme disertacije cilj bio ispitati 200 ispitanika u supermarketu. No, zbog nedostatnog broja 

kupaca ekološkog povrća u supermarketu obuhvaćenim istraţivanjem u vrijeme trajanja istraţivanja, u ovom 
prodajnom kanalu je ispitano samo 50 kupaca ekološkog povrća. Ostalih 150 ispitanika su bili kupci ekološkog 
povrća na gradskoj trţnici.  
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3.4. Analiza podataka 
 

Prikupljeni podaci analizirani su u statističkim programima SPSS-u i AMOS-u te Microsoft 

Excel sem_stats-u. 

 

Pomoću jednovarijatne analize podataka opisan je uzorak. Testiranje teorije planiranog 

ponašanja i teorije aktiviranja normi uslijedilo je pomoću metode modeliranja strukturnim 

jednadţbama (SEM analiza). Eksplorativna faktorska analiza primjenjena je za testiranje 

diskriminantne valjanosti. 

 

SEM analizi podvrgnuti su prethodno pripremljeni podaci. Naime, sagledana je veličina 

uzorka, ispitano je postojanje stršećih podataka i normalnosti raspodjele podataka. U 

okviru SEM analize najprije je provedeno testiranje mjernih modela za obje teorije. 

Provedene su konfirmatorne faktorske analize kako bi se utvrdila pogodnost mjernih 

modela. 

  

Potom je ispitana valjanost i pouzdanost mjernih modela.  

 

Naposljetku, kada su potvrĎeni mjerni modeli, testirana je pogodnost korištenih teorija za 

objašnjavanje ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda, kao i utjecaji 

nezavisnih na zavisne varijable modela. 

 

 

 

3.4.1. Priprema podataka za modeliranje strukturnim jednadţbama 

 

Prvi korak pripreme podataka za SEM analizu odnosio se na sagledavanja veličine 

uzorka. Naime, za svaku SEM analizu preporuka je imati uzorak od minimalno 200 

ispitanika (Weston i Gore Jr., 2006).  

Potom je ispitano postoje li u uzorku mutivarijatni stršeći podaci. Multivarijatni stršeći 

podaci su slučajevi (ispitanici) sa dvije ili više ekstremnih vrijednosti ili slučajevi sa 

neuobičajnom konfiguracijom rezultata (Weston i Gore Jr., 2006). Za ispitivanje 

multivarijatnih stršećih podataka korišten je Mahalanobis test udaljenosti. Mahalanobis 

test udaljenosti proveden je u SPSS-u, a odnosi se na udaljenost slučaja od centroida 
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ostalih slučajeva pri čemu je centroid točka kreirana na kriţanju srednjih vrijednosti 

varijabli (Tabachnick i Fidell, 2007).  

 

Naposljetku je ispitana multivarijatna normalnost podataka. Modeliranje strukturnim 

jednadţbama pretpostavlja postojanje multivarijatne normalnosti podataka (Garson, 

2012). Smatra se da multivarijatna normalnost podataka postoji kada je vrijednost 

koeficijenta asimetrije manja od ±3, a koeficijenta spljoštenosti manja od ±10 (Kline, 2011; 

prema AlAnazi i sur., 2016).  

 

3.4.2. Modeliranje strukturnim jednadţbama 

 

Modeliranje strukturnim jednadţbama (SEM) danas je vrlo često u marketinškim 

istraţivanjima (Babin i sur., 2008; Bagozzi, 1994; Hulland, 1999;  prema Hair i sur., 2012). 

 

Dvije glavne komponente SEM analize su: mjerni model i strukturni model. Kada se ove 

dvije komponente promatraju zajedno riječ je o kompozitnom ili potpunom strukturnom 

modelu (Weston i Gore Jr., 2006).  

 

Varijable u SEM analizi mogu biti manifestne i latentne, odnosno nezavisne (egzogene) ili 

zavisne (endogene). Latentne varijable su hipotetski konstrukti koji ne mogu biti izravno 

mjereni i u SEM-u su uglavnom predstavljeni multiplim manifestnim varijablama koje sluţe 

kao indikatori konstrukata koji se mjere (Shah i Meyer Goldstein, 2006). 

 

Mjerni model u SEM-u omogućuje istraţivaču ocijeniti koliko dobro kombinirane 

manifestne varijable (indikatori) identificiraju pretpostavljene konstrukte (Weston i Gore 

Jr., 2006). Za procjenu mjernog modela koristi se konfirmatorna faktorska analiza (Lei i 

Wu, 2007). Konfirmatorna faktorska analiza razlikuje se od eksplorativne faktorske analize 

po tome što se faktorske strukture unaprijed postavljaju te potom empirijski potvrĎuju (Lei i 

Wu, 2007). Zasićenja indikatora (izjava) bi trebala biti viša od 0,70 (Hair i sur., 2011).  

S obzirom na to da se u mnogim slučajevima problemi sa SEM modelima pojavljuju 

upravo zbog problema mjernog modela, koji mogu biti otkriveni pomoću konfirmatorne 

faktorske analize (Brown, 2006; prema Jackson i sur., 2009), snaga SEM-a dolazi do 

izraţaja najviše kada su višestruki indikatori za svaku latentnu varijablu najprije testirani 

pomoću konfirmatorne faktorske analize kako bi se utvrdio koncepcijski smisao latentnih 

varijabli korištenih u završnom strukturnom modelu (Schreiber i sur., 2006). 
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S druge strane, strukturni model specificira pretpostavljene veze izmeĎu latentnih varijabli 

(Weston i Gore Jr., 2006). 

Metode kao što su korelacija, multipla regresija ili analiza varijance imaju odreĎene 

sličnosti sa metodom modeliranja strukturnim jednadţbama. Naime, sve četiri spomenute 

statističke metode su općeniti linearni modeli, sve ove metode su valjane ako su 

zadovoljene odreĎene pretpostavke te niti jedna od ovih metoda ne podrazumijeva 

uzročnost. Iako su pretpostavljene uzročne veze, uzročnost ne moţe biti odreĎena 

rezultatima bilo koje od ovih metoda, osim ako se ne temelje na teoriji i istraţivačkom 

dizajnu (Weston i Gore Jr., 2006).  

SEM je s druge strane set statističkih tehnika koje omogućavaju istraţivaču ispitivanje 

multiplih veza izmeĎu više egzogenih i endogenih varijabli istovremeno (Tabachnick i 

Fidell, 2001; prema Liu, 2007). 

 

SEM analiza uključuje sljedeće korake: specifikacija modela, identifikacija modela, 

procjena modela, evaluacija modela, respecifikacija modela (Chin i sur., 2008). 

 

Specifikacija modela odnosi se na specifikaciju postojanja ili nepostojanja veza izmeĎu 

manifestnih i latentnih varijabli. Ovaj postupak je bitan jer je pretpostavka da je svaka 

nespecificirana veza izmeĎu varijabli jednaka nuli (Weston i Gore Jr., 2006). 

 

Identifikacija modela odnosi se na utvrĎivanje broja stupnjeva slobode temeljem razlike 

broja elemenata u korelacijskoj matrici i broja nepoznatih pokazatelja. Ako je broj poznatih 

elemenata jednak broju nepoznatih pokazatelja, broj stupnjeva slobode je nula te imamo 

zasićen model. Ako je broj poznatih elemenata veći od broja nepoznatih pokazatelja, broj 

stupnjeva slobode je veći od nule te imamo preidentificiran model. Ako je broj poznatih 

elemenata manji od broja nepoznatih pokazatelja, broj stupnjeva slobode je manji od nule 

(negativan) te imamo slabo identificiran model. Model s negativnim brojem stupnjeva 

slobode ne moţe biti procijenjen (Weston i Gore Jr., 2006). 

 

Procjena modela odnosi se na odreĎivanje vrijednosti nepoznatih pokazatelja i pogreške 

povezane s procijenjenom vrijednošću. Kao outpute, slično kao u regresijskoj analizi 

imamo standardizirane i nestandardizirane vrijednosti pokazatelja. Procjena nepoznatih 

parametara odvija se pomoću  softvera za SEM analizu (Weston i Gore Jr., 2006). 
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Evaluacija modela odnosi se na utvrĎivanje odraţavaju li adekvatno veze izmeĎu 

manifestnih i latentnih varijabli u procijenjenom modelu promatrane veze u podacima 

(Weston i Gore Jr., 2006). 

 

Modifikacija modela odnosi se na prilagoĎavanje procijenjenog modela oslobaĎanjem ili 

namještanjem pokazatelja. Iako je modifikacija modela predmet neslaganja meĎu 

znanstvenicima, statističari naglašavaju da ako se radi post hoc modifikacija modela, to je 

potrebno jasno i navesti (Weston i Gore Jr., 2006). 

 

Nakon provedenog postupka SEM analize dobiva se veći broj pokazatelja koji sluţe za 

utvrĎivanje slaganja testiranog modela s opaţenim podacima (Tomić, 2016). 

 

Neki od pokazatelja su sljedeći:  

- Relativni hi kvadrat test (Chi square/degree of freedom - x²/df), odnos izmeĎu hi 

kvadrat vrijednosti (x²) i stupnjeva slobode (df). Općenito vrijedi, što je vrijednost 

X²/df manja to je podudarnost modela bolja (Weiber i Mühlhaus, 2010). Prihvatljive 

vrijednosti ovog pokazatelja su vrijednosti manje od 5,0 (Marsh i Hocevar, 1985; 

prema Ahmad i sur., 2016). 

- Indeks najboljeg slaganja (Goodness of fit index – GFI). Ovaj pokazatelj mjeri 

relativnu količinu varijance i kovarijance, a moţe zauzimati vrijednosti izmeĎu 0 i 1 

(Weiber i Mühlhaus, 2010). Prihvatljive vrijednosti ovog pokazatelja su vrijednosti 

veće od 0,90 (Jöreskog i Sörbom, 1984; prema Ahmad i sur., 2016). 

- Normirani indeks slaganja (Normed fit index – NFI). Ovaj pokazatelj temelji se na 

razlici hi kvadrat vrijednosti formuliranog i osnovnog modela (Weiber i Mühlhaus, 

2010). Moţe zauzimati vrijednosti od 0 do 1 (Schermelleh-Engel i sur., 2003). 

Prihvatljive vrijednosti ovog pokazatelja su one veće od 0,90 (Bollen, 1989; prema 

Ahmad i sur., 2016). 

- Tucker-Lewisov indeks (Tucker-Lewis index - TLI). Ovaj pokazatelj temelji se na 

razlici hi kvadrat vrijednosti formuliranog i osnovnog modela, a uzima u obzir i 

njihove stupnjeve slobode (Weiber i Mühlhaus, 2010). Moţe zauzimati vrijednosti i 

veće od 1 (Weiber i Mühlhaus, 2010). Prihvatljive vrijednosti ovog pokazatelja su 

one veće od 0,90 (Bentler i Bonett, 1980; prema Ahmad i sur., 2016). 

- Komparativni indeks slaganja (Comparative fit index - CFI) uzima u obzir distorziju 

distribucije i kreće se u intervalu 0-1 (Weiber i Mühlhaus, 2010). Prihvatljive 

vrijednosti ovog pokazatelja su vrijednosti veće od 0,90 (Bentler, 1990; prema 

Ahmad i sur., 2016). 
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- Prosječna kvadratna pogreška (Root mean square error of approximation - 

RMSEA). Ovaj pokazatelj provjerava odraţava li jedan model dobro slaganje sa 

stvarnošću (Weiber i Mühlhaus, 2010). Browne i Cudeck (1993) navode da se 

RMSEA vrijednosti mogu interpretirati na sljedeći način: RMSEA ≤ 0,05 znači 

dobro slaganje modela; RMSEA ≤ 0,08 znači prihvatljivo slaganje modela; RMSEA 

≥ 0,10 znači neprihvatljivo slaganje modela (prema Weiber i Mühlhaus, 2010). 

 

Modele je moguće usporeĎivati na temelju većeg broja pokazatelja (Markuš, 2011).  

Neki od pokazatelja koji mogu posluţiti za usporedbu modela su:  

- Relativni hi kvadrat test (X²/df). Model s manjom vrijednošću relativnog hi kvadrata 

smatra se boljim modelom (Shah i Meyer Goldstein, 2006; prema Markuš, 2011). 

-  Komparativni indeks slaganja (CFI). Model koji ima veću vrijednost komparativnog 

indeksa prikladnosti smatra se boljim modelom (Brkljačić, 2003; prema Markuš, 

2011). 

-  Kvadrat multiple korelacije (R²). Model s većim postotkom objašnjene varijance 

(R²) ima veću prediktivnu snagu te se kao takav smatra boljim modelom (Brkljačić, 

2003; prema Markuš, 2011). 

 

3.4.3.Testiranje valjanosti mjernog modela 

 

Valjanost je sposobnost instrumenta da mjeri ono što je pretpostavljeno da mjeri za 

odreĎeni konstrukt (Zainudin, 2015; prema Ahmad i sur., 2016). Valjanost mjernog 

modela procjenjuje se na temelju ocjene tri tipa valjnosti: konvergentne valjanosti, 

valjanosti konstrukata te diskriminantne valjanosti (Ahmad i sur., 2016). 

 

Konvergentna valjanost ocjenjuje se pomoću prosječne ekstrahirane varijance (AVE) 

(Ahmad i sur., 2016). Prosječna ekstrahirana varijanca mjeri iznos varijance obuhvaćene 

konstruktom u odnosu na iznos varijance koji se moţe pripisati pogrešci mjerenja (Teo i 

Zhou, 2014). 

 

Kako bi potvrdili konvergentnu valjanost, AVE vijednosti za konstrukte bi trebale biti 0,5 ili 

veće (Ahmad i sur., 2016). 

 

Valjanost konstrukata je potvrĎena kada se pokazatelji slaganja modela nalaze u 

prihvatljivim granicama (Ahmad i sur., 2016). Prihvatljive razine pokazatelja slaganja 

prikazane su prethodno u dijelu rada„ Modeliranje strukturnim jednadžbama“. 
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Diskriminantna valjanost je potvrĎena kada je: AVE vrijednost svakog konstrukta veća od 

najvećeg kvadrata korelacije tog konstrukta i bilo kojeg drugog konstrukta (Fornell-Larcker 

kriterij) te kada je zasićenje indikatora (izjave) na svom konstruktu (faktoru) veće od svih 

njegovih unakrsnih zasićenja (Hair i sur., 2011). 

 

3.4.4. Testiranje pouzdanosti mjernog modela 

 

Pouzdanost je stupanj koliko pouzdano postavljeni mjerni model mjeri latentne konstrukte 

(Zainudin, 2015; prema Ahmad i sur., 2016). Pouzdanost mjernog modela ocjenjuje se na 

temelju procjene tri pokazatelja: unutarnje pouzdanosti, pouzdanosti konstrukata, 

prosječne ekstrahirane varijance (AVE) (Ahmad i sur., 2016). 

 

Unutarnja pouzdanost je potvrĎena kada je vrijednost Cronbach alpha koeficijenta veća 

od 0,6 (Ahmad i sur., 2016). 

 

Pouzdanost konstrukata mjeri se pomoću Jöreskog rho koeficijenta, poznatog kao i 

koeficijenta kompozitne pouzdanosti (Wertz i sur., 1974; prema Seetharaman i sur., 

2017.). Jöreskog rho koeficijent govori koliko dobro indikatori mjere svoj konstrukt 

(Rahman i sur., 2012). Kako bi mogli zaključiti da je riječ o dobroj pouzdanosti konstrukta, 

ovaj koeficijent bi trebao biti veći od 0,7 (Hair i sur., 2011). Koeficijent kompozitne 

pouzdanosti je superiorniji od Cronbach alpha koeficijenta budući da se za njegovo 

računanje koriste zasićenja izjava dobivena u teorijskom modelu (Fornell i Larcker, 1981; 

prema Rahman i sur., 2012). 

 

Prosječna ekstrahirana varijanca (AVE) konstrukata trebala bi biti 0,5 ili veća (Ahmad i 

sur., 2016) kako bi se postigla pouzdanost prema ovom kriteriju. 
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4. REZULTATI ISTRAŢIVANJA 

4.1. Opis uzorka 

 

U uzorku je bilo više ţenskih ispitanika (79,5 %), nego muških (20,5 %). Većina ispitanika 

spada u dobnu skupinu 30-45 godina (46,0 %), a najmanji u dobnu skupinu od 18-29 

godina. Najveći udio ispitanika ima završenu višu ili visoku školu (44,8 %) te srednju školu 

(43,6 %). Najveći broj ispitanika ţivi u kućanstvu s četiri člana (30,4 %), dok 8 % ispitanika 

ţive sami. Veći udio ispitanika nema djecu do 12 godina u kućanstvu (56,7 %). Više od 

polovice ispitanika (51,2 %) financijski status svoje obitelji ocjenjuje osrednjim, a tek 0,2 % 

ispitanika financijski status svoje obitelji smatra vrlo lošim. Veći udio ispitanika odrastao je 

u gradu (82,2 %) (tablica 11). 

 
Tablica 11. Opis uzorka 
 

Sociodemografska obiljeţja ispitanika 
 

N % 

Spol ţensko 321 79,5 

muško 83 20,5 

 
Dob 

18 – 29  48 11,9 

30 – 45  186 46,0 

46 – 60  114 28,2 

61 i stariji 56 13,9 

 
Obrazovanje 

osnovna škola 8 2,0 

srednja škola 176 43,6 

viša / visoka škola 181 44,8 

mr.sc. / dr.sc. 39 9,7 

 
 

Broj članova 
kućanstva 

1 36 8,0 

2 85 21,0 

3 111 27,5 

4 123 30,4 

5 i više članova 49 13,1 

Prisustvo djece do 12 
godina u kućanstvu 

da 175 43,3 

ne 229 56,7 

 
Financijski status 

obitelji 

vrlo dobar 43 10,6 

dobar 130 32,2 

osrednji 207 51,2 

loš 23 5,7 

vrlo loš 1 0,2 

Mjesto odrastanja selo 72 17,8 

grad 332 82,2 
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4.2. Ponašanje u kupnji i subjektivno znanje o ekološkom povrću 

 

Većina ispitanika ekološko povrće kupuje četiri puta mjesečno (23,5 %). Slijede ispitanici 

koji ekološko povrće kupuju dva puta mjesečno (10,6 %), ispitanici koji ekološko povrće 

kupuju pet puta mjesečno (10,4 %) te oni koji ekološko povrće kupuju 6 puta mjesečno 

(10,1 %)  (tablica 12). 

 
Tablica 12. Učestalost kupnje ekološkog povrća 
 

Broj kupnji 
ekološkog                                                        

povrća u mjesec 
dana 

                               
N 

                           
% 

1 34 8,4 

2 43 10,6 

3 40 9,9 

4 95 23,5 

5 42 10,4 

6 41 10,1 

7 6 1,5 

8 34 8,4 

9 1 0,2 

10 32 7,9 

12 13 3,2 

14 1 0,2 

15 13 3,2 

16 2 0,5 

20 7 1,7 

 
 
Većina ispitanika (61,9 %) ekološko povrće najčešće kupuje u specijaliziranim trgovinama 

ekoloških prehrambenih proizvoda, potom 24 % na gradskim trţnicama ili izravno od 

proizvoĎača te 14,1 % u supermarketima.  

 

Od ekološkog povrća ispitanici najčešće kupuju zelenu salatu (36,13 %), zatim rajčicu 

(33.16 %), mrkvu (27,72 %) i blitvu (23,76 %) (tablica 13). 
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Tablica 13. Najčešće kupovane vrste ekološkog povrća  
 

Najčešće kupovane  
vrste ekološkog 

povrća                                         

                                                
Broj ispitanika koji 

kupuje  

                                                  
% ispitanika koji 

kupuje 
 

Zelena salata 146 36,13 

rajčica 134 33,16 

mrkva 112 27,72 

blitva 96 23,76 

tikvice 65 16,08 

paprika 53 13,11 

krumpir 45 11,13 

kelj 44 10,89 

špinat 43 10,64 

luk 40 9,90 

krastavac 39 9,65 

poriluk 31 7,67 

mahune 30 7,42 

batat 22 5,44 

kupus 22 5,44 

tikve 20 4,95 

brokula 19 4,70 

peršin 18 4,45 

patlidţan 17 4,20 

cikla 16 3,96 

grah 14 3,46 

raštika 14 3,46 

cvjetača 12 2,97 

celer 8 1,98 

češnjak 8 1,98 

koraba 6 1,48 

klice mahunarki 5 1,23 

rotkvica 4 0,99 

matovilac 3 0,74 

radič 3 0,74 

bamija 2 0,49 

pastrnjak 1 0,24 

grašak 1 0,24 

artičoka 1 0,24 

rikula 1 0,24 

 
 

Većina ispitanika drţi da ima osrednje znanje o ekološkom povrću (48,5 %), 35,9 % da 

ima visoko odnosno vrlo visoko znanje o ekološkom povrću, a svega 15,6 % da ima nisko 

odnosno vrlo nisko znanje o ekološkom povrću (tablica 14). 
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Tablica 14. Subjektivno znanje o ekološkom povrću  

 

                                                                                      
Razina znanja o ekološkom povrću 

N 
ispitanika 

% 
ispitanika 

vrlo niska 6 1,5 

niska 57 14,1 

niti niska niti visoka 196 48,5 

visoka 115 28,5 

vrlo visoka 30 7,4 

 

 

4.3. Analiza rezultata skala za mjerenje konstrukata teorije planiranog 

ponašanja i teorije aktiviranja normi 

 

4.3.1. Analiza rezultata skale za mjerenje stava o kupnji ekološkog povrća 

 

Srednja vrijednost svih izjava kojima je mjeren stav o kupnji ekološkog povrća iznosi 4,13 

(SD= 0,811). Stoga, moţe se reći da ispitanici imaju pozitivan stav o kupnji ekološkog 

povrća. Najveći stupanj suglasnosti ispitanici imaju s izjavom „Kupnja ekološkog povrća je 

za mene najbolji izbor“ ( x = 4,40), a najmanji stupanj suglasnosti imaju s izjavom „Kupnja 

ekološkog povrća je za mene zabavna“ ( x = 3,38) (tablica 15). 

 

Tablica 15. Stav o kupnji ekološkog povrća 

IZJAVE N Min.  Mak. x  SD 

Kupnja ekološkog povrća je 
za mene vrlo vaţna. 

404 1 5 4,20 0,936 

Kupnja ekološkog povrća je 
za mene zabavna. 

404 1 5 3,38 1,311 

Kupnja ekološkog povrća je 
za mene korisna. 

404 1 5 4,39 0,815 

Kupnja ekološkog povrća je 
za mene najbolji izbor. 

404 1 5 4,40 0,823 

Kupnja ekološkog povrća je 
za mene pametna. 

404 1 5 4,30 0,882 

Napomena: Min.- minimum; Mak.- maksimum; x - srednja vrijednost (1- uopće se ne slaţem, 5- potpuno se 

slaţem); SD- standardna devijacija 
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4.3.2. Analiza rezultata skale za mjerenje društvene norme o kupnji ekološkog 

povrća 

 

Srednja vrijednost svih izjava kojima je mjerena društvena norma o kupnji ekološkog 

povrća iznosi 3,44 (SD= 0,801). Najveći stupanj suglasnosti ispitanici imaju s izjavom 

„Moja obitelj kupuje ekološko povrće“ ( x = 3,62), dok najmanji stupanj suglasnosti imaju s 

izjavom „Moji kolege kupuju ekološko povrće“ ( x = 2,75) (tablica 16). 

 

Tablica 16. Društvena norma o kupnji ekološkog povrća 

IZJAVE N Min.  Mak. x  SD 

Moja obitelj misli da bih 
trebao/la kupovati ekološko 
povrće. 

404 1 5 3,90 1,178 

Moji kolege misle da bih 
trebao/la kupovati ekološko 
povrće. 

404 1 5 2,87 1,152 

Moji bliski prijatelji misle da 
bih trebao/la kupovati 
ekološko povrće. 

404 1 5 3,62 1,110 

Moja obitelj kupuje ekološko 
povrće. 

404 1 5 4,01 1,140 

Moji kolege kupuju ekološko 
povrće. 

404 1 5 2,75 1,137 

Moji bliski prijatelji kupuju 
ekološko povrće.  

404 1 5 3,48 1,110 

 

Napomena: Min.- minimum; Mak.- maksimum; x - srednja vrijednost (1- uopće se ne slaţem, 5- potpuno se 

slaţem); SD- standardna devijacija 

 

 

4.3.3. Analiza rezultata skale za mjerenje percipirane bihevioralne kontrole o 

kupnji ekološkog povrća 

 

Srednja vrijednost izjava kojima je mjerena percipirana bihevioralna kontrola o kupnji 

ekološkog povrća iznosi 4,27 (SD= 0,707). Najveći stupanj suglasnosti otkriven je za 

izjavu „Očekujem da ću moći kupovati ekološko povrće“ ( x = 4,38) (tablica 17). 
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Tablica 17. Percipirana bihevioralna kontrola o kupnji ekološkog povrća 

IZJAVE N Min.  Mak. x  SD 

Samo o meni ovisi hoću li 
kupovati ekološko povrće. 

404 1 5 4,19 1,070 

Vjerujem da bih mogao/la 
kupovati ekološko povrće 
kada bih to htio/htjela. 

404 1 5 4,24 0,910 

Očekujem da ću moći 
kupovati ekološko povrće. 

404 1 5 4,38 0,832 

 

Napomena: Min.- minimum; Mak.- maksimum; x - srednja vrijednost (1- uopće se ne slaţem, 5- potpuno se 

slaţem); SD- standardna devijacija 

 

 

4.3.4. Analiza rezultata skale za mjerenje namjere kupnje ekološkog povrća 

 

Rezultati istraţivanja su pokazali da ispitanici imaju jaku namjeru kupnje ekološkog povrća 

( x = 4,37; SD= 0,766). Od tri izjave kojima se mjerila namjera, ispitanici su najviši stupanj 

suglasnosti iskazali s izjavom „Vjerojatno ću u vremenu koje slijedi kupiti ekološko povrće“ 

( x = 4,46) (tablica 18). 

 

Tablica 18. Namjera kupnje ekološkog povrća 

IZJAVE N Min.  Mak. x  SD 

Namjeravam kupovati 
ekološko povrće. 

404 1 5 4,39 0,807 

Sljedeći put kada budem 
kupovao/la povrće moj izbor 
će biti ekološko povrće. 

404 1 5 4,28 0,903 

Vjerojatno ću u vremenu koje 
slijedi kupiti ekološko povrće. 

404 1 5 4,46 0,726 

 

Napomena: Min.- minimum; Mak.- maksimum; x - srednja vrijednost (1- uopće se ne slaţem, 5- potpuno se 

slaţem); SD- standardna devijacija 

 

 

4.3.5. Analiza rezultata skale za mjerenje svijesti o potrebi u kontekstu kupnje 

ekološkog povrća 

 

Srednja vrijednost svijesti o potrebi je 4,04 (SD= 0,911). Od svih izjava, najviši stupanj 

suglasnosti ispitanici su imali s izjavom „Proizvodnja konvencionalnog povrća je ozbiljan 
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problem za okoliš“ ( x = 4,17), a najmanji s izjavom „Proizvodnja konvencionalnog povrća 

predstavlja problem za odrţivost (jednog) društva“ ( x = 3,89) (tablica 19). 

 
Tablica 19. Svijest o potrebi u kontekstu kupnje ekološkog povrća 

IZJAVE N Min.  Mak. x  SD 

Proizvodnja konvencionalnog 
povrća pojačava klimatske 
promjene. 

404 1 5 3,99 1,012 

Proizvodnja konvencionalnog 
povrća predstavlja problem za 
odrţivost (jednog) društva. 

404 1 5 3,89 1,040 

Upotreba konvencionalnog 
povrća uzrokuje mnoge 
probleme za okoliš. 

404 1 5 4,14 0,987 

Proizvodnja konvencionalnog 
povrća je ozbiljan problem za 
okoliš. 

404 1 5 4,17 0,994 

 

Napomena: Min.- minimum; Mak.- maksimum; x - srednja vrijednost (1- uopće se ne slaţem, 5- potpuno se 

slaţem); SD- standardna devijacija 

 

 

4.3.6. Analiza rezultata skale za mjerenje svijesti o posljedicama u kontekstu 

kupnje ekološkog povrća 

 

Srednja vrijednost svih izjava kojima je mjeren konstrukt svijesti o posljedicama je 3,72 

(SD= 1,072). Ispitanici su najviši stupanj suglasnost imali s izjavom „Kupnjom 

konvencionalnog povrća utječem na okoliš u negativnom smislu“ ( x = 3,93), dok je 

najmanji stupanj suglasnosti zabiljeţen s izjavom „Moja kupnja konvencionalnog povrća 

doprinosi klimatskim promjenama“ ( x = 3,41) (tablica 20). 
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Tablica 20. Svijest o posljedicama u kontekstu kupnje ekološkog povrća 

IZJAVE N Min.  Mak. x  SD 

Moja kupnja konvencionalnog 
povrća doprinosi klimatskim 
promjenama. 

404 1 5 3,41 1,384 

Ako odlučim kupiti 
konvencionalno povrće 
doprinosim štetnim 
posljedicama za okoliš. 

404 1 5 3,85 1,167 

Kupnjom konvencionalnog 
povrća utječem na okoliš u 
negativnom smislu. 

404 1 5 3,93 1,151 

Moja odluka da kupujem 
konvencionalno povrće ima 
negativne posljedice za 
društvo. 

404 1 5 3,71 1,191 

 

Napomena: Min.- minimum; Mak.- maksimum; x - srednja vrijednost (1- uopće se ne slaţem, 5- potpuno se 

slaţem); SD- standardna devijacija 

 

 

4.3.7. Analiza rezultata skale za mjerenje osobne norme u kontekstu kupnje 

ekološkog povrća 

 

Srednja vrijednost svih izjava kojima je mjeren konstrukt osobna norma je 4,05 (SD= 

0,901). Najviši stupanj suglasnost ispitanici su imali s izjavom „Moje osobne vrijednosti mi 

kaţu da je ispravno kupovati povrće s ekološkom oznakom“ ( x = 4,21), a najmanji stupanj 

suglasnosti zabiljeţen je s izjavom „Osjećam osobnu obavezu kupiti što je više moguće 

ekološkog povrća“ ( x = 3,96) (tablica 21). 

 

Tablica 21. Osobna norma u kontekstu kupnje ekološkog povrća 

IZJAVE N Min.  Mak. x  SD 

Prema vrijednostima koje su 
mi vaţne osjećam obavezu 
kupovati ekološko povrće. 

404 1 5 3,99 1,006 

Osjećam osobnu obavezu 
kupiti što je više moguće 
ekološkog povrća. 

404 1 5 3,96 1,100 

Moje osobne vrijednosti mi 
kaţu da je ispravno kupovati 
povrće s ekološkom 
oznakom. 

404 1 5 4,21 0,901 
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Napomena: Min.- minimum; Mak.- maksimum; x - srednja vrijednost (1- uopće se ne slaţem, 5- potpuno se 

slaţem); SD- standardna devijacija 

 

 

4.4. Rezultati pripreme podataka za testiranje modela teorije 

planiranog ponašanja i teorije aktiviranja normi 

 

Uzorak od 404 ispitanika je dovoljno velik s obzirom na to da je za SEM analizu preporuka 

imati uzorak od najmanje 200 ispitanika.  

 

Rezultati Mahalanobis testa otkrili su da u uzorku postoji 35 multivarijatnih stršećih 

podataka. Ovi slučajevi isključeni su iz daljnje analize. 

Rezultati ispitivanja asimetričnosti i spljoštenosti potvrdili su postojanje normalnosti 

raspodjele podataka s obirom na to da vrijednosti koeficijenta asimetrije ne prelaze ±3, 

odnosno koeficijenta spljoštenosti ±10 (tablica 22). 

 

Tablica 22. Normalnost raspodjele podataka 

Izjava 
 

Koeficijent 
asimetrije 

Koeficijent 
spljoštenosti 

Kupnja eko povrća je za mene vrlo vaţna. (S) -0,808 -0,362 

Kupnja eko povrća je za mene zabavna. (S) -0,247 -1,002 

Kupnja eko povrća je za mene korisna. (S) -1,174 0,832 

Kupnja eko povrća je za mene najbolji izbor. (S)     -1,160 0,606 

Kupnja eko povrća je za mene pametna. (S) -1,004 0,292 

Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati eko poveće. 
(DN) 

-0,652 -0,656 

Moji kolege misle da bih trebao/la kupovati eko povrće. 
(DN) 

0,059 -0,481 

Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati eko 
povrće. (DN) 

-0,377 -0,408 

Moja obitelj kupuje eko povrće. (DN) -0,977 0,202 

Moji kolege kupuju eko povrće. (DN) 0,149 -0,396 

Moji bliski prijatelji kupuju eko povrće. (DN) -0,335 -0,353 

Samo o meni ovisi hoću li kupovati eko povrće. (PBK) -1,186 0,630 

Vjerujem da bih mogao/la kupovati eko povrće kada bih to 
htio/htjela. (PBK) 

-0,800 -0,326 

Očekujem da ću moći kupovati eko povrće. (PBK) -1,001 -0,068 

Namjeravam kupovati eko povrće. (N) -0,943 -0,432 

Sljedeći put kada budem kupovao/la povrće moj izbor će 
biti eko povće. (N) 

-0,778 -0,728 

Vjerojatno ću u vremenu koje slijedi kupiti eko povrće. (N) -1,026 -0,047 

Proizvodnja konvencionalnog povrća pojačava klimatske 
promjene. (SPOT) 

-0,697 -0,051 
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Proizvodnja konvencionalnog povrća predstavlja problem 
za odrţivost (jednog) društva. (SPOT) 

-0,542 -0,371 

Upotreba konvencionalnog povrća uzrokuje mnoge 
probleme za okoliš. (SPOT) 

-1,053 0,933 

Proizvodnja konvencionalnog povrća je ozbiljan problem 
za okoliš. (SPOT) 

-1,114 0,941 

Moja kupnja konvencionalnog povrća doprinosi klimatskim 
promjenama. (SPOS) 

-0,515 -0,863 

Ako odlučim kupiti konvencionalno povrće doprinosim 
štetnim posljedicama za okoliš. (SPOS) 

-0,801 0,042 

Kupnjom konvencionalnog povrća utječem na okoliš u 
negativnom smislu. (SPOS) 

-0,907 0,222 

Moja odluka da kupujem konvencionalno povrće ima 
negativne posljedice za društvo. (SPOS) 

-0,597 -0,339 

Prema vrijednostima koje su mi vaţne osjećam obavezu 
kupovati eko povće. (ON) 

-0,617 -0,360 

Osjećam osobnu obavezu kupiti što je više moguće eko 
povrća. (ON) 

-0,729 -0,332 

Moje osobne vrijednosti mi kaţu da je ispravno kupovati 
povrće s ekološkom oznakom. (ON) 

-0,658 -0,781 

Koliko puta mjesečno kupujete eko povrće? (K) 1,793  5,617 

 

Napmena:  

(S) – stav o kupnji; (DN) – društvena norma; (PBK) – percipirana bihevioralna kontrola; (N) – namjera kupnje  

(SPOT) – svijest o potrebi; (SPOS) – svijest o posljedicama; (ON) – osobna norma; (K) – kupnja (učestalost 

kupnje) 

 

Testiranje teorija uslijedit će na uzorku od 369 ispitanika. Ovaj broj je i dalje dostatan za 

provoĎenje SEM analize.  

 

 

4.5. Rezultati testiranja modela teorije planiranog ponašanja za 

predviĎanje kupnje ekološkog povrća 

 

4.5.1. Rezultati testiranja mjernog modela za teoriju planiranog ponašanja 

 

Rezultati konfirmatorne faktorske analize (CFA) sa standardiziranim zasićenjima 

indikatora i pokazateljima slaganja mjernog modela prikazani su u tablici 23. 
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Tablica 23. Rezultati CFA za TPP 

Konstrukt Indikator (izjava)  Standard. 
zasićenje 
indikatora 

Pokazatelji 
slaganja 
modela 

Stav o kupnji 
eko povrća 

Kupnja eko povrća je za mene vrlo vaţna.  0,858  

 

 

 

 

 

X²/df=7,864 

GFI= 0,790 

NFI= 0,824 

TLI= 0,808 

CFI= 0,842 

RMSEA= 

0,137 

Kupnja eko povrća je za mene zabavna. 0,662 

Kupnja eko povrća je za mene korisna. 0,907 

Kupnja eko povrća je za mene najbolji izbor.         0,915 

Kupnja eko povrća je za mene pametna. 0,887 

Društvena 
norma 

 

Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati eko 
povrće. 

0,323 

Moji kolege misle da bih trebao/la kupovati eko 
povrće. 

0,559 

Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati 
eko povrće. 

0,937 

Moja obitelj kupuje eko povrće. 0,269 

Moji kolege kupuju eko povrće. 0,501 

Moji bliski prijatelji kupuju eko povrće. 0,900 

PBK Samo o meni ovisi hoću li kupovati eko povrće. 0,242 

Vjerujem da bih mogao/la kupovati eko povrće 
kada bih to htio/htjela. 

0,825 

Očekujem da ću moći kupovati eko povrće. 0,858 

Namjera 
kupnje eko 
povrća 

Namjeravam kupovati eko povrće. 0,943 

Sljedeći put kada budem kupovao/la povrće moj 
izbor će biti eko povće. 

0,912 

Vjerojatno ću u vremenu koje slijedi kupiti eko 
povrće. 

0,924 

Kupnja eko 
povrća 

Koliko puta mjesečno kupujete eko povrće? * 

Napomena: * U slučaju samo jednog indikatora po konstruktu prema preporukama Haira i sur. (2014)  

zasićenje indikatora (izjave) se fiksira na 1. Vrijednost varijance pogreške se fiksira na 0 (Gilbert i sur., 1998). 

Procjena pouzdanosti i valjanosti konstrukta nije prikladna (Hair i sur., 2014).  

 

Na temelju vrijednosti pokazatelja slaganja modela vidljivo je da mjerni model nije dobar. 

Vrijednosti svih pokazatelja nisu u granicama koje bi upućivale na dobru pogodnost ovog 

mjernog modela (tablica 23). Kako bi se popravila pogodnost modela, prema preporuci 

Haira i sur. (2011) u modelu nisu zadrţani indikatori (izjave) koji imaju vrijednosti 

standardiziranog zasićenja manje od 0,70. Iz daljnje analize odstranjeni su sljedeći 

indikatori: „Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati eko poveće“, „Moje kolege misle da 

bih trebao/la kupovati eko povrće“, „Moja obitelj kupuje eko povrće“, „Moji kolege kupuju 

eko povrće“ (svi za konstrukt društvena norma); „Kupnja eko povrća je za mene zabavna“ 

(stavovi prema kupnji); „Samo o meni ovisi hoću li kupovati eko povrće“ (percipirana 

bihevioralna kontrola).  
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S obirom na to da smo nakon odstranjivanja indikatora na temelju vrijednosti 

standardiziranih zasićenja ostali sa po dva indikatora za konstrukte: društvena norma i 

percipirana bihevioralna kontrola, prema preporukama Kennyja i sur. (2006) potrebno je 

fiksirati zasićenja oba indikatora svakog konstrukta na 1. Ovo je potrebno učiniti kako bi 

se izbjegla pojava Heyewoodova slučaja4.  

 

Nakon toga ponovno je provedena konfirmatorna faktorska analiza. Rezultati ponovljenog 

testiranja pokazuju dobro slaganje mjernog modela s obzirom na to da su svi pokazatelji u 

prihvatljivim granicama (x²/df < 5; GFI, NFI, TLI, CFI > 0,90; RMSEA ≤ 0,10) (tablica 24).  

 

Tablica 24. Rezultati ponovljene CFA za TPP 

Konstrukt Indikator (izjava) Standard. 
zasićenje 
indikatora 

Pokazatelji 
slaganja 
modela 

Stav o 

kupnji eko 

povrća 

Kupnja eko povrća je za mene vrlo vaţna.  0,849  

 

X²/df=2,265 

GFI= 0,958 

NFI= 0,975 

TLI= 0,980 

CFI= 0,986 

RMSEA= 

0,059 

Kupnja eko povrća je za mene korisna. 0,909 

Kupnja eko povrća je za mene najbolji izbor.         0,920 

Kupnja eko povrća je za mene pametna. 0,889 

Društvena 
norma 

Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati 
eko povrće. 

0,953 

Moji bliski prijatelji kupuju eko povrće. 0,906 

PBK Vjerujem da bih mogao/la kupovati eko povrće 
kada bih to htio/htjela. 

0,811 

Očekujem da ću moći kupovati eko povrće. 0,866 

Namjera 
kupnje eko 
povrća 

Namjeravam kupovati eko povrće. 0,943 

Sljedeći put kada budem kupovao/la povrće moj 
izbor će biti eko povće. 

0,911 

Vjerojatno ću u vremenu koje slijedi kupiti eko 
povrće. 

0,923 

Kupnja eko 
povrća 

Koliko puta mjesečno kupujete eko povrće? * 

 

Napomena: * U slučaju samo jednog indikatora po konstruktu prema preporukama Haira i sur. (2014)  

zasićenje indikatora (izjave) se fiksira na 1. Vrijednost varijance pogreške se fiksira na 0 (Gilbert i sur., 1998). 

Procjena pouzdanosti i valjanosti konstrukta nije prikladna (Hair i sur., 2014). 

 

Potom je testirana valjanost mjernog modela. Na temelju vrijednosti pokazatelja prosječne 

ekstrahirane varijance (AVE) moţe se zaključiti da svi konstrukti imaju dobru 

konvergentnu valjanost s obzirom na to da su sve vrijednosti veće od 0,5 (tablica 25). 

                                                           
4
 Heywoodov slučaj je pojava negativne varijance pogreške (Weston i Gore Jr., 2006). Heywoodov slučaj 

česta je pojava u SEM analizi s latentnim varijablama (Kolenikov i Bollen, 2012). 
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Tablica 25. Prosječna ekstrahirana varijanca za konstrukte TPP 

Konstrukt Stav o 
kupnji eko 

povrća 

Društvena 
norma 

PBK Namjera 
kupnje 

eko 
povrća 

Kupnja 

Konvergentna 
valjanost na 
temelju AVE 

 

 
0,796 

 
0,865 

 
0,704 

 
0,857 

 
* 

 

Napomena: * vidi pojašnjenje ispod tablice 24. 

 

Činjenica da su svi pokazatelji slaganja mjernog modela u poţeljnim granicama ukazuje 

na valjanost konstrukata (tablica 24). 

Diskriminantna valjanost temeljena na Fornell-Larcker kriteriju nije postignuta. Kao što je 

vidljivo iz tablica 25 i 26, AVE vrijednosti konstrukata PBK i namjere kupnje eko povrća 

nisu veće od vrijednosti kvadrata korelacije tih dvaju konstrukata. 

Tablica 26. Korelacija izmeĎu konstrukata TPP 

Korelacija izmeĎu konstrukata Vrijednost 
korelacije 

Vrijednost 
kvadrata 
korelacije 

Stav o kupnji   -  Društvena norma        0,413 0,170 

Stav o kupnji   -    PBK 0,834 0,695 

Stav o kupnji   -    Namjera kupnje  0,830 0,688 

Društvena norma         -     PBK 0,442 0,195 

Društvena norma         -    Namjera kupnje 0,410 0,168 

PBK                             -     Namjera kupnje 0,957 0,915 

 

Pregledom unakrsnih zasićenja stavki konstrukata TPP (tablica 27) vidljivo je da stavka 

pbk_3 (Očekujem da ću moći kupovati ekološko povrće) ima veće zasićenje na faktoru 

namjera kupnje nego na vlastitom faktoru. Stoga će stavka „Očekujem da ću moći 

kupovati ekološko povrće“ biti isključena iz daljnje analize.  

 

 

 

 

 

 

 

 



89 

 

Tablica 27. Unakrsna zasićenja za TPP 

 
Izjave 

(indikatori) 

Faktori (konstrukti) 

Stav o 
kupnji eko 

povrća 

Društvena 
norma 

PBK 
Namjera 

kupnje eko 
povrća 

stav_1 0,760 0,169 0,175 0,392 

stav_3 0,843 0,113 0,197 0,338 

stav_4 0,817 0,176 0,198 0,366 

stav_5 0,830 0,170 0,098 0,359 

druš_norm_3 0,184 0,927 0,077 0,174 

druš_norm_6 0,121 0,950 0,059 0,120 

pbk_2 0,410 0,133 0,732 0,484 

pbk_3 0,306 0,198 0,400 0,718 

nam_1 0,423 0,162 0,196 0,816 

nam_2 0,441 0,110 0,139 0,809 

nam_3 0,415 0,191 0,119 0,824 

 

Napomena:  

stav_1 = Kupnja eko povrća je za mene vrlo vaţna 

stav_3= Kupnja eko povrća je za mene korisna 

stav_4= Kupnja eko povrća je za mene najbolji izbor 

stav_5= Kupnja eko povrća je za mene pametna 

druš_norm_3= Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati eko povrće 

druš_norm_6= Moji bliski prijatelji kupuju eko povrće 

pbk_2= Vjerujem da bih mogao/la kupovati eko povrće kada bih to htio/htjela 

pbk_3= Očekujem da ću moći kupovati eko povrće 

nam_1= Namjeravam kupovati eko povrće 

nam_2= Sljedeći put kada budem kupovao/la povrće moj izbor će biti eko povrće 

nam_3= Vjerojatno ću u vremenu koje slijedi kupiti eko povrće 

                     

                     

 
Daljnja analiza s konstruktom percipirane bihevioralne kontrole nastavlja se fiksiranjem 

zasićenja preostalog indikatora (Vjerujem da bih mogao kupovati eko povrće kada bih to 

htio) na 1 te varijance pogreške na 0. 

 

Pouzdanost mjernog modela je potvrĎena. Naime, Cronbach alpha koeficijent mjerljivih 

konstrukata je iznad 0,6 čime je postignuta unutarnja pouzdanost (tablica 28). Vrijednosti 

Jöreskog rho koeficijenata su iznad 0,7 čime je potvrĎena pouzdanost konstrukata (tablica 

28). Kao što je i prethodno potvrĎeno za testiranje konvergentne valjanosti, vrijednosti 
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prosječne ekstrahirane varijance (AVE) konstrukata veće su od 0,5 (tablica 25), čime je 

potvrĎena i pouzdanost mjerljivih konstrukata.  

Tablica 28. Pokazatelji unutarnje pouzdanosti i pouzdanosti konstrukata za TPP 

Konstrukt Stav o 
kupnji eko 

povrća 

Društvena 
norma 

PBK Namjera 
kupnje 

eko 
povrća 

Kupnja 

Jöreskog rho     0,940 0,927  
* 

0,947  
* 

Cronbach 
alpha 

0,937 0,925 * 0,944 * 

 
Napomena: * vidi pojašnjenje ispod tablice 24. 

 

4.5.2. Rezultati testiranja potpunog strukturnog modela za teoriju planiranog 

ponašanja 

 

S obzirom na to da su svi pokazatelji slaganja u prihvatljivim granicama (x²/df < 5; GFI, 

NFI, TLI, CFI > 0,90; RMSEA ≤ 0,10) model je pogodan za objašnjavanje kupnje 

ekološkog povrća (tablica 29). 

 

Tablica 29. Rezultati testiranja potpunog strukturnog modela TPP 

Nezavisna 
varijabla 

Zavisna 
varijabla 

 
B 

 
S.E. 

 
C.R. 

 
β 

 
p 

Pokazatelji 
slaganja 

modela i R² 

Stav o kupnji 
eko povrća 

Namjera 
kupnje eko 

povrća 

 
0,537 

 
0,048 

 
11,210 

 
0,545 

 
*** 

X²/df= 2,260 
GFI= 0,962 
NFI= 0,977 
TLI= 0,982 
CFI= 0,987 
RMSEA= 

0,059 
 
R² za namjeru 
kupnje= 0,76 

 
R² za kupnju 
eko povrća= 

0,25 

Društvena 
norma 

Namjera 
kupnje eko 

povrća 
0,043 0,025 1,724 0,058 

 
0,085 

 
PBK 

Namjera 
kupnje eko 

povrća 
0,315 0,038 8,310 0,365 

          
*** 

Namjera 
kupnje eko 

povrća 

Kupnja eko 
povrća 2,224 0,394 5,640 0,438 

 
*** 

 
PBK 

Kupnja eko 
povrća 0,312 0,331 0,943 0,071 

 
0,346 

 
Napomena:  

C.R. – kritički omjer. Vrijednosti C.R. iznad 1,96 upućuju na to da odreĎeni parametar daje vaţan doprinos u 

stvaranju strukture modela (Weiber i Mühlhaus, 2010).             
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B – nestandardizirani koeficijent 

β – standardizirani koeficijent 

S.E. – standardna pogreška          

p – razina signifikantnosti             

*** p < 0,001 

 
 
Modelom je objašnjeno 76 % varijance namjere kupnje ekološkog povrća te 25 % 

varijance kupnje ekološki uzgojenog povrća (tablica 28 i slika 9). Značajni prediktori 

namjere su stavovi o kupnji eko povrća i PBK, dok društvena norma nema značajan 

utjecaj na namjeru kupnje. Jači je utjecaj stavova o kupnji (β= 0,545) od utjecaja 

percipirane bihevioralne kontrole (β= 0,365). Značajan prediktor kupnje ekološkog povrća 

je samo namjera kupnje (β=0,438), dok PBK nije značajno utjecala na kupnju ekološki 

proizvedenog povrća (tablica 29 i slika 9). 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Napomena:  *** p < 0,001   

Slika 9. Rezultati testiranja TPP (jačina utjecaja β i postotak objašnjene varijance R²) 

 

4.6. Rezultati testiranja modela teorije aktiviranja normi za predviĎanje 

kupnje ekološkog povrća 

 

4.6.1. Rezultati testiranja mjernog modela za teoriju aktiviranja normi 

 

Rezultati konfirmatorne faktorske analize sa standardiziranim zasićenjima indikatora i 

pokazateljima slaganja mjernog modela prikazani su u tablici 30. 

Stav 

Društvena 
norma 

PBK 

Namjera Ponašanje 
 
0,438*** 

 0,071 

0,545*** 

0,058 

0,365*** 
R²=0,25 

R²=0,76 
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Tablica 30. Rezultati CFA za TAN 

Konstrukt Indikator (izjava) Standard. 
zasićenje 
indikatora 

Pokazatelji 
slaganja 
modela 

Društvena 
norma 

 

Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati eko 
poveće. 

0,324 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X²/df=6,834 

GFI= 0,779 

NFI= 0,814 

TLI= 0,803 

CFI= 0,836 

RMSEA= 
0,126 

Moji kolege misle da bih trebao/la kupovati eko 
povrće. 

0,561 

Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati 
eko povrće. 

0,938 

Moja obitelj kupuje eko povrće. 0,269 

Moji kolege kupuju eko povrće. 0,503 

Moji bliski prijatelji kupuju eko povrće. 0,898 

PBK Samo o meni ovisi hoću li kupovati eko povrće. 0,280 

Vjerujem da bih mogao/la kupovati eko povrće 
kada bih to htio/htjela. 

0,842 

Očekujem da ću moći kupovati eko povrće. 0,835 

Svijest o 
potrebi 

Proizvodnja konvencionalnog povrća pojačava 
klimatske promjene. 

0,848 

Proizvodnja konvencionalnog povrća predstavlja 
problem za odrţivost (jednog) društva. 

0,832 

Upotreba konvencionalnog povrća uzrokuje 
mnoge probleme za okoliš. 

0,943 

Proizvodnja konvencionalnog povrća je ozbiljan 
problem za okoliš. 

0,928 

Svijest o 
posljedicama 

Moja kupnja konvencionalnog povrća doprinosi 
klimatskim promjenama. 

0,624 

Ako odlučim kupiti konvencionalno povrće 
doprinosim štetnim posljedicama za okoliš. 

0,954 

Kupnjom konvencionalnog povrća utječem na 
okoliš u negativnom smislu. 

0,957 

Moja odluka da kupujem konvencionalno povrće 
ima negativne posljedice za društvo. 

0,814 

Osobna 
norma 

Prema vrijednostima koje su mi vaţne osjećam 
obavezu kupovati eko povće. 

0,893 

Osjećam osobnu obavezu kupiti što je više 
moguće eko povrća. 

0,909 

Moje osobne vrijednosti mi kaţu da je ispravno 
kupovati povrće s ekološkom oznakom. 

0,795 

Kupnja eko 
povrća 

Koliko puta mjesečno kupujete eko povrće? * 

Napomena: * U slučaju samo jednog indikatora po konstruktu prema preporukama Haira i sur. (2014)  

zasićenje indikatora (izjave) se fiksira na 1. Vrijednost varijance pogreške se fiksira na 0 (Gilbert i sur., 1998). 

Procjena pouzdanosti i valjanosti konstrukta nije prikladna (Hair i sur., 2014).  

Na temelju vrijednosti pokazatelja slaganja modela vidljivo je da mjerni model nije dobar. 

Naime, vrijednosti svih pokazatelja nisu u granicama koje bi upućivale na dobru 

pogodnost ovog mjernog modela (tablica 30). Kako bi se popravila pogodnost modela, 

slijedeći preporuku Haira i sur. (2011) iz modela su odstranjeni oni indikatori (izjave) koji 
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imaju vrijednosti standardiziranih zasićenja manje od 0,70. Iz daljnje analize odstranjeni 

su sljedeći indikatori: Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati eko poveće, Moji kolege 

misle da bih trebao/la kupovati eko povrće, Moja obitelj kupuje eko povrće, Moji kolege 

kupuju eko povrće (sve četiri izjave za konstrukt društvena norma); Samo o meni ovisi 

hoću li kupovati eko povrće (PBK); Moja kupnja konvencionalnog povrća doprinosi 

klimatskim promjenama (svijest o posljedicama). 

 

S obirom na to da smo nakon odstranjivanja indikatora na temelju vrijednosti 

standardiziranih zasićenja ostali sa po dva indikatora za konstrukte: društvena norma i 

percipirana bihevioralna kontrola, prema preporukama Kennyja i sur. (2006) potrebno je 

fiksirati zasićenja oba indikatora svakog konstrukta na 1. Ovo je potrebno učiniti kako bi 

se izbjegla pojava Heyewoodova slučaja (vidi objašnjenje u fusnoti 4). 

 

Nakon isključivanja indikatora i fiksiranja parametara ponovno je provedena konfirmatorna 

faktorska analiza. Dobiveni rezultati prikazani su u tablici 31. 

 

 

Tablica 31. Rezultati ponovljene CFA za TAN  

Konstrukt Indikator (izjava) Standard. 
zasićenje 
indikatora 

Pokazatelji 
slaganja 
modela 

Društvena 
norma 

Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati 
eko povrće. 

0,956 
 

 

 

 

 

 

 

X²/df=3,386 

GFI= 0,906 

NFI= 0,947 

TLI= 0,949 

Moji bliski prijatelji kupuju eko povrće. 0,904 

PBK Vjerujem da bih mogao/la kupovati eko povrće 
kada bih to htio/htjela. 

0,813 

Očekujem da ću moći kupovati eko povrće. 0,864 

Svijest o 

potrebi 

 

Proizvodnja konvencionalnog povrća pojačava 
klimatske promjene. 

0,848 

Proizvodnja konvencionalnog povrća predstavlja 
problem za odrţivost (jednog) društva. 

0,832 

Upotreba konvencionalnog povrća uzrokuje 
mnoge probleme za okoliš. 

0,944 

Proizvodnja konvencionalnog povrća je ozbiljan 
problem za okoliš. 

0,928 

Svijest o 
posljedicama 

Ako odlučim kupiti konvencionalno povrće 

doprinosim štetnim posljedicama za okoliš. 
0,953 

Kupnjom konvencionalnog povrća utječem na 
okoliš u negativnom smislu. 

0,957 

Moja odluka da kupujem konvencionalno povrće 
ima negativne posljedice za društvo. 

0,815 

Osobna 
norma 

Prema vrijednostima koje su mi vaţne osjećam 
obavezu kupovati eko povće. 

0,892 
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Osjećam osobnu obavezu kupiti što je više 
moguće eko povrća. 

0,909 
CFI= 0,962 

RMSEA= 

0,081 

Moje osobne vrijednosti mi kaţu da je ispravno 
kupovati povrće s ekološkom oznakom. 

0,796 

Kupnja eko 
povrća 

Koliko puta mjesečno kupujete eko povrće? * 

Napomena: * U slučaju samo jednog indikatora po konstruktu prema preporukama Haira i sur. (2014)  

zasićenje indikatora (izjava) se fiksira na 1. Vrijednost varijance pogreške se fiksira na 0 (Gilbert i sur., 1998). 

Procjena pouzdanosti i valjanosti konstrukta nije prikladna (Hair i sur., 2014).  

Rezultati ponovljene konfirmatorne faktorske analize pokazuju da je postignuto 

zadovoljavajuće slaganje mjernog modela prema svim pokazateljima (x²/df < 5; GFI, NFI, 

TLI, CFI > 0,90; RMSEA ≤ 0,10) (tablica 31). 

Sljedeći korak uključivao je testiranje valjanosti mjernog modela. Temeljem vrijednosti 

pokazatelja prosječne ekstrahirane varijance (AVE) moţe se zaključiti da svi konstrukti 

imaju dobru konvergentnu valjanost s obzirom na to da su sve vrijednosti veće od 0,5 

(tablica 32). 

Tablica 32. Prosječna ekstrahirana varijanca za konstrukte TAN 

Konstrukt Društvena 
norma 

PBK Svijest o 
potrebi 

Svijest o 
posljedicama 

Osobna 
norma 

Kupnja 

Konvergentna 
valjanost na 
temelju AVE 

 

 
0,866 

 
0,704 

 
0,791 

 
0,829 

 
0,752 

 
* 

Napomena: * vidi pojašnjenje ispod tablice 31. 

Valjanost konstrukata potvrĎena je ponovljenom konfirmatornom faktorskom analizom s 

obzirom na to da su svi pokazatelji slaganja mjernog modela u poţeljnim granicama. 

 

TakoĎer, diskriminantna valjanost temeljena na dva kriterija: Fornell-Larcker kriteriju te 

unakrsnim zasićenjima je postignuta. AVE vrijednost svakog konstrukta je veća od 

najveće vrijednosti kvadrata korelacije tog konstrukta i bilo kojeg drugog konstrukta 

(tablice 32 i 33). 
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Tablica 33. Korelacija izmeĎu konstrukata TAN 

Korelacija izmeĎu konstrukata Vrijednost 
korelacije 

Vrijednost 
kvadrata 
korelacije 

Društvena norma      -    PBK 0,443 0,196 

Društvena norma      -    Svijest o potrebi 0,382 0,145 

Društvena norma      -    Svijest o posljedicama 0,329 0,108 

Društvena norma      -    Osobna norma 0,456 0,207 

PBK                          -    Svijest o potrebi           0,326 0,106 

PBK                          -    Svijest o posljedicama    0,284 0,080 

PBK                          -    Osobna norma 0,754 0,568 

Svijest o potrebi       -     Svijest o posljedicama 0,854 0,729 

Svijest o potrebi       -     Osobna norma 0,621 0,385 

Svijest o posljedicama - Osobna norma 0,546 0,298 

 

S obzirom na to da svaka izjava ima najveće zasićenje na vlastitom faktoru nema potrebe 

za isključivanjem izjava kako bi se poboljšala diskriminantna valjanost (tablica 34).  

 

Tablica 34. Unakrsna zasićenja za TAN 

Izjave 
(indikatori) 

Faktori (konstrukti) 

Društvena 
norma 

PBK Svijest o 
potrebi 

Svijest o 
posljedicama 

Osobna 
norma 

druš_norm_3 0,909 0,185 0,176 0,092 0,172 

druš_norm_6 0,942 0,128 0,093 0,123 0,110 

pbk_2 0,133 0,857 0,037 0,084 0,279 

pbk_3 0,178 0,844 0,145 0,066 0,284 

svij_potr_1 0,102 0,104 0,840 0,322 0,167 

svij_potr_2 0,113 0,199 0,790 0,349 0,182 

svij_potr_3 0,161 0,025 0,786 0,424 0,244 

svij_potr_4 0,139 0,021 0,715 0,509 0,235 

svij_poslj_2 0,122 0,035 0,418 0,830 0,199 

svij_poslj_3 0,121 0,053 0,420 0,834 0,178 

svij_poslj_4 0,074 0,183 0,409 0,769 0,111 

osob_norm_1 0,168 0,266 0,365 0,267 0,745 

osob_norm_2 0,149 0,299 0,239 0,195 0,833 

osob_norm_3 0,142 0,500 0,127 0,098 0,712 

 

Napomena:  

druš_norm_3= Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati eko povrće 

druš_norm_6= Moji bliski prijatelji kupuju eko povrće 

pbk_2= Vjerujem da bih mogao/la kupovati eko povrće kada bih to htio/htjela 

pbk_3= Očekujem da ću moći kupovati eko povrće 

svij_potr_1= Proizvodnja konvencionalnog povrća pojačava klimatske promjene 

svij_potr_2= Proizvodnja konvencionalnog povrća predstavlja problem za odrţivost (jednog)  društva 

svij_potr_3= Upotreba konvencionalnog povrća uzrokuje mnoge probleme za okoliš 

svij_potr_4= Proizvodnja konvencionalnog povrća je ozbiljan problem za okoliš 

svij_poslj_2= Ako odlučim kupiti konvencionalno povrće doprinosim štetnim posljedicama za okoliš 
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svij_poslj_3= Kupnjom konvencionalnog povrća utječem na okoliš u negativnom smislu 

svij_poslj_4= Moja odluka da kupujem konvencionalno povrće ima negativne posljedice za društvo 

osob_norm_1= Prema vrijednostima koje su mi vaţne osjećam obavezu kupovati eko povrće 

osob_norm_2= Osjećam osobnu obavezu kupiti što je više moguće eko povrća 

osob_norm_3= Moje osobne vrijednosti mi kaţu da je ispravno kupvati povrće s ekološkom oznakom 

 

S obzirom na to da su svi segmenti valjanosti (konvergentna, diskriminantna te valjanost 

konstrukata) postignuti, opravdano se moţe zaključiti da je mjerni model valjan. 

Pouzdanost mjernog modela je potvrĎena. Cronbach alpha koeficijent konstrukata je 

iznad 0,6 čime je postignuta unutarnja pouzdanost (tablica 35). Vrijednost Jöreskog rho 

koeficijenta je iznad 0,7 čime je potvrĎena pouzdanost konstrukata (tablica 35), kao što su 

i vrijednosti prosječne ekstrahirane varijance (AVE) konstrukata veće od 0,5 (tablica 32). 

 

Tablica 35. Pokazatelji unutarnje pouzdanosti i pouzdanosti konstrukata za TAN 

Konstrukt Društvena 
norma 

PBK Svijest o 
potrebi 

Svijest o 
posljedicama 

Osobna 
norma 

Kupnja 

Jöreskog rho 0,928 0,826 0,938 0,936 0,901  
* 

Cronbach 
alpha 

0,925 0,826 0,937 0,931 0,896 * 

 

Napomena: * vidi pojašnjenje ispod tablice 31.                                          

 

4.6.2. Rezultati testiranja potpunog strukturnog modela za teoriju aktiviranja normi 

 

Rezultati testiranja potpunog strukturnog modela otkrivaju da su svi pokazatelji slaganja u 

prihvatljivim granicama (X²/df < 5; GFI, NFI, TLI, CFI > 0,90; RMSEA ≤ 0,10) (tablica 36). 

 

Tablica 36. Rezultati testiranja potpunog strukturnog modela TAN 

Nezavisna 
varijabla 

Zavisna 
varijabla 

 
B 

 
S.E. 

 
C.R. 

 
β 

 
p 

Pokazatelji 
slaganja 

modela i R² 

Društvena 
norma 

Osobna 
norma 

0,028 0,041 0,688 0,030 0,491   
X²/df= 3,410 

GFI= 0,903 

NFI= 0,946 

TLI= 0,949 

CFI= 0,961 

RMSEA= 

0,081 

R²za osobnu 

PBK Osobna 
norma 

0,832 0,067 12,398 0,607 
 

*** 

Svijest o 
potrebi 

Osobna 
norma 

0,401 0,089 4,515 0,361 
 

*** 

Svijest o 
posljedicama 

Osobna 
norma 

0,054 0,071 0,764 0,059  0,445 

Osobna 
norma 

Kupnja eko 
povrća 

0,442 0,352 1,255 0,110  0,209 
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Društvena 
norma 

Kupnja eko 
povrća 

-0,244 0,213 -1,143 -0,065 0,253 
normu= 0,72 

R²za kupnju 

eko povrća= 

0,22 

PBK Kupnja eko 
povrća 2,259 0,506 4,467 0,411 

 
*** 

 
Napomena:  

C.R. – kritički omjer. Vrijednosti C.R. iznad 1,96 upućuju na to da odreĎeni parametar daje vaţan doprinos u 

stvaranju strukture modela (Weiber i Mühlhaus, 2010).             

B – nestandardizirani koeficijent 

β – standardizirani koeficijent 

S.E. – standardna pogreška            

p – razina signifikantnosti             

*** p < 0,001 

 

Modelom je objašnjeno 72 % varijance osobne norme te 22 % varijance kupnje ekološkog 

povrća (ponašanja) (tablica 35 i slika 10). Statistički značajni prediktori osobne norme su 

varijable svijest o potrebi i percipirana bihevioralna kontrola. Jači je utjecaj percipirane 

bihevioralne kontrole (β= 0,607), nego svijesti o potrebi (β= 0,361). Statistički značajan 

utjecaj na kupnju ekološkog povrća ima samo varijabla percipirana bihevioralna kontrola 

(β= 0,411). Utjecaj središnje varijable – osobne norme nije se pokazao statistički 

značajnim (tablica 36 i slika 10). 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Napomena:  *** p < 0,001   

Slika 10. Rezultati testiranja TAN (jačina utjecaja β i postotak objašnjene varijance R²) 

 

Svijest o 
potrebi 

Svijest o 
posljedicama 

PBK 

Osobna 

norma 
Ponašanje 

 

Društvena 
norma 

R²=0,22 
R²=0,72 

0,110 

0,411*** 

-0,065 

0,607*** 

0,059 

0,361*** 

0,030 
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4.7. Usporedba modela teorije planiranog ponašanja i teorije 

aktiviranja normi u predviĎanju kupnje ekološkog povrća 
 

Usporedba teorija u predviĎanju kupnje ekološkog povrća temeljila se na vrijednostima tri 

pokazatelja: relativnog hi kvadrata (X²/df), komparativnog indeksa slaganja (CFI) i 

kvadrata multiple korelacije (R²). 

 

Rezultati testiranja teorija potvrdili su pogodnost obiju teorija u predviĎanju kupnje 

ekološkog povrća. MeĎutim, prema svim pokazateljima teorija planiranog ponašanja je 

prikladnija od teorije aktiviranja normi. 

 

Relativni hi kvadrat test za teoriju planiranog ponašanja iznosi 2,260, a za teoriju 

aktiviranja normi 3,410. Manja vrijednost znači bolje slaganje. 

Komparativni indeks slaganja za teoriju planiranog ponašanja iznosi 0,987, a za teoriju 

aktiviranja normi 0,961. Veća vrijednost znači bolje slaganje. 

 

Teorijom planiranog ponašanja objašnjeno je 25 % varijance kupnje ekološkog povrća, a 

teorijom aktiviranja normi 22 %. I ovaj rezultat ide u prilog teoriji planiranog ponašanja. 

 

Temeljem empirijskog testiranja prihvaća se hipoteza istraţivanja koja glasi:                          

Teorija planiranog ponašanja bolje predviĎa kupovno ponašanje ekoloških prehrambenih 

proizvoda na hrvatskom trţištu od teorije aktiviranja normi. 
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5. RASPRAVA 

 

Za predviĎanje kupovnog ponašanja potrošača ekološkog povrća korišten je model teorije 

planiranog ponašanja i model teorije aktiviranja normi.  

 

Rezultati istraţivanja pokazuju da su oba modela pogodna za predviĎanje ponašanja – 

kupnje ekološkog povrća. Prema svim pokazateljima korištenim za usporedbu, model 

teorije planiranog ponašanja pokazao se pogodnijom od modela teorije aktiviranja normi. 

Činjenica da model TPP objašnjava veći postotak varijance kupnje ekološkog povrća 

nego model TAN upućuje na zaključak da potrošači ove proizvode kupuju prije svega 

zbog svoje koristi, a ne zbog brige za okoliš ili društvo u kojem ţive. Usporedba modela 

TPP i TAN u kontekstu nekih drugih oblika ponašanja takoĎer je pokazala da je model 

TPP pogodniji od modela TAN. Riječ je o istraţivanju Bamberga i Schmidta (2003) koje je 

pokazalo da model TPP bolje predviĎa upotrebu automobila od modela TAN.  

 

Za dublje razumijevanje potvrĎene istraţivačke hipoteze od velike je vaţnosti pojasniti 

rezultate testiranja hipoteza postavljenih na razini modela TPP odnosno modela TAN. 

TakoĎer, potrebno je sagledati ne samo postotke objašnjenih varijanci kupnje ekološkog 

povrća za oba modela, nego i postotke objašnjenih varijanci središnjih varijabli testiranih 

modela - namjere kupnje i osobne norme.  

 

Hipoteza H1TPP koja polazi od značajnog i pozitivnog utjecaja stava o kupnji ekološkog 

povrća na namjeru kupnje istoga, potvrĎena je. To je u suglasnosti s prethodnim 

istraţivanjima ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda. Naime, rezultati 

istraţivanja provedenih u Finskoj (Tarkiainen i Sundqvist, 2005), Češkoj (Urban i sur., 

2012), Indoneziji (Irianto, 2015), kao i istraţivanja provedena u Republici Hrvatskoj (Martić 

Kuran i Mihić, 2014; Tomić i sur., 2015) pokazuju da ispitanici s pozitivnijim stavom o 

kupnji ekoloških prehrambenih proizvoda iste proizvode namjeravaju češće i kupovati.  

 

Za razliku od brojnih prethodnih istraţivanja koja su otkrila značajan pozitivan utjecaj 

društvene norme na namjeru kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda (Martić Kuran i 

Mihić, 2014; Irianto, 2015; Tomić i sur., 2015, Naidoo i Ramataste, 2016; Humaira i 

Hudrasyah, 2016), u ovom istraţivanju utjecaj društvene norme na namjeru kupnje 

ekološkog povrća nije značajan. Temeljem rezultata istraţivanja moţe se zaključiti da 

mišljenje bliskih ljudi te njihovi obrasci kupnje ekološkog povrća nisu značajni u tolikoj 

mjeri za potrošače ekološkog povrća da utječu na njihovu kupovnu namjeru. Stoga se 
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hipoteza H2TPP koja glasi: Društvena norma značajno i pozitivno utječe na namjeru 

kupnje ekološkog povrća, odbacuje. Razlog statistički neznačajnog utjecaja društvene 

norme na namjeru kupnje moţe se traţiti u intenzitetu kupnje ispitanicima bliskih osoba te 

mišljenju o kupnji ekološkog povća. Naime, istraţivanjem je utvrĎeno da ispitanici sebi 

bliske osobe vide kao tek povremene kupce ekološkog povrća, a njihov stav o kupnji ovih 

proizvoda neutralan do blago pozitivan.  

 

Ispitanici s višim stupnjem percipirane bihevioralne kontrole namjeravaju češće kupovati 

ekološko povrće. Ovim rezultatom potvrĎena je hipoteza H3TPP koja kaţe da PBK 

značajno i pozitivno utječe na kupovnu namjeru. Kao i u našem slučaju, istraţivanja koja 

su proveli Tomić i sur. (2015), Naidoo i Ramateste (2016) te Guido i sur. (2010) takoĎer 

su utvrdila pozitivan utjecaj percipirane bihevioralne kontrole na namjeru kupnje ekoloških 

prehrambenih proizvoda. Naš rezultat kao i rezultati spomenutih istraţivanja mogu se 

protumačiti, što su potrošači jačeg uvjerenja da je kupnja pod njihovom kontrolom to 

češće namjeravaju kupovati ekološko povrće, jer su svjesni da im čimbenici kao što su 

cijena ili dostupnost ovih proizvoda nisu ograničavajući faktor u njihovom kupovnom 

ponašanju. S druge strane, rezultati istraţivanja Martić Kuran i Mihić (2014) te Urbana i 

sur. (2012), koji su otkrili negativan utjecaj PBK na namjeru kupnje ekoloških 

prehrambenih proizvoda, upućuju na zaključak da što su ispitanici jačeg uvjerenja da je 

kupnja pod njihovom kontrolom to im je namjera kupnje slabija, jer su svjesni da su 

čimbenici kao što su cijena ili dostupnost ovih proizvoda ograničavajući faktor u njihovom 

kupovnom ponašanju. 

 

Najjači utjecaj na namjeru kupnje ima stav o kupnji. To upućuje na zaključak da je 

potrošačima glavni kriterij namjere kupnje ekološkog povrća percipirana razina vaţnosti i 

korisnosti kupnje ekološkog povrća, odnosno percipirana razina koliko je pametno i koliko 

je dobro kupovati ekološko povrće. Istraţivanje Tarkiainena i Sundqvist (2005) takoĎer je 

otkrilo da je stav najjači prediktor namjere kupnje ekološkog kruha i brašna. MeĎutim, 

druga istraţivanja provedena na hrvatskom trţištu (Martić Kuran i Mihić, 2014; Tomić i 

sur., 2015) pokazala su da najjači utjecaj na namjeru kupnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda ima društvena norma. 

 

Stav o kupnji i PBK objašnjavaju 76 % varijance namjere kupnje ekološkog povrća. U 

prethodnim istraţivanjima ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda u 

kojima je korištena teorija planiranog ponašanja, utvrĎeni postotak objašnjene varijance 

znatno je niţi. Tako je u istraţivanju Urbana i sur. (2012) nezavisnim varijablama: stavom, 



101 

 

preskriptivnim normama, percipiranom razinom kontrole nad kupnjom ekoloških 

prehrambenih proizvoda i percipiranom sposobnošću kupnje ekoloških prehrambenih 

proizvoda objašnjeno 44 % varijance namjere kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda, 

u istraţivanju od Martić Kuran i Mihić (2014) nezavisnim varijablama: stavom, društvenim 

normama, percipiranom dostupnošću, percipiranom financijskom situacijom, svijesti o 

zdravlju te znanjem o ekološkim prehrambenim proizvodima objašnjeno 53,7 % namjere 

kupnje, a u istraţivanju Tomić i sur. (2015) nezavisnim varijablama: stavom, društvenim 

normama, percipiranom bihevioralnom kontrolom i brigom za zdravlje objašnjeno je 41,2 

% varijance namjere kupnje ekološkog kruha i pekarskih proizvoda. 

 

Potrošači s jačom namjerom kupnje češće kupuju ekološko povrće, kao što je i definirano 

hipotezom H4TPP. Do sličnih spoznaja došli su i Tarkiainen i Sundqvist (2005) istraţujući 

ponašanje potrošača ekološkog brašna i kruha, Tomić i sur. (2015) istraţujući ponašanje 

potrošača ekološkog kruha i pekarskih proizvoda te Wee i sur. (2014) i Gracia i de 

Magistris (2007) istraţujući kupnju ekoloških prehrambenih proizvoda općenito. Naši 

rezultati kao i rezultati spomenutih autora upućuju na zaključak da je iskazana jakost 

namjere kupnje pouzdan pokazatelj u procesu kupnje. 

 

Hipoteza H5TPP je odbačena. Naime, rezultati istraţivanja nisu potvrdili izravan utjecaj 

percipirane bihevioralne kontrole na kupnju ekološkog povrća. Ovo upućuje na zaključak 

da potrošači nisu dovoljno jakog uvjerenja da je kupnja ekološkog povrća samo pod 

njihovom kontrolom da bi promijenili intenzitet kupnje ekološkog povrća bilo u pozitivnom 

ili negativnom smislu.  

 

Namjera kupnje objašnjava 25 % varijance kupnje ekološkog povrća. Iako se temeljem 

vrijednosti postotka objašnjene varijance moţe tvrditi da je riječ o dosta niskom postotku 

objašnjene varijance, analizom većeg broja istraţivanja otkriveno je da varijable teorije 

planiranog ponašanja u prosjeku objašnjavaju 20-ak % ponašanja (Armitage i Conner, 

2001; prema Tomić, 2016). UsporeĎujući npr. rezultate istraţivanja Schöberl (2012) i naše 

rezultate moţe se zaključiti da je u našem slučaju teorijom planiranog ponašanja ipak 

objašnjen relativno zadovoljavajući postotak varijance ponašanja. Naime, Schöberl (2012) 

je koristeći teoriju planiranog ponašanja proširenu varijablama koje se odnose na 

egoistične i etičke motive kupnje te namjerom kupnje objasnila 33 % varijance kupnje 

ekološkog voća, 25 % varijance kupnje ekološkog jogurta, 22 % varijance kupnje 

ekološkog kruha te 17 % varijance kupnje ekoloških kobasica.  
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Na razini modela teorije aktiviranja normi više je testiranih hipoteza odbačeno nego što je 

potvrĎeno.  

 

Hipoteze H1TAN i H3TAN se odbacuju. Naime, istraţivanje je otkrilo da mišljenje i obrasci 

kupovnog ponašanja prijatelja, kao i percepcija štetnosti kupovanja konvencionalnog 

povrća po okoliš i društvo nisu čimbenici koji značajno utječu na osjećaj obaveze da se 

kupuje ekološki proizvedeno povrće. Razlog zbog kojeg društvena norma ne utječe 

statistički značajno na osobnu normu moţe se traţiti u činjenici da potrošačima bliski ljudi 

ekološko povrće kupuju prije svega zbog osobne koristi te nemaju značajno razvijenu 

moralnu obavezu zbog koje bi kupovali ove proizvode. Za razliku od našeg istraţivanja, 

Klöckner i Ohms (2009) su istraţujući kupnju ekološkog mlijeka otkrili značajan utjecaj 

društvene norme na osobnu normu. Ovaj rezultat upućuje na zaključak da su potrošačima 

bliski ljudi već razvili značajnu razinu moralne obaveze da se kupuje i konzumira povrće 

čija proizvodnja ne ugroţava okoliš ili društvo. Svijest o posljedicama ne utječe statistički 

značajno na osobnu normu zbog toga što potrošači nemaju značajno razvijenu svijest o 

tome da njihova kupnja konvencionalno proizvedenog povrća ima negativan utjecaj na 

okoliš i društvo u kojem ţive. Istraţivanje Klöcknera i Ohms (2009) koje je potvrdilo 

značajnu vezu izmeĎu spomenutih varijabli pokazuje da su ti potrošači visoko osviješteni 

kada je u pitanju utjecaj koji ima kupnja proizvoda za čiju se proizvodnju koriste kemijska 

sredstva. TakoĎer, Hunecke i sur. (2001) su testiranjem modela za objašnjavanje 

korištenja ţeljeznice otkrili značajan utjecaj i društvene norme i svijesti o posljedicama na 

osobnu normu. Iako to nije slučaj u našem istraţivanju, u nekim drugim istraţivanjima 

(Guagnano i sur., 1995; Vining i Ebreo, 1992; Widegren, 1998) uloga svijesti o 

posljedicama bila je od velike vaţnosti (prema Hunecke i sur., 2001).  

 

Hipoteza H2TAN koja polazi od značajnog i pozitivnog utjecaja svijesti o potrebi na 

osobnu normu u kontekstu kupnje ekološkog povrća, potvrĎena je. Ovaj rezultat potvrĎuje 

da potrošači koji imaju razvijeniju svijest o tome da je proizvodnja i upotreba 

konvencionalnog povrća ozbiljno društveno pitanje, imaju i jaču moralnu obavezu kupnje 

ekološki proizvedenog povrća. Istraţivanje koje su proveli Klöckner i Ohms (2009) s 

potrošačima ekološkog mlijeka, isto tako otkriva značajan i pozitivan utjecaj svijesti o 

potrebi na osobnu normu. TakoĎer, Harland i sur. (2007) otkrivaju značajan ujecaj 

spomenute varijable na osobnu normu u kontekstu namjere korištenja drugog prijevoznog 

sredstva osim automobila te namjere zatvaranja slavine za vrijeme pranja zubi. 

 



103 

 

Što su ispitanici jačeg uvjerenja da je odabir ekološkog povrća samo stvar njihove odluke, 

to se osjećaju obaveznijima kupovati ekološko povrće. Ovim rezultatom potvrĎuje se 

hipoteza H4TAN koja kaţe da percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno 

utječe na osobnu normu u kontekstu kupnje ekološkog povrća. Do sličnih spoznaja došli 

su i Klöckner i Ohms (2009) s potrošačima ekološkog mlijeka.  

 

Svijest o potrebi i percipirana bihevioralna kontrola objašnjavaju 72 % varijance osobne 

norme. Skoro dva puta veći je utjecaj PBK na osobnu normu od utjecaja svijesti o potrebi. 

Da je riječ o visokom postotku objašnjene varijance osobne norme najbolje pokazuje 

usporedba s rezultatima istraţivanja različitih oblika altruističnog ponašanja. Tako npr. 

prediktori osobne norme u kontekstu kupnje ekološkog mlijeka objašnjavaju 29 % 

varijance (Klöckner i Ohms, 2009), u kontekstu poduzimanja akcije protiv porasta ponude 

i upotrebe nuklearne energije prediktori objašnjavaju 37 % varijance osobne norme (De 

Groot i Steg, 2010), u kontekstu korištenja drugih prijevoznih sredstava osim automobila 

prediktori objašnjavaju 52 % varijance osobne norme (Hunecke i sur., 2001) te u 

kontekstu upotrebe automobila za putovanje na fakultet prediktori objašnjavaju 46 % 

varijance osobne norme. Na temelju usporedbe naših rezultata i rezultata drugih 

istraţivanja, prije svega rezultata istraţivanja Klöcknera i Ohms (2009) koji su koristili 

model TAN s varijablama korištenim i u ovom istraţivanju, potvrĎuje se da prediktori u 

našem modelu TAN objašnjavaju iznadprosječan iznos varijance osobne norme. 

 

Hipoteza H5TAN koja kaţe da osobna norma u kontekstu kupnje ekološkog povrća 

značajno i pozitivno utječe na kupnju ekološkog povrća te H6TAN koja kaţe da društvena 

norma značajno i pozitivno utječe na kupnju ekološkog povrća, odbacuju se. Razlog za 

nedokazanu vezu izmeĎu osobne norme i kupnje moţe biti u pretpostavci da potrošači 

iako iskazuju relativno visoku razinu moralne obaveze da kupuju ekološko povrće, u 

procesu kupnje faktor moralne obaveze ne drţe relevantnim te ove proizvode kupuju prije 

svega zbog osobne koristi. Za razliku od našeg istraţivanja Klöckner i Ohms (2009) su 

svojim istraţivanjem potvrdili značajan utjecaj osobne norme na učestalost kupnje 

ekološkog mlijeka. Njihov rezultat upućuje na zaključak da potrošači ekološkog mlijeka pri 

kupnji mlijeka osim osobne koristi uzimaju u obzir i osobne vrijednosti. Isto tako, 

istraţivanja koja su se odnosila na neke druge oblike altruističnog ponašanja potvrdila su 

značajan utjecaj osobne norme na ponašanje (Hunecke i sur., 2001; Bamberg i Schmidt, 

2003). Nepostojanje značajnog izravnog utjecaja društvene norme upućuje na zaključak 

da obrasci kupovnog ponašanja bliskih ljudi i njihov stav o tome bi li trebali kupovati 

ekološko povrće, nisu bitni potrošačima ekološkog povrća za učestalost kupnje. Razlog za 



104 

 

nedokazanu vezu izmeĎu društvene norme i kupnje moţe biti u niskom intenzitetu kupnje 

te neutralnom stavu o kupnji ovih proizvoda potrošačima bliskih osoba. Za razliku od 

našeg istraţivanja Klöckner i Ohms (2009) su otkrili da društvena norma značajno utječe 

na učestalost kupnje ekološkog mlijeka.  

 

Hipoteza H7TAN koja polazi od značajnog i pozitivnog utjecaja percipirane bihevioralne 

kontrole na kupnju ekološkog povrća, potvrĎena je. Iz ovog se moţe zaključiti, što su 

potrošači uvjereniji da kupnja ekološkog povrća ovisi samo o njihovoj odluci, to češće 

kupuju ove proizvode. Značajan utjecaj PBK na kupnju zabiljeţili su i Klöckner i Ohms 

(2009) istraţujući kupovno ponašanje potrošača ekološkog mlijeka.  

 

Bitno je i usporediti statističku značajnost utjecaja varijabli koje su se pojavile u oba 

testirana modela: percipirane bihevioralne kontrole i društvene norme. Društvena norma u 

modelu TPP kao ni u modelu TAN nije statistički značajno utjecala na središnju varijablu 

modela, namjeru kupnje ekološkog povrća, odnosno osobnu normu u kontekstu kupnje 

ekološkog povrća. TakoĎer, izravan utjecaj društvene norme na učestalost kupnje nije 

potvrĎen. Percipirana bihevioralna kontrola značajno je i pozitivno utjecala na središnje 

varijable oba modela, dakle namjeru kupnje i osobnu normu. I dok je izravan utjecaj PBK 

na učestalost kupnje u modelu TPP bio statistički neznačajan, ovaj utjecaj u modelu TAN 

je bio statistički značajan.  

 

U tablici 37. dat je pregled potvrĎenih odnosno odbačenih hipoteza. 

 

Modelom teorije aktiviranja normi objašnjeno je 22 % varijance ponašanja, što je oko dva 

puta manje u usporedbi s istim modelom koji su koristili Klöckner i Ohms (2009) za 

objašnjavanje kupnje ekološkog mlijeka. Razlozi ovako velikih razlika u postotku 

objašnjene varijance za model s istim varijablama mogu se traţiti u različitim proizvodima 

za koje je istraţivano kupovno ponašanje. No, prije svega razlog treba traţiti u činjenici da 

je njemačko trţište ekoloških prehrambenih proizvoda, na kojem su spomenuti autori 

proveli svoje istraţivanje, mnogo razvijenije od onog hrvatskog te su potrošači u toj zemlji 

razvili jaku potrošačku kulturu kada su u pitanju ekološki prehrambeni proizvodi općenito.  

MeĎutim, postotak objašnjene varijance našim modelom je na razini ili čak veći od 

postotka objašnjene varijance dobivene istraţivanjem nekih drugih oblika altruističnog 

ponašanja. Bamberg i Schmidt (2003) su modelom teorije aktiviranja normi uspjeli 

objasniti 14 % varijance upotrebe automobila, Hunecke i sur. (2001) 17 % varijance 
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odabira ţeljezničkog prijevoza, a Ebreo i sur. (2003) 25,2 % varijance smanjenja stvaranja 

otpada. 

 

Bamberg i sur. (2007) tvrde da pro-okolišno ponašnje (uključujući i kupnja ekoloških 

prehrambenih proizvoda) ne moţe biti viĎeno isključivo niti kao ponašanje motivirano 

osobnim interesom, niti kao ponašnje motivirano prosocijalnim motivima. Stoga se 

nameće pitanje bi li kombinirani model sastavljen od varijabli ovih dviju teorija mogao 

objasniti veći postotak varijance ponašanja – kupnje ekološkog povrća, nego što je to u 

stanju svaki od modela korištenih teorija posebno. 

 

Isto tako bilo bi zanimljivo provesti slično istraţivanje u zemaljama s različitim razinama 

svijesti o ekologiji i ekološkim prehrambenim proizvodima, kako bi se dobio dublji uvid o 

povezanosti kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda i odnosa prema prirodi. 

 

5.1. Implikacije za marketing 
 

Ovim istraţivanjem došlo se do vaţnih informacija o kupovnom ponašanju potrošača 

ekološkog povrća na temelju kojih je moguće dati preporuke za marketinšku praksu. 

 

S obzirom na to da se temeljem rezultata istraţivanja ne mogu dati konkretne preporuke 

za cijenovnu ili distribucijsku politiku, preporuke u nastavku odnose se na komunikacijsku 

politiku (Schöberl, 2012), odnosno na oglašavanje. 

 

Oglašavanje je najmoćniji komunikacijski alat za stvaranje svjesnosti o proizvodu (Kotler, 

2006) i zbog toga je svaka informacija vezana uz ponašanje potrošača proizvoda koji su 

predmet interesa od velike vaţnosti. 

 

Potrošači koji imaju pozitivniji stav o kupnji ekološkog povrća, isto namjeravaju češće i 

kupovati. Stoga bi dionici na strani ponude trebali kroz oglašivačke kampanje naglašavati 

višestruke koristi od kupnje ekološkog povrća te na taj način doprinijeti jačanju imidţa ovih 

proizvoda meĎu potrošačima. Preporuka je korištenjem promotivnih materijala kao što su 

brošure i posteri isticati kako je pametno, korisno i vaţno kupovati ekološko povrće te da 

je upravo ekološki uzgojeno povrće najbolji izbor kada se kupuje povrće. To bi u končanici 

trebalo rezultirati jačom namjerom kupnje, odnosno samom kupnjom.  
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Potrošači koji su jačeg uvjerenja da je kupnja ekološkog povrća pod njihovom kontrolom, 

isto namjeravaju i češće kupovati. Stoga bi se oglašivačke aktivnosti trebale usmjeriti na 

jačanje percipirane kontrole nad kupnjom ekološkog povrća. To bi posljedično dovelo do 

još jače namjere kupnje ekološkog povrća. Različiti promotivni alati oglašavanja mogu se 

koristiti za jačanje tri bitna segmenta percipirane bihevioralne kontrole i to: percipirane 

dostupnosti ekološkog povrća na trţištu, percipirane blizine prodajnog mjesta ekološkog 

povrća te percipirane prihvatljivosti cijena ekološkog povrća.  

 

Uz detaljno prezentirane prednosti ekološki proizvedenog povrća u odnosu na 

konvencionalno povrće, moţe se postići da viša cijena ekološkog povrća u odnosu na 

konvencionalno povrće bude potrošaču prihvatljivija. Jačanje percepcije dostupnosti 

ekološkog povrća na domaćem trţištu moţe se postići različitim promotivnim alatima 

oglašavanja koji će naglašavati dostupnost većeg broja vrsta ekološkog povrća. S druge 

strane, oglasima u pisanim medijima te kvartovskim oglasnim pločama, naglašavanjem 

blizine prodajnog mjesta ekološkog povrća, moţe se postići jačanje percipirane blizine 

prodajnog mjesta. 

 

Potrošači koji proizvodnju i upotrebu konvencionalnog povrća smatraju većim problemom 

za okoliš i društvo, osjećaju se obaveznijima kupovati ekološko povrće. Oglašivačke 

aktivnosti bi se stoga trebale usmjeriti na jačanje svijesti o potrebi kupnje ekološki 

uzgojenog povrća. Preporuka je korištenjem različitih promotivnih alata oglašavanja 

istovremeno isticati negativne strane proizvodnje i upotrebe konvencionalnog povrća i 

pozitivne strane ekološkog načina proizvodnje te upotrebe tako proizvedenog povrća.   

To bi u konačnici rezultiralo jačim osjećajem moralne obaveze da se kupuje ekološki 

proizvedeno povrće, ali i učestalijom kupnjom ekološkog povrća. 

 

 

5.2. Ograničenja istraţivanja i preporuke za buduća istraţivanja 
 

Ograničenja vezana uz provedeno istraţivanje, kao i preporuke temeljene na tim 

ograničenjima date su za segmente: izbora kategorije ekoloških prehrambenih proizvoda 

za istraţivanje, izbora prodajnih kanala u kojima se istraţivanje odvijalo, izbora tipa 

uzorka, izbora teorijskog modela te brojnosti izjava po konstruktu.  

 

Ovo istraţivanje obuhvatilo je samo kupce jedne kategorije ekoloških prehrambenih 

proizvoda – ekološkog povrća. U budućim istraţivanjima preporuča se zasebno testiranje 
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korištenih modela istraţivanja na kupcima ostalih kategorija ekoloških prehrambenih 

proizvoda, osobito onih kategorija koje se rjeĎe kupuju te skupljih kategorija, s ciljem 

boljeg razumijevanja ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Prvotni cilj je bio u uzorak uključiti 200 potrošača koji ekološko povrće kupuju u 

supermarketima, no zbog uske ponude ove kategorije ekoloških prehrambenih proizvoda 

preko tog prodajnog kanala, anketirano je samo 50 ispitanika. Budući da se vaţnost 

supermarketa kao prodajnog kanala ekoloških prehrambenih proizvoda stalno povećava, 

preporuka je u budućim istraţivanjima tu činjenicu uzimati u obzir pri izboru uzorka. 

 

Budući da je u ovom istraţivanju korišten prigodni uzorak, čvrsti zaključci o učestalosti 

kupnje ekološkog povrća ne mogu se dati. Zbog toga je preporuka u budućim 

istraţivanjima koristiti uzorkovanje kao što je npr. snjeţna gruda. Na taj bi se način dobio 

dublji uvid u intenzitet kupnje, ali i vezu izmeĎu motiva i intenziteta kupnje ţeljenih 

kategorija ekoloških prehrambenih proizvoda, budući da nam način izbora uzorka 

omogućuje da izaberemo samo ispitanike koje intenzivno kupuju i konzumiraju samo 

jednu kategoriju ekoloških prehrambenih proizvoda, npr. samo ekološko povrće ili samo 

ekološke ţitarice.  

 

S obzirom na to da su se oba modela pokazala pogodnima za objašnjavanje kupovnog 

ponašanja potrošača ekološkog povrća, a razlika u postotku objašnjene varijance 

ponašanja – kupnje je dosta mala, preporuka za buduća istraţivanja je koristiti 

kombinirani model koji je sastavljen od varijabli i modela TPP i modela TAN. TakoĎer 

preporuča se u prošireni model uključiti varijable kao što su objektivno znanje o ekološkim 

prehrambenim proizvodima i svijest o zdravlju, budući da su neka prošla istraţivanja 

pokazala značaj ovih varijabli u procesu kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Budući da su teorije iz skupine moralnih teorija do sada rijetko korištene za razumijevanje 

ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda, usporedbom dva teorijska okvira 

koja spadaju u moralne teorije, npr. teorije aktiviranja normi i teorije vrijednosti uvjerenja 

normi, došlo bi se do dodatnih informacija o pogodnosti moralnih teorija za objašnjavanje 

kupovnog ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda. 

 

Iako je svaki konstrukt u anketnom ispitivanju, osim ponašanja – učestalosti kupnje, bio 

zastupljen s najmanje tri stavke, testiranjem na razini mjernog modela došlo se do 

situacije da je u testiranju potpunog strukturnog modela TPP ostala samo jedna izjava 
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(indikator) za konstrukt PBK. Konstrukt ponašanje takoĎer je operacionaliziran jednom 

stavkom. Budući da u literaturi postoje oprečna mišljenja o prikladnosti korištenja jedne 

stavke po konstruktu u SEM analizi, ova se situacija moţe protumačiti kao ograničenje 

istraţivanja. Naime, Iacobucci (2010) tvrdi da korištenje jedne stavke po konstruktu nikada 

nije optimalno. Stoga bi zbog pouzdanosti svaki konstrukt trebao biti mjeren sa po 

najmanje dvije stavke (Hunter i Gerbing, 1982; prema Kang i James, 2004). Općenito, 

više stavki omogućuje bolju definiciju konstrukta, a 4-5 stavki po konstruktu je dobra 

praksa (Ricci i sur., 2015). Stoga, da bi se izbjegla situacija iz ovog istraţivanja, preporuka 

za buduća istraţivanja je koristiti veći broj izjava za svaki od konstrukata kako bi se 

postigla što bolja definicija konstrukata. 

 

S druge strane, u psihološkim i marketinškim istraţivanjima pokazalo se da korištenje 

jedne stavke po konstruktu ima jednaku prediktivnu valjanost kao i korištenje više stavki 

po konstruktu (Hoeppner i sur., 2011), a testiranja teorija i empirijski rezultati jednaki su 

kao i u istraţivanjima s više stavki po konstruktu (Bergkvist i Rossiter, 2007). Štoviše, Hair 

i sur. (2009) ističu da se u marketinškim istraţivanjima jedna stavka po konstruktu moţe 

koristiti za ocjenu koncepcija koje su jednostavne. Uspješna primjena jedne stavke po 

konstruktu potvrĎena je za mjerenje koncepcija kao što su prodaja, potrošnja ili učestalost 

interakcije (Petrescu, 2013).  

 

U nekim istraţivanjima ponašanja potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda autori su 

takoĎer percipiranu bihevioralnu kontrolu kao i neke druge konstrukte mjerili samo jednom 

stavkom. Tarkiainen i Sundqvist (2005) su PBK odnosno vaţnost cijene u kontekstu 

kupnje ekološkog brašna i kruha mjerili jednom stavkom. Autori rada ne spominju da je 

korištenje jedne stavke za konstrukt PBK bilo ograničenje. S druge strane Urban i sur. 

(2012) su tri konstrukta teorije planiranog ponašanja u SEM analizi mjerili sa po jednom 

stavkom: namjeru kupnje ekoloških prehrambenih proizvoda, percipiranu razinu kontrole 

nad kupnjom ekoloških prehrambenih proizvoda te percipiranu sposobnost da se kupe 

ekološki prehrambeni proizvodi. Autori to navode kao ograničenje istraţivanja. 

 

Jedno od ograničenja istraţivanja je subjektivna ocjena ponašanja – kupnje ekološkog 

povrća. Preporuka je organizirati istraţivanje u kojem će se ponašanje – kupnja ekoloških 

prehrambenih proizvoda mjeriti i promatranjem od strane istraţivača, kao što je to bio 

slučaj u istraţivanju Klöcknera i Ohms (2009) na primjeru kupnje ekološkog mlijeka. 
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Tablica 37. Pregled rezultata za testirane hipoteze na razini modela TPP i TAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipoteza Definicija hipoteze 

 

Potvrda 
hipoteze 

H1TPP   Stav prema kupnji ekološkog povrća značajno i pozitvno utječe na 

namjeru kupnje ekološkog povrća. 

da 

H2TPP Društvena norma značajno i pozitivno utječe na namjeru kupnje 

ekološkog povrća. 

ne 

H3TPP Percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno utječe na 

namjeru kupnje ekološkog povrća. 

da 

H4TPP Namjera kupnje ekološkog povrća značajno i pozitivno utječe na 

kupnju ekološkog povrća. 

da 

H5TPP Percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno utječe na 

kupnju ekološkog povrća. 

ne 

H1TAN Društvena norma značajno i pozitivno utječe na osobnu normu u 

kontekstu kupnje ekološkog povrća. 

ne 

H2TAN Svijest o potrebi značajno i pozitivno utječe na osobnu normu u 

kontekstu kupnje ekološkog povrća. 

da 

H3TAN Svijest o posljedicama značajno i pozitivno utječe na osobnu 

normu u kontekstu kupnje ekološkog povrća. 

ne 

H4TAN Percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno utječe na 

osobnu normu u kontekstu kupnje ekološkog povrća. 

da 

H5TAN Osobna norma u kontekstu kupnje ekološkog povrća značajno i 

pozitivno utječe na kupnju ekološkog povrća. 

ne 

H6TAN Društvena norma značajno i pozitivno utječe na kupnju ekološkog 

povrća. 

ne 

H7TAN Percipirana bihevioralna kontrola značajno i pozitivno utječe na 

kupnju ekološkog povrća. 

da 
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6. ZAKLJUČAK 

 

Rezultati istraţivanja otkrivaju da su oba modela, model teorije planiranog ponašanja i 

model teorije aktiviranja normi pogodni za predviĎanje kupnje ekološkog povrća. 

 

Temeljem većeg broja pokazatelja (relativnog hi kvadrata, komparativnog indeksa 

slaganja, kvadrata multiple korelacije) utvrĎeno je da model TPP bolje objašnjava 

kupovno ponašanje potrošača ekološkog povrća od modela TAN. To upućuje na zaključak 

da potrošači ove proizvode na domaćem trţištu kupuju prije svega zbog osobne koristi, a 

manje zbog brige za okoliš ili društvo u kojem ţive.  

 

Analiza na razini modela TPP pokazuje da stav o kupnji ekološkog povrća i percipirana 

bihevioralna kontrola imaju značajan utjecaj na namjeru ponašanja (kupnju ekološkog 

povrća). Utjecaj stava o kupnji je jači od utjecaja PBK. Utjecaj društvene norme nije 

značajan. Namjera kupnje ekološkog povrća značajno utječe na ponašanje - kupnju 

ekološkog povrća. Utjecaj PBK na kupnju ekološkog povrća nije statistički značajan. 

 

Na razini modela TAN, PBK i svijest o potrebi imaju značajan utjecaj na osobnu normu u 

kontekstu kupnje ekološkog povrća. Utjecaj PBK je jači od utjecaja svijesti o potrebi. 

Društvena norma i svijest o posljedicama ne utječu značajno na osobnu normu. Značajan 

utjecaj na ponašanje ima samo PBK. Utjecaji osobne norme i društvene norme na 

učestalost kupnje ekološkog povrća nisu značajni. 

 

Ovim istraţivanjem došlo se do spoznaja korisnih za metodologiju istraţivanja. UtvrĎeno 

je da je model TPP pogodniji od modela TAN za razumijevanje kupovnog ponašanja 

potrošača ekološkog povrća te kao takav moţe posluţiti za buduća istraţivanja ponašanja 

potrošača ekoloških prehrambenih proizvoda, motivirana egoističnim motivima.   

 

Na temelju rezultata istraţivanja moguće je dati i preporuke za poslovnu praksu. Pomoću 

promotivnih aktivnosti, prije svega oglašavanjem, moguće je utjecati na povećanje 

intenziteta kupnje ekološkog povrća. Putem oglašavanja treba jačati stav i percipiranu 

bihevioralnu kontrolu o kupnji ekološkog povrća što bi posljedično dovelo do jačanja 

namjere kupnje ekološkog povrća odnosno intenziteta kupnje ovih proizvoda. 
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9. PRILOZI  

 

Prilog 1. 

Anketni upitnik 

 

Poštovani/poštovana, 

 

ovo istraživanje provodi se u svrhu izrade doktorske disertacije na Agronomskom fakultetu 

Sveučilišta u Zagrebu. Molim Vas da nekoliko minuta svog dragocjenog vremena odvojite 

i sudjelujete u istraživanju. Jamčim Vam anonimnost istraživanja. 

 

Unaprijed Vam hvala ! 

 

ANKETNI UPITNIK br. ...... 

Definicija ekološkog povrća: ekološko povrće je povrće uzgojeno i proizvedeno bez 

upotrebe genetičkog inţenjerstva, umjetnog gnojiva, pesticida, herbicida, fungicida, 

regulatora rasta, antibiotika, aditiva, kemijskih premaza ili premaza voskom, ili kemijskih 

materijala za pakiranje. Ovim istraţivanjem je obuhvaćeno isključivo povrće s ekološkim 

certifikatom. 

1. Koliko puta mjesečno kupujete ekološko povrće? Ako je odgovor ne kupujem ga 
uopće, završiti ispitivanje 

□ ............................................ 

2. Koliko znate o ekološkom povrću? 

1 – jako malo         2- malo          3- niti malo niti mnogo        4- mnogo          5- jako mnogo 

3.Gdje najčešće kupujete ekološko povrće? 

●   u supermarketu      

●   u specijaliziranoj trgovini ekoloških prehrambenih proizvoda  

●   ostalo .................................................................... 

4. Koje vrste ekološkog povrća najčešće kupujete? (do 3 odgovora) 

● ..............................               ● ...............................             ●............................... 
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5. Ocijenite Vaš stupanj slaganja s navedenim izjavama gdje 1 znači uopće se ne 

slažem, a 5 znači potpuno se slažem  (STAV O KUPNJI EKOLOŠKOG POVRĆA) 

IZJAVA OCJENA 

Kupnja ekološkog povrća je za mene vrlo vaţna. 1   2  3   4   5 

Kupnja ekološkog povrća je za mene zabavna.        1   2   3   4  5 

Kupnja ekološkog povrća je za mene korisna. 1   2  3   4   5 

Kupnja ekološkog povrća je za mene najbolji izbor. 1   2  3   4   5 

Kupnja ekološkog povrća je za mene pametna. 1   2  3   4   5 

 

6. Ocijenite Vaš stupanj slaganja s navedenim izjavama gdje 1 znači uopće se ne 

slažem, a 5 znači potpuno se slažem  (SUBJEKTIVNA/DRUŠTVENA NORMA)        

IZJAVA OCJENA 

Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati ekološko 
povrće. 

1   2  3   4   5 

Moji kolege misle da bih trebao/la kupovati ekološko 
povrće. 

1   2  3   4   5 

Moji bliski prijatelji misle da bih trebao/la kupovati 
ekološko povrće. 

1   2  3   4   5 

Moja obitelj kupuje ekološko povrće. 1   2  3   4   5 

Moji kolege kupuju ekološko povrće. 1   2  3   4   5 

Moji bliski prijatelji kupuju ekološko povrće. 1   2  3   4   5 

 

7. Ocijenite Vaš stupanj slaganja s navedenim izjavama gdje 1 znači uopće se ne 

slažem, a 5 znači potpuno se slažem  (PERCIPIRANA KONTROLA NAD 

PONAŠANJEM)     

IZJAVA OCJENA 

Samo o meni ovisi hoću li kupovati ekološko povrće. 1   2  3   4   5 

Vjerujem da bih mogao/la kupovati ekološko povrće kada 
bih to htio/htjela. 

1   2  3   4   5 

Očekujem da ću moći kupovati ekološko povrće. 1   2  3   4   5 

  

8. Ocijenite Vaš stupanj slaganja s navedenim izjavama gdje 1 znači uopće se ne 

slažem, a 5 znači potpuno se slažem  (NAMJERA KUPNJE EKOLOŠKOG POVRĆA)  

IZJAVA OCJENA 

Namjeravam kupovati ekološko povrće. 1   2  3   4   5 

Sljedeći put kada budem kupovao/la povrće moj izbor će 
biti ekološko povrće. 

1   2  3   4   5 

Vjerojatno ću u vremenu koje slijedi kupiti ekološko 
povrće. 

1   2  3   4   5 
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9. Ocijenite Vaš stupanj slaganja s navedenim izjavama gdje 1 znači uopće se ne 

slažem, a 5 znači potpuno se slažem      (SVIJEST O POTREBI)  

IZJAVA OCJENA 

Proizvodnja konvencionalnog povrća pojačava klimatske 
promjene. 

1   2  3   4   5 

Proizvodnja konvencionalnog povrća predstavlja problem 
za odrţivost (jednog) društva. 

1   2  3   4   5 

Upotreba konvencionalnog povrća uzrokuje mnoge 
probleme za okoliš. 

1   2  3   4   5 

Proizvodnja konvencionalnog povrća je ozbiljan problem 
za okoliš. 

1   2  3   4   5 

 

10. Ocijenite Vaš stupanj slaganja s navedenim izjavama gdje 1 znači uopće se ne 

slažem, a 5 znači potpuno se slažem    (SVIJEST O POSLJEDICAMA) 

IZJAVA OCJENA 

Moja kupnja konvencionalnog povrća doprinosi 
klimatskim promjenama. 

1   2  3   4   5 

Ako odlučim kupiti konvencionalno povrće doprinosim 
štetnim posljedicama za okoliš. 

1   2  3   4   5 

Kupnjom konvencionalnog povrća utječem na okoliš u 
negativnom smislu. 

1   2  3   4   5 

Moja odluka da kupujem konvencionalno povrće ima 
negativne posljedice za društvo. 

1   2  3   4   5 

 

11. Ocijenite Vaš stupanj slaganja s navedenim izjavama gdje 1 znači uopće se ne 

slažem, a 5 znači potpuno se slažem       (OSOBNA NORMA)   

IZJAVA OCJENA 

Prema vrijednostima koje su mi vaţne osjećam obavezu 
da kupujem ekološko povrće. 

1   2  3   4   5 

Osjećam osobnu obavezu kupiti što je više moguće 
ekološkog povrća. 

1   2  3   4   5 

Moje osobne vrijednosti mi kaţu da je ispravno kupovati 
povrće s ekološkom oznakom. 

1   2  3   4   5 

 

12. Spol 

                                             ●   ţensko                                                       ●   muško 

13. Koliko imate godina? 

 ____________________      
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14. Vaša školska sprema 

□  osnovna škola                                               

□  srednja škola            

□  visoka i viša škola 

□  magisterij ili doktorat 

15. Broj članova Vašeg kućanstva 

           ____________________       

16. Ima li u Vašem kućanstvu djece do 12 godina? 

●   DA                                        ●   NE 

17. Kakav je po Vašem mišljenju ekonomski status vaše obitelji? 

□  vrlo dobar                 □  dobar                □  osrednji                 □  loš               □  vrlo loš       

           

18. Gdje ste odrasli? 

●   na selu                                        ●   u gradu 

 

HVALA NA SUDJELOVANJU !! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


