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Sazetak

Diplomskog rada studentice Lee Latecki, naslova

ULOGA REFERENTNIH GRUPA U PROCESU DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI EKOLOSKIH
PREHRAMBENIH PROIZVODA

Rezultat pojave trenda zdrave prehrane jest porast potraznje ekoloskih proizvoda koji
postaju sve dostupniji na naSem trziStu. Osnovni cilj rada je bio utvrditi koliku vaznost kupci
pridaju misljenju razli¢itih referentnih grupa - prijateljima, obitelji, kolegama i stru¢njacima
pri kupovini ekoloskih prehrambenih proizvoda. Istrazivanje je provedeno putem online
anketnog upitnika na uzorku od 609 sudionika. Deskriptivna analiza podataka pokazala je da
se po vaznosti najviSe istice misljenje stru€njaka, zatim obitelji, te prijatelja i naposljetku
kolega. Rezultati t-testa pokazali su da izmedu Zena i muskaraca ne postoje statisticki
znacajne razlike u vaznosti koju pridaju misljenju pojedinih referentnih grupa. Koristeci
rezultate ovog istrazivanja, marketari mogu bolje razumjeti utjecaj referentnih grupa i na taj
nacin usmjeriti marketinski miks, npr. u osmisljavanju promotivne strategije u kojoj
nutricionist kao predstavnik referentne grupe strucnjaka promovira odredeni ekoloski
proizvod.

Kljucne rijeci: referentne grupe, ponasanje potrosaca, ekoloski prehrambeni proizvodi,
spolne razlike



Summary

Of the master’s thesis - student Lea Latecki, entitled

THE ROLE OF REFERENCE GROUPS IN THE DECISION-MAKING PROCESS ON THE PURCHASE
OF ORGANIC FOOD PRODUCTS

The result of the emergence of healthy eating trend is an increase in the demand for organic
products that are becoming increasingly available in our market. The main goal of this paper
was to determine how much importance customers attach to the opinion of different
reference groups - friends, family, colleagues, and experts when buying organic food
products. The research was conducted through an online survey questionnaire on a sample
of 609 participants. Descriptive analysis of the data showed that the opinion of experts is the
most important, followed by family, friends and finally colleagues. The results of the t-test
showed that there are no statistically significant differences between women and men in the
importance they attach to the opinion of researched reference group. Using the results of
this research, marketers can better understand the impact of reference groups and thus
direct the marketing mix, e.g. in devising a promotional strategy in which a nutritionist as a
representative of a reference group of experts promotes a particular organic product.

Keywords: reference groups, consumer behavior, organic food products, gender differences



1. Uvod

Rezultat pojave trenda zdrave prehrane jest porast potraznje ekoloskih proizvoda koji se
danas mogu naci u vecini supermarketa, a ne samo u specijaliziranim prodavaonicama. Broj
specijaliziranih ekoloskih trgovina i brendova raste iz dana u dan. Marketari osluskuju Zelje
potrosaca i medunarodno plasiraju nove, do sada ne toliko poznate, proizvode i namirnice
koje su godinama bile usko vezane uz specifi¢na nacionalna jela ili geografsko podrucje.
Medutim, kada se govori o ekoloSkim proizvodima u kontekstu trenda zdrave hrane ne mora
se nuzno raditi o novim, dosad nevidenim proizvodima i namirnicama. Ekoloska proizvodnja
uklju€uje i nama vrlo poznate biljne i Zivotinjske vrste uzgojene na nacin koji ne Steti okolisu i
ljudima. Potrosaci iskazuju sve veéu brigu o podrijetlu i kvaliteti, izbjegavaju GMO i
konvencionalne proizvode, postaju sve informiraniji u vezi onoga $to konzumiraju i Sto
kupuju za svoje bliznje (Brci¢-Stipcevic¢ i sur., 2010). IzraZeniji okus i miris te veci udio
hranjivih tvari takoder su motivi za kupovinu ekoloski uzgojene hrane (Brci¢-Stipcevic i
Petljak, 2011). Sirenje trenda usko je povezano i s ciljevima ocuvanja okolisa, zastite flore i
faune. Takoder, mnogi ljudi se i sami upustaju u uzgoj hrane za vlastite potrebe za koji nije
nuzno imati velike obradive povrsine zemlje. Dovoljno je imati teglice koje mogu stajati i na
balkonu. Zbog ubrzanog nacina zZivota, ljudi uZivaju u ponovnom vraéanju prirodi i tako
provedeno vrijeme smatraju iscjeljuju¢im za duh i tijelo.

Potrebe potroSaca su sve brojnije, a trziSte na njih odgovara i rezultira stalnim rastom.
Izrazito brz rast i Sirenje trenda zdrave prehrane otvara brojne mogucnosti za nove poslovne
uspjehe. Da bi novonastali proizvodi uspjeli na trziStu, nuzno je proucavati i razumjeti
ponasanje potrosaca. Poznato je da na potroSacko ponasSanje utjeu mnogi Cimbenici
ukljucujuci i referentne grupe. Referentne grupe se definiraju kao sve grupe koje imaju
izravan (licem u lice) ili neizravan utjecaj na stav i ponasanje potrosaca (Kotler i Keller, 2008).
Danas veliku ulogu u promicanju trenda zdrave hrane imaju drustvene mrezZe i blogovi.
Poznate osobe koji nisu nuzno nutricionisti ili doktori svakodnevno dijele razne recepte i
preporuke za proizvode i namirnice poput chia sjemenki, niskokalorijskih sladila, zelenih
sokova, mlijeka orasastih plodova i sl. Stoga, posjedujuéi znanje o utjecaju pojedinih
referentnih grupa, marketarima se omogucuje efektivno provodenje marketinskog miksa.
Marketing od usta do usta jedan je od najefikasnijih nacina dolaska do potrosaca. Zakljuéno,
poznavanje utjecaja potrosaca na druge potrosace jedan je od klju¢nih ¢imbenika kreiranja
uspjesne promotivne kampanje.

U ovome se istrazivanju ispitala vaznost koju potrosadi pridaju misljenju cetiri istaknute
referentne grupe: obitelji, prijateljima, kolegama i stru¢njacima prilikom kupovine ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Takoder, ispitane su i razlike u vaznosti koju potrosaci pridaju
misljenju razliitih referentnih grupa prilikom kupovine razliCitih kategorija ekoloskih
proizvoda (svjeze voce i povrée, mahunarke i Zitarice, meso i riba, mlijeko i mlijecni
proizvodi, pekarski proizvodi) te razlike izmedu vaznosti koju pridaju muski i Zenski sudionici
misljenu referentnih grupa prilikom kupovine ekoloskih prehrambenih proizvoda.



2. Pregled literature

2.1. Ponasanje potrosaca
2.1.1. Definicija pojma

Ponasanje potroSaca relativno je mlada znanstvena disciplina. Americka marketinska
organizacija (AMA) ponaSanje potrosaca definira kao dinamicku interakciju spoznaje i
¢imbenika okruzenja koja rezultira ponaSanjem i razmjenom segmenata Zivota potrosaca
(prema Kesi¢, 2006).

Kesi¢ (2006) definira ponasanje potrosaca kao proces u kojem potrosac nabavlja i konzumira
proizvod, uslugu ili ideju. Proces obuhvada i poslijeprodajne procese koji obuhvadaju
vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje. PotroSacka jedinica moZe biti pojedinac ili obitelj
(kuéanstvo) koja donosi odluku o kupniji. Isto tako, to moze biti i stru¢na grupa u poduzecu ili
institucija.

Proucavanje ponasanja potrosaca moze se opisati i kao proucavanje procesa do kojih dolazi
kada potrosaci odabiru, kupuju, koriste ili odlazu proizvode, usluge, ideje i iskustva s ciljem
zadovoljenja vlastitih potreba i Zelja. Vaino je napomenuti da potrosa¢ moze kupiti i rabiti
proizvod i/ili ga se rijesiti, ali te funkcije mogu obavljati i razliciti ljudi. PotroSace mozemo
zamisliti kao nositelje razlicitih uloga kojima su potrebni razliCiti proizvodi za ostvarivanje tih
uloga (Solomon i sur., 2009).

Schiffman i Kanuk (2004) isticu da je ponaSanje potrosaca interdisciplinarna grana koja se
temelji na koncepcijama i teorijama o ljudima, koje su razvili znanstvenici u razli¢itim
disciplinama kao Sto su psihologija, sociologija, socijalna psihologija, kulturalna antropologija
te ekonomija. Upravo istrazivanje ponasanja potrosaca osposobljava proizvodace da
razumiju i predvide ponaSanje potroSaca na trziStu. Uz pitanje Sto potrosaci kupuju,
proucavaju se i odgovori na pitanja zasto, kada, gdje te koliko cCesto.

Gutic i Barbir (2009) ponasanje potrosaca dijele na nekoliko segmenata.
1. Detekcija (identifikacija) ¢imbenika ponasanja potrosaca
Izucavanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju i utje¢u na ponasanje potrosaca
Proucavanje modela ponasanja potrosaca
Procesi odlucivanja potrosaca i procesi donosenja odluke o kupovini
Analiza i ispitivanje ponasanja potrosaca

o v kA wWwN

Predvidanje ponaSanja potrosaca
2.1.2. Faze ponasanja potrosaca

Iz navedenih definicija ponasanja potro3aca vidljivo je da se radi o procesu. Kesi¢ (2006)
izdvaja tri faze unutar spomenutog procesa: faza kupovine, faza konzumiranja i faza
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odlaganja. Najveci dio proucavanja ponasanja potrosaca bavi se prvom fazom, fazom
kupovine. U toj se fazi razmatraju ¢imbenici koji utje¢u na izbor proizvoda ili usluga. U fazi
konzumiranja istraZuje se proces konzumiranja i stjecanja zadovoljstva ili nezadovoljstva s
proizvodom/uslugom koje ima znacenje za buduée ponasanje. Treca faza, faza odlaganja
postaje sve aktualnija u suvremenom Zivotu zbog brige za zastitu okolisa jer ona predstavlja
odluku potrosaca o tome $to ¢e uciniti s iskoristenim proizvodom ili onim Sto je ostalo od
njega.

2.1.3. Vainost proucavanja ponasanja potrosaca

Engel i suradnici 1995. (prema Kesi¢, 2006) navode tri temeljna cilja prou¢avanja ponasanja
potrosaca:

1. razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosaca,
donosenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu,

3. otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i obrazovanje
mladih.

Razumijevanje i predvidanje ponasanja potroSaca usko je povezano s marketingom. Ta
povezanost mozZe se vidjeti iz definicije marketinga kao ljudske aktivnosti koja je usmjerena
ka zadovoljenju potreba i Zelja na principu ljudskih procesa razmjene (Gabor i Hawkins, 1986.
prema Kesi¢, 2006). Da bi marketinska strategija bila uspjeSna, treba polaziti od
razumijevanja ponasanja potrosaca. U procesu razmjene, i potrosac i marketar imaju svoje
ciljeve. Ciljevi potrosaca su zadovoljenje potreba, a ciljevi marketara prodaja proizvoda po
najpovoljnijim uvjetima. lako se radi o procesu razmjene, polaziste ciljevima marketara
predstavljaju upravo potrosac i njegovi zahtjevi sto znaci da marketar ne moze postiéi svoje
ciljeve ako zanemari potrebe i Zelje potrosaca. Zakljuéno, sto ¢e se nuditi, po kojoj cijeni, pod
kojim uvjetima te kojim kanalima distribucije i komunikacije ovisit ¢e o specifi¢nosti ciljnog
elementa potrosaca (Kesi¢, 2006).

Ponasanje potrosaca slozen je i dinamican proces koji se sastoji od raznih segmenata. Unutar
ovoga istrazivanja, naglasak je stavljen na segment izucavanja djelovanja ¢imbenika koji
kreiraju i utjeCu na ponasanje potrosaca. Tocnije, ciljevi istraZivanja odnose se na prvu fazu
ponasanja potrosaca - fazu kupovine. Ona obuhvada i razmatra sve ¢imbenike koji utjecu na
izbor proizvoda ili usluga. lzuavanje ponaSanja potroSaca izrazito je vaino jer ono
omogucava razumijevanje i predvidanje samog ponaSanja, a upravo je razumijevanje
potrosaca polaziSna toc¢ka u kreiranju marketinske strategije. Jedini nacin zadovoljenja
potreba marketara je u osluskivanju potrosacevih zahtjeva.

2.1.4. Cimbenici ponasanja potro3aca

Kako navodi Kesi¢ (2006), velik broj medusobno povezanih ¢imbenika ima znacdajan utjecaj
na ponasanje potrosaca, a mogu se podijeliti na:



1. drustvene ¢imbenike (kultura, drustvo i drustveni staleZi, drustvene grupe, obitelj i
situacijski ¢cimbenici),

2. osobne c¢imbenike (motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti,
vrijednosti, stil Zivota i znanje) i

3. psiholoske procese (prerada informacija, ucenje, promjena stavova i ponasanja,
komunikacija u grupi i osobni utjecaji).

U ovome radu bavit ¢éemo se iskljuivo druStvenim cimbenicima. Tocnije, referentnim
grupama cije je djelovanje opisano u nastavku teksta.

2.2. Referente grupe

Pojedinac rodenjem postaje ¢lanom grupa kao $to su obitelj, drustvo, kultura, itd. pri ¢emu
grupa predstavlja skupinu dvoje ili vise ljudi s jasno definiranim ulogama u kojoj svi teze
zajednickom cilju koji je nastao kao rezultat prihvacenih normi i vrijednosti u procesu
interakcije medu ¢lanovima. Norme i vrijednosti ne odreduju samo ponasanje pojedinca
unutar grupe veé i izvan nje (Kesi¢ 2006). PonasSanje pojedinca, u osnovi, odredeno je
ponasanjem grupe, a utjecaj grupe na pojedinca prelazi kada se pojedinac poistovjeti s
kolektivnim ponasanjem te grupe (Sherif i Cantril, 1947. prema Kesi¢, 2006).

Postoji mnogo klasifikacija grupa. Medutim, za potrebe proucavanja ponasanja potrosaca,
grupe se klasificiraju prema ucestalosti kontakta na primarne i sekundarne. Primarne grupe
imaju velik utjecaj na potroSaca iz razloga Sto povezanost medu clanovima proizlazi iz
medusobne interakcije. To su npr. obitelj, radna grupa, uza rodbina, susjedi itd. Sekundarne
grupe su uglavnom vece i obiljezavaju ih ugovorni odnosi medu ¢lanovima, a medusobni
kontakti su rjedi u odnosu na primarnu grupu. Najéesée sekundarne grupe su poduzedéa,
crkva, profesionalna udruZenja, klubovi itd.? (Kesi¢, 2006).

2.2.1. Pojam i funkcija referentne grupe

Pojam referentne grupe prvi put spominje Hyman (1942) i odnosi se na ¢lanove grupe ili
skupine koji imaju psiholoski znacajan utjecaj na stavove i ponasanje drugih (Turner, 1991.
prema White i Dahl, 2006). Referentna grupa predstavlja stvarnu ili zamisljenu grupu (ili
pojedinca) za koju se tvrdi da ima izrazitu znacajnost vezanu uz ponasanje, teznje ili ocjene
pojedinca (Whan Park i Parker Lessig, 1977. prema Solomon i sur., 2009). Takoder,
referentna grupa je bilo koja osoba ili skupina koja potrosacu sluzi za usporedbu ili
upucdivanje prilikom stvaranja vrijednosti i smjernica ponasanja (Schiffman i Kanuk 2000).
Referentne grupe su tako glavni izvor nastajanja vrijednosti, normi i oéekivanja pojedinca
(Guti¢ i Barbir 2009).

1 Postoje i drugacija tumadenja primarnih i sekundarnih grupa, npr. prema sociolo$kim teorijama primarne
grupe uvijek podrazumijevaju bliske, afektivne odnose u koje onda radna grupa ne pripada.



2.2.2. Vrste referentnih grupa

1. Grupe prijatelja. Utjecaji prijatelja posebice se manifestiraju pri kupovini posebnih
marki odjeée, obuée, nakita, ukrasnih predmeta, hrane i alkoholnih pica.

2. Kupovne grupe se formiraju izmedu dvoje ili vise ljudi koji idu zajedno u kupovinu.
Nekada su one prijateljske grupe, a nekada se radi o ljudima za koje se smatra da su
strucnjaci za odreden proizvod/uslugu.

3. Radne grupe. Buduéi da kolege na poslu provode mnogo vremena zajedno,
medusoban utjecaj se manifestira na odabir mjesta za izlaske, odijevanje, zdravu
prehranu, odabir lokacije za ljetovanje/zimovanje i sl. Cesto se radne grupe
pretvaraju u grupe prijatelja, pa je utjecaj na pojedinca jos jaci.

4. Virtualne grupe ili zajednice nastaju na principu povezivanja potrosaca preko
interneta s drugim potrosacima s kojima dijele iste interese, npr. grupe za zdravu
prehranu.

5. Potrosacke akcijske grupe nastale su kao rezultat odgovora na pokret za zastitu
potrosaca. Djeluju s ciliem pruzanja pomodi potrosacu u izboru i konzumiranju
ispravnih proizvoda radi podizanja kvalitete Zivota, npr. grupe solidarne razmjene
(Kesi¢, 2006).

Takoder, referentne grupe se dijele na:

1. clanske grupe,
2. aspiracijske grupei
3. disocijativne grupe.

Clanske referentne grupe su grupe kojima pojedinac trenutno pripada (npr. obitelj, $ira
obitelj, prijatelji). To je vrsta pozitivne referentne grupe s kojom se pojedinac identificira i u
kojoj osjeca psiholosku uklju¢enost (Turner, 1991. prema White i Dahl, 2006). Aspiracijske
referentne skupine su takoder pozitivne grupe s kojima se pojedinac poistovjecuje, ali nije
¢lan vec tezi postici ¢lanstvo (npr. drustvo poznatih osoba; Englis i Solomon, 1995. prema
White i Dahl, 2006). Disocijativne (ili negativne) referentne grupe su grupe koje pojedinac
Zeli izbjedi i s kojima ne Zeli biti identificiran (Englis i Solomon, 1995., Turner, 1991. svi prema
White i Dahl, 2006).

Prema postojeé¢im podjelama referentnih grupa, istraZivana grupa obitelj vrsta je primarne
grupe koja ima izrazito velik utjecaj na potrosaca iz razloga Sto povezanost medu ¢lanovima
proizlazi iz medusobne interakcije. Isto tako, obitelj predstavlja vrstu ¢lanske grupe s kojom
se pojedinac identificira, kojoj trenutno pripada i s kojom osjeé¢a psiholoSku ukljuéenost.
Druga istrazivana grupa su prijatelji. Kao i obitelj, to je vrsta primarne grupe u kojoj
povezanost medu clanovima proizlazi iz medusobne interakcije, a razina utjecaja na
pojedinca je visoka. Utjecaj grupe prijatelja posebice se manifestira prilikom kupovine
posebnih marki odjece, obuée, nakita, ukrasnih predmeta, hrane i alkoholnih pi¢a. Sljedeca



istrazivana grupa jest referentna grupa kolege. Utjecaj kolega izraien je, zbog mnogo
zajednicki provedenog vremena, izmedu ostalog i kod odabira zdrave hrane. Utjecaj radnih
grupa vrlo Cesto raste kada kolege postaju prijatelji. Posljednja istrazivana referentna grupa
su strucnjaci. Ovisno o vrsti stru€njaka, utjecaj na potrosaca moze se vrsiti putem drustvenih
mreZa, raznih blog-ova i podcast emisija. Strucnjake tako mogu predstavljati razni doktori,
nutricionisti, fitness treneri i ostali pojedinci koji djeluju u podrucju ocuvanja i poboljsanja
zdravlja. Ako se radi o poznatim pojedincima, referentna grupa stru¢njaka postaje vrsta
pozitivne aspiracijske grupe u kojoj pojedinac ne pripada, ali se s njom poistovjeéuje i tezi
Clanstvu.

2.2.3. Utjecaj referentnih grupa na ponasanje potrosaca

Najvedi utjecaj na ponasanje potrosaca imaju referentne grupe. Taj se utjecaj konstantno
razvija i mijenja i na njega utjeCu mnogi ¢imbenici. PonaSanje potrosaca koje je nastalo pod
utjecajem grupe naziva se referentno ponasanje. To je kognitivni proces u kojem pojedinci
vrjednuju svoj status, ponasanje, norme i vrijednosti u odnosu na referentne ¢lanove i grupe.
Referentno ponasanje je pod utjecajem objektivnih kategorija (status i ponasanje grupe) i
subjektivnih kategorija (norme i vrijednosti; Kesi¢, 2006).

2.2.3.1. Cimbenici koji determiniraju utjecaj referentne grupe

Marketari Cesto pozicioniraju svoje proizvode kao temelj grupnom utjecaju. Koriste
informativni utjecaj (npr. lijeénik koji oglasava lijekove). Zatim normativan utjecaj, koristeci
implicitnu komunikaciju sugeriraju pojedincu da ukoliko kupi/ne kupi odreden proizvod
moze od grupe ocekivati nagradu/kaznu (koristi se u zemljama s nizZim stupnjem
ekonomskog razvitka). Treci oblik utjecaja je identifikacijski utjecaj. Koristi se na temelju
prihvacenih vrijednosti i vjerovanja grupe (posebice se odnosi na tinejdzere i mlade ljude koji
su pod velikim utjecajem referentnih grupa; Kesi¢, 2006).

Cimbenici koji determiniraju utjecaj referentnih grupa mogu se podijeliti u nekoliko
kategorija:

1. Informacije i iskustvo. Pojedinac koji nema vlastita iskustva o proizvodu ili usluzi vrlo
vjerojatno Ce ih potraziti u referentnoj grupi.

2. Kredibilitet, atraktivnost i moc referentne grupe. PotroSaC se Zeli identificirati s
¢lanovima grupe i vjerojatno je da odabire marke proizvoda i usluge koje su prihvatili i
¢lanovi referentne grupe.

3. PoZeljino ponasanje izraZeno od ¢lanova grupe. Kupovanje odredenog proizvoda ili
usluge kako bi potrosac bio prihvatljiv ¢lan grupe (Kesi¢, 2006).

4, Referentne grupe i konformnost potrosa¢a. Da bi potrosa¢ promijenio svoja
vjerovanja ili ponaSanja pod utjecajem stvarnog ili zamisljenog pritiska grupe

(Solomon, 2009), referentna grupa mora informirati ili upoznati potrosaca s markom
proizvoda, dati potrosacu mogucénost da komparira svoje stavove i razmisljanja sa
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stavovima i ponasanjima ¢lanova grupe, mora utjecati na pojedinca u prihvadanju
stavova i ponasanja koji su konzistentni sa stavovima grupe i mora potvrditi pozitivan
izbor ako je usuglasen sa stavovima i ponasanjem clanova grupe (Schiffman i Kanuk
2004., prema Kesic¢, 2006).

Utjecaj referentne grupe na potrosaca ovisi o statusu i ponaSanju same grupe, ali i o
potrosacevim subjektivnim normama i vrijednostima. Tako npr. referentna grupa stru¢njaci
koja ima visok stupanj znanja i vjerodostojnosti ostavlja snazan utjecaj na potrosaca koji je
neinformiran ili neodlucan (Bearden i sur., 1989/1990, prema Childers i Rao, 1992). Isto tako,
ako se potrosac Zeli identificirati primjerice s poznatim fitness trenerom, velika je
vjerojatnost da ée kupovati istu vrstu proteinskog praha kao i on. Nadalje, pojedinac moze
osjetiti da postaje prihvatljiv ¢lan grupe ako kupuje npr. isti brend ¢okolade kao i njegovi
vrnjaci/prijatelji. Potrosac koji nema dovoljno informacija i iskustva vrlo vjerojatno ce ih
potraZiti u nekoj od referentnih grupa.

2.2.3.2. Utjecaj referentne grupe na izbor proizvoda i marki

Jacina i smjer utjecaja referentne grupe ovisi o mnogo ¢imbenika. Medutim, na temelju
nekoliko provedenih istrazivanja (Aschov fenomen, Bouerneovo istrazivanje), utjecaj
referentne grupe dokazan je u podrucju osobne prodaje, oglasavanja i izravnog utjecaja
referentne grupe (Kesi¢, 2006).

Visok stupanj utjecaja referentne grupe u podrucju osobne prodaje javlja se kod:

a) proizvoda vidljive korisnosti,

b) proizvoda velikog znacenja za grupu,

c) prisutnosti niske razine pojedinéevog povjerenja u kupovinu proizvoda,
d) postojanja jake prednosti pojedinca u grupi i

e) kupovine nepotrebnih proizvoda (Kesié, 2006).

Kod izravnog utjecaja referentne grupe utjecaj se moze odnositi na odabir samog proizvoda,
ali i marke. Koliko grupa utjece na proizvod, a koliko na marku, ovisi o kategoriji proizvoda.
Tako npr. grupa utjeCe samo na izbor marke kod kupovine proizvoda Siroke prihvacenosti
kao Sto su odjevni predmeti, satovi, automobili. Kategorija kod koje grupa utjece i na marku i
na proizvod su visokoluksuzni proizvodi kod kojih je utjecaj referentne grupe izuzetno velik.
U kategoriju proizvoda kod kojih grupa utjeCe samo na proizvod spadaju npr. TV, ledomati,
instant-kava. Utjecaj grupe prvenstveno ovisi o tome hoce li pojedinac prihvatiti novi
proizvod. Kada ga prihvati, tada se utjecaj odnosi samo na proizvod, a ne i na marku. U
Cetvrtu kategoriju spadaju proizvodi na ¢iji izbor u kupovini utjecaj referentne grupe ne
postoji, a to su proizvodi poput madraca, lampa za kuéanstvo, hladnjaka i sl. (Kesi¢, 2006). S
obzirom da navedeni proizvodi spadaju u skupinu nuznih proizvoda koji nisu vidljivi drugima,
utjecaj referentnih grupa prilikom njihove kupovine nije istaknut. Dakle, ucinci referentnih

grupa najcesce su najjaci kada se kupuju luksuzni, a ne nuzni proizvodi i isto tako, kada se



kupuju proizvodi koji su drustveno upadljivi i vidljivi drugima (Bearden i Etzel 1982., prema
Solomon i sur. 2009).

Razina utjecaja referentne grupe ovisi i o vrsti proizvoda. Prilikom kupovine ekoloskih
prehrambenih proizvoda, za utjecaj referentnih grupa moze se ocekivati izraZenije djelovanje
u usporedbi s kupovinom konvencionalnih prehrambenih proizvoda. lako se radi o hrani
(vrsti nuZznog proizvoda), zbog vise cijene takvih proizvoda i trenda zdrave prehrane, jaci
utjecaj referentnih grupa moze se objasniti zbog postojanja identifikacijskog utjecaja.
Primjerice, zbog Zelje za identifikacijom s grupom prijatelja ili kolega koji konzumiraju
ekoloSku hranu. Ekoloska hrana moze biti i obiljezje odredenog staleza zbog svoje relativno
visoke cijene te tako postaje vrsta , luksuza®. Katkada, zbog nedostatka povjerenja pojedinca
prilikom kupovine odredene kategorije prehrambenih proizvoda, primjerice kvalitetnoga
mesa, utjecaj referentnih grupa moze biti jos istaknutiji.

2.3. Kontekst istrazivanja (rezultati dosadasnjih istrazivanja)

Provedena su brojna istrazivanja na temu ponasSanja potroSaa u kupovini ekoloskih
prehrambenih proizvoda, posebice u proteklih dvadesetak godina, paralelno s rastom trenda
konzumiranja ekoloSke hrane. NajéeSée su istrazivani motivi, prepreke u kupniji, stavovi te
sociodemografske karakteristike potrosaca.

Bréi¢-Stipcevi¢ i suradnici (2010) pregledom dotadasnje literature zakljuuju Sto utjece na
kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda. Rad se temelji na prikazu motiva i prepreka u
kupnji spomenutih vrsta proizvoda. Glavni motivi koji utje¢u na kupnju su briga o vlastitom
zdravlju (Austrija, Njemacka, Francuska, Italija i Velika Britanija), briga o okoliSu i dobrobiti
Yivotinja (Danska i Finska) te potpora lokalnim poljoprivrednim proizvodacima (Svicarska,
Austrija, Njemacka, Velika Britanija). Brci¢-Stipcevi¢ i suradnici zakljucuju da se pregledom
dotadasnjih istrazivanja ne moZe jednoznacno odrediti povezanost brige potrosaca o
prehrani i kupnje ekoloSkih prehrambenih proizvoda. Nadalje, zakljuCuju da potrosadi
smatraju da su ekoloski prehrambeni proizvodi zdraviji, sigurniji, ukusniji, povoljniji za okoli$ i
vazni za odrzivost poljoprivredne proizvodnje. Kao glavnu prepreku pri kupnji ekoloskih
prehrambenih proizvoda isti¢u visu cijenu (engl. premium price) u odnosu na iste proizvode
konvencionalne proizvodnje. Cijena je glavna prepreka u kupnji u Austriji, Svicarskoj,
Njemackoj, Finskoj i Velikoj Britaniji. Medu ostale motive nekupovanja ekoloskih
prehrambenih proizvoda ubrajaju se slaba dostupnost proizvoda, nezadovoljavajudi
asortiman i nepovjerenje potrosaca u kvalitetu i ekoloSke standarde te poteskoée u
prepoznavanju autentic¢nosti ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Istrazivanje Stefanié¢ i suradnici (2001) odgovara na pitanje $to potrosaci zaista zele, ukratko
opisuje tadasnje trziste ekoloske hrane u Hrvatskoj, istrazuje koje su informacije vazne pri
donosenju odluke o kupniji, te iznosi ocekivanja potrosaca o visini cijene ekoloskih proizvoda.
U radu je zaklju¢eno da postoje Cetiri grupe potrosaca: 20% sudionika koji ve¢ konzumiraju i
redovito kupuju ekolosku hranu, 56% sudionika koji nikada nisu kupili niti jedan ekoloski
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proizvod, ali imaju namjeru kupovati u buduénosti, 21% sudionika koji nikada nisu kupili niti
imaju namjeru kupiti u buduénosti i 3% sudionika koji se nisu izjasnili. Potrosaci najc¢esée
kupuju ekoloSko voée i povrée, zatim meso, mlijeko, jaja i sir. Prilikom donoSenja odluke o
kupovini najvedi utjecaj imaju kvaliteta, podrijetlo i marka proizvoda. Isto tako, rezultati su
pokazali da su potrosaci s istoka Hrvatske voljni platiti 9 — 26% niZu cijenu za necertificirane
organske proizvode u odnosu na proizvode konvencionalne proizvodnje dok su za
certificirane proizvode organske proizvodnje voljni izdvojiti 4 — 16% viSe u odnosu na
proizvode konvencionalne proizvodnje.

Istrazivanje o konzumaciji i percepciji ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj iz 2005. godine
ponajprije pruza osnovno znanje o potrosacima ekoloske hrane u Zagrebu. Radman (2005)
zakljuCuje da potrosaci smatraju ekoloski uzgojenu hranu zdravom, ukusnom i vrlo
kvalitetnom. Isto tako, ekolosku hranu smatraju skupom i ,upitnog izgleda”. Treéina
sudionika kupuje ekolosku hranu ,vrlo ¢esto” ili ,Cesto”. Rezultati istrazivanja su pokazali
neinformiranost potrosaca s obzirom na to¢nu definiciju pojma ekoloske hrane. Potrosaci su
neinformirani i o sveukupnoj ponudi ekolodkih prehrambenih proizvoda u zemlji. Cak 48%
sudionika isti¢e da Hrvatska nema ispravno definirane standarde kvalitete hrane. Neke grupe
potrosaca imaju pozitivniji stav o ekoloskoj hrani i stoga su voljni platiti viSu cijenu. Radman
upravo iz tog razloga zaklju¢uje da marketinske strategije za ekoloSke proizvode moraju biti
upudene tim grupama potrosaca.

First i Brozina (2009) proveli su istrazivanje o kulturnim utjecajima na motive za konzumaciju
ekoloske hrane. Cilj je bio istraZiti mozZe li se osnovni motiv za konzumaciju ekoloske hrane
predvidjeti baziraju¢i se na kulturalnim dimenzijama odredene drzave. Glavna hipoteza je
glasila da odredena motivacija za konzumaciju ekoloske hrane prevladava u odredenoj
drZavi. Rezultati su djelomicno potvrdili spomenutu hipotezu. Briga za zdravlje, kao motiv za
konzumaciju, djelomi¢no je potvrden kod kultura koje imaju naglasene karakteristike
individualizma i samopouzdanja. Dok je, s druge strane, briga za zastitu okolisa djelomicno
potvrdena kao motiv za konzumaciju ekoloSke hrane u drustvima s izrazenim niskim
stupnjem individualnosti. Korelacije izmedu ostalih kulturnih karakteristika i motiva za
kupnju nisu utvrdene. Potrosaci ekoloskih prehrambenih proizvoda u Hrvatskoj uglavnom
kao glavni motiv za konzumaciju ekoloskih prehrambenih proizvoda navode brigu za zdravlje.

Istrazivanje Renko i Bosnjak (2009) bavi se aktualnim stanjem i perspektivama bududeg
razvoja trzista ekoloSke hrane u Hrvatskoj. Analizom sekundarnih izvora podataka zaklju¢eno
je da hrvatsko trziste ekoloske hrane zaostaje u odnosu na trZiSta zapadnoeuropskih
razvijenih zemalja. Veéi udio potrosaca starije dobi (koji se zbog zdravstvenih tegoba
odlucuju hraniti kvalitetno) i turisticki priljev jedni su od najznacajnijih ¢imbenika za uspjesan
razvoj trzista ekoloSke hrane u Hrvatskoj. Suprotno, istaknute su slabosti i prijetnje
hrvatskom trzistu ekoloske hrane. Autori ih navode kao: ulazak Hrvatske u EU, inozemna
konkurencija i uvoz, visoke cijene i nekonkurentna ambalaza ekoloskih prehrambenih
proizvoda domacdih proizvodaca. Isto tako, rezultati istrazivanja potvrduju kako se hrvatski
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proizvodaci ekoloSke hrane nisu izborom i asortimanom prilagodili potro$acima. Sudionici su
kao najvecu prepreku za kupnju ekoloSke hrane naveli nepoznavanje mjesta prodaje. U
usporedbi s gore navedenim istrazivanjima, pozitivno je Sto je ¢ak 97,8% sudionika upoznato
s pojmom ekoloske hrane. Medutim, i dalje relativno nizak postotak potro$aca zna tocnu
definiciju pojma ekoloske hrane, toc¢nije, samo 24,31%. Navedeni rezultati upucuju na
¢injenicu da i dalje treba poucavati potroSace o pojmu ekoloske hrane. Taj zadatak odnosi se
na drzavne institucije, nevladine udruge, ali i na same domacde proizvodace.

Cerjak i suradnici (2010) istrazili su $to motivira potrosace u kupovini ekoloske hrane
usporedivsi potrosac¢e u Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini i Sloveniji. Rezultati istrazivanja
pokazuju da sudionici u sve tri spomenute drZave imaju pozitivan stav prema ekoloskoj
hrani. Kao $to navode i Bréi¢-Stipc€evi¢ i suradnici (2010), najvazniji motivi za kupovinu
ekoloSke hrane u Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini i Sloveniji su takoder pozitivan utjecaj na
zdravlje i briga za okoliS. Istrazivanje je ukazalo na utjecaj nekih sociodemografskih
karakteristika na motive za kupovinu ekoloskih prehrambenih proizvoda. Tako npr. Zene u
Bosni smatraju ekolosku hranu zdravijom i sigurnijom u usporedbi s muskarcima. Isti
rezultati dobiveni su i u Sloveniji dok u Hrvatskoj spolne razlike ne utje¢u na motive za
kupovinu ekoloske hrane. Uzevsi u obzir starost potrosaca, istrazivanje je pokazalo da stariji
sudionici u Bosni pridaju viSe paznje sigurnosti hrane dok npr. visokoobrazovani potrosaci u
Hrvatskoj pokazuju vecu zainteresiranost za povratak prirodi kroz konzumaciju ekoloske
hrane. lako postoje neke razlike u karakteristikama potrosaca iz spomenute tri zemlje, veéina
je ista. Potrosaci u vecini ekolosku hranu kupuju ponekad. Medutim, razlike koje postoje
ocituju se u Cinjenicama da potrosaci u Hrvatskoj i Bosni imaju duZe iskustvo u kupovini
ekoloskih proizvoda te da sociodemografske karakteristike ne utje¢u na ucestalost kupnje u
Sloveniji dok su u Hrvatskoj potrosaci ekoloSke hrane uglavnom stariji i visokoobrazovani
ljudi. U sve tri driave najéeSce se kupuje ekoloSko voce i povrée. Skoro polovina svih
sudionika ekolosku hranu kupuje u supermarketima iako su i lokalne trznice vazan kanal
prodaje posebice u Bosni i Hrvatskoj. Isto tako, veéina svih sudionika nije zadovoljna brojem
prodajnih mjesta ekoloskih prehrambenih proizvoda. Cerjak i suradnici predlazu otvaranje
veéeg broja prodavaonica te povecanje kvalitete postojeée usluge u svim kanalima prodaje.
Takoder, istiCu vaznost povecanja kvalitete proizvoda, sniZzenja cijene, povecanja ponude te
nastavka informiranja potrosacéa o ekoloskoj hrani.

Brcié-Stipcevic i Petljak (2011) istrazile su kupovinu ekoloske hrane u Hrvatskoj. Istrazivanje
pokazuje da je 76,6% sudionika upoznato s definicijom organske hrane, no kao i u
prethodnim istrazivanjima, samo manji dio zna tocnu definiciju (11%). Autorice stoga
zakljuCuju da je i dalje vrlo vazno nastaviti s informiranjem potrosaca te da je potrebno
uloziti dodatan trud u podizanje svijesti o prednostima konzumacije ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Cak 50% sudionika navodi da nikada nije kupilo ekolo$ku hranu, 37,5% sudionika
ju kupuje rijetko, a 12,4% cesto. Unutar skupine cestih kupaca ekoloske hrane, njih 32,2%
ekolosku hranu kupuje 2 — 3 puta tjedno. Najcéesce kupuju svjeze voce i povrée i to direktno
od proizvodaca, u specijaliziranim trgovinama zdrave prehrane te nesSto manje u
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supermarketima i hipermarketima. Smatraju da su Sirina asortimana i dostupnost mjesta
kupnje najvaznije za kupnju ekolosSke hrane. Rezultati hijerarhijske regresijske analize su
pokazali da se za kuéanstva s visSim mjesecnim primanjima i viSim stupnjem obrazovanja
moze predvidjeti ¢eS¢a kupovina ekoloskih prehrambenih proizvoda. Isto tako, za ljude koji
ekolosku hranu percipiraju kao zdraviju i ukusniju od konvencionalne hrane mozZe se
predvidjeti ceS¢a kupovina ekoloske hrane. Nadalje, regresijskom analizom dokazano je da se
za redovne kupce, iako navode dostupnost i blizinu mjesta kupnje kao manje vaine
¢imbenike, mozZe predvidjeti ucestalija kupovina ekoloske hrane u odnosu na ostale skupine
potrosaca. Unutar skupine potrosaca koja uopée ne konzumira ekolosku hranu, kao glavni
razlog, navedena je previsoka cijena.

Marti¢ Kuran i Mihi¢ (2014) primjenjuju teoriju planiranog ponasanja u kupovini ekoloske
hrane. Identificiraju ¢imbenike namjere kupnje ekoloske hrane. Rezultati istrazivanja odnose
se na stavove potrosaca, subjektivne norme, percipiranu financijsku situaciju, svijest o
zdravlju i znanje o ekoloSkoj hrani. Autorice zaklju¢uju da navedene znacajke znatno utjecu
na namjeru kupnje ekoloSke hrane, posebice subjektivne norme, stavovi te svijest o zdravlju
koji su ujedno i najbolji prediktori takve kupnje. Dokazano je da bracni status, Zivotna dob i
prihodi kucanstva znatno utjeCu na namjeru kupnje ekoloske hrane za razliku od spola,
stru¢ne spreme, broja ¢lanova kuéanstva, radnog statusa i prebivalista sudionika. Iz toga se
zaklju€uje da udane/oZenjeni sudionici u dobi od 46 do 55 godina te sudionici s ukupnim
prihodima kucanstva veéim od 16 000 kn pokazuju vecu namjeru kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Model u usporedbi s dotadasnjim istraZivanjima pokazuje dobru
mo¢ predvidanja.

Rezultati istrazivanja demografskih obiljezja i ponasanja kupaca ekoloskih prehrambenih
proizvoda u Karlovackoj Zupaniji Anié¢ i suradnika (2015) podudaraju se s rezultatima
dotadasnjih istraZivanja. Tako je potvrdeno da su potrosaci ekoloskih prehrambenih
proizvoda uglavnom zaposleni i imaju visi dohodak. Isto tako time je potvrdeno da potrosaci
u Hrvatskoj imaju ista obiljezja kao i potrosaci u razvijenim zapadnoeuropskim zemljama.
Nadalje, potvrduju da su stariji potrosaci skloniji kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda,
te da nema znacajnih statistickih razlika izmedu muskaraca i Zena Sto je u skladu s
prethodnim istrazivanjima. Takoder, istraZivanje je pokazalo da su potrosaci spremi platiti
vidu cijenu bez obzira na krizu i financijske poteskoée. Sto se ti¢e mjesta kupnje, nisu
utvrdene statisti¢ki znacajne razlike, kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda najéesée
kupuju te proizvode u supermarketima i specijaliziranim trgovinama, kao sto je zakljuceno i u
istrazivanju Brci¢-Stipcevic i Petljak (2011). Izmedu ostalog, potrosaci najvise kupuju svijeze
ekoloski uzgojeno voce i povrée Sto se takoder podudara s rezultatima istrazivanja Brcic¢-
StipcCevi¢ i Petljak (2011). Ani¢ i suradnici (2015) isticu vaznost kreiranja ekoloskih
prehrambenih proizvoda s konkurentskim cijenama kako bi privukli i cjenovno osjetljive
kupce te vaznost nastavka informiranja potrosaca o ekoloskim proizvodima i prednostima
konzumacije istih.
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Kao saZetak spomenutih istrazivanja moZe se zakljuditi da je vecina potrosaca upoznata s
pojmom ekoloske hrane, no samo manjina zna to¢nu definiciju pojma. Nadalje, moze se
zakljuciti da su neki od najces¢ih motiva za kupovinu ekoloske hrane briga o vlastitom
zdravlju, briga o okoliSu, sigurnost hrane i okus. Najcescée se kupuje ekolosko voce i povrce te
meso i mlijeko. Ekoloski proizvodi se najéesée kupuju u supermarketima i specijaliziranim
trgovinama, a kao prepreka Sirenju konzumacije ekoloske hrane navodi se nedovoljna Sirina
asortimana i dostupnost mjesta kupnje. lako je visoka cijena jedna od prepreka pri kupniji
ekoloskih prehrambenih proizvoda, potrosaci su ipak spremni platiti oko 10% viSe nego Sto
pladaju za proizvode konvencionalne proizvodnje. Usporedivsi sociodemografske
karakteristike, dokazano je da bracni status, Zivotna dob i prihodi kucanstva utjecu na
namjeru kupnje ekoloSke hrane. ZakljuCuje se da su stariji, zaposleni, potrosaci u braku i
potrosaci s visSim dohotkom skloniji kupovini ekoloske hrane.

2.4. Ciljeviistrazivanja i hipoteze
1. Utvrditi vaZnost referentnih grupa prilikom kupnje razlicitih kategorija ekoloskih proizvoda.
H1: Potrosaci pridaju najvecu vaznost misljenju referentne grupe strucnjaci.

Prvi cilj istrazivanja bio je utvrditi vaznost referentnih grupa prilikom kupnje razlicitih
kategorija ekoloskih prehrambenih proizvoda. Trend zdrave hrane najvise se Siri preko
drustvenih mreza i blogova, poznate osobe svakodnevno dijele nove recepte i ideje za
obroke koji se baziraju na ekoloskim namirnicama i proizvodima. Uzevsi u obzir da se radi o
proizvodima s kojima vecina potrosaca nije sasvim upoznata, ocekivalo se da ée potrosaci u
potrazi za informacijama i iskustvom najvecu vaznost pridati misljenju referentne grupe
strucnjaka (nutricionista, doktora, specijaliziranih prodavacai sl).

2. Utvrditi razlike u vaZnosti referentnih grupa prilikom kupnje razli¢itih kategorija ekoloskih
proizvoda.

H2: Potrosaci pridaju najvecu vaZnost misljenju referentnih grupa prilikom kupovine mesa i
ribe.

Drugi cilj istrazivanja bio je utvrditi razlike u vaznosti referentnih grupa kod kupnje razli¢itih
kategorija ekoloskih prehrambenih proizvoda. Prema rezultatima istraZzivanja Radman (2005)
¢ak 48% sudionika istice da Hrvatska nema ispravno definirane standarde kvalitete hrane.
Bréi¢-Stipcevié¢ i suradnici (2010) kao jedan od motiva nekupovanja ekoloskih prehrambenih
proizvoda navode nepovjerenje potrosaca u kvalitetu i ekoloSke standarde. Iz navedenog se
pretpostavlja da zbog brige o sigurnosti hrane potrosaci pridaju veéu vaznost misljenju
referentnih grupa posebice kod onih proizvoda za koje je teZe procijeniti kvalitetu i
ispravnost. S obzirom da je lakSe prepoznati kvalitetno voce i povrée, nego meso i ribu,
posebice smrznutu, pretpostavlja se da ¢e vaznost referentnih grupa biti najvise istaknuta
prilikom kupnje mesa i ribe.
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3. Utvrditi spolne razlike u vaZnosti razlicitih referentnih grupa.

H3: Ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu Zena i muskaraca u vaznosti koju pridaju
misljenju referentnih grupa prilikom kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Tredi cilj istraZivanja bio je utvrditi spolne razlike u vainosti razli¢itih referentnih grupa.
Istrazivanja poput Anic i suradnici (2015), Marti¢ Kuran i Mihi¢ (2014) i Cerjak i suradnici
(2010) zaklju¢uju da nema statisticki znacajne razlike u namjeri kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda izmedu Zena i muskaraca, stoga se ni u ovom istrazivanju ne
ocekuju spolne razlike.
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3. Metoda

3.1. Postupak

Istrazivanje je provedeno pomocu online anketnog upitnika preko drusStvenih mreza.
Prigodni uzorak (N=675) vecinski je prikupljen preko Instagrama i Cine ga pratitelji food
bloger-ica poput @biosvijet (Barbara Medi¢), @bake_me_by nina (Nina Mrvica),
@chiarin.tanjuric (Nastasja Chiara Petri¢), @od.slatkoga.sladje (Mirjana Marc&inko Smit) i
@yumyumparadise (Bruna Vucak). Ostatak uzorka cine ¢lanovi Facebook grupa poput Misli
zdravo, Zivi zdravo; Veganska prehrana; Dijete, zdrava prehrana, recepti, savjeti za zdravlje;
Bez glutena - samo zdravo; LCHF zdravi, siti i veseli bili i Anketalica. Odgovori su prikupljani
od 15.5. do 2.7.2020. Od izvornih 675 sudionika koristeni su odgovori njih 609. Izbacen je
maloljetni sudionik (n=1) te sudionici koji ne Zive u Hrvatskoj (n=65). Sudionici su prije
pristupanja istrazivanju bili obavijesteni da je sudjelovanje dobrovoljno i da imaju pravo bez
ikakvih posljedica odustati od sudjelovanja te da ¢e se podaci dobiveni istrazivanjem koristiti
samo u znanstvene svrhe. Ispunjavanje anketnog upitnika trajalo je od 5 do 10 minuta.
Rezultati rada su obradeni u Microsoft Excel programu, pri ¢emu je koristena jednovarijatna
analiza (mjere centralne tendencije i analiza frekvencija) i dvovarijatna analiza (t-test spolnih
razlika).

3.2. Materijali

Podaci su prikupljani unutar veéeg istraZivanja o potroSackom ponasanju vezanom uz
ekoloSke prehrambene proizvode. Anketni upitnik se sastojao od cCetiri cjeline. Prva se
odnosila na sociodemografska obiljezja, druga na potrosacko ponasanje, treca na kupovanje
ekoloskih proizvoda i Cetvrta na utjecaj referentnih grupa i obiljezja proizvoda prilikom
kupovine razli¢itih kategorija ekoloskih proizvoda. Za potrebe ovoga rada koristeni su podaci
iz prve, trece i Cetvrte cjeline. Primjer anketnog upitnika nalazi se u Prilogu 1.

3.3. Sudionici

Cak 94% sudionika ¢ine Zene. Najmladi sudionik ima 18, a najstariji 65 godina. Prosje¢na dob
sudionika iznosi 32 godine i 4 mjeseca (SD=10,00). Najzastupljeniji su sudionici sa zavrSenim
diplomskim studijem na fakultetu (35%), zatim slijede sudionici sa zavrSenom srednjom
Skolom (34%), zavrSenu viSu Skolu ili preddiplomski studij ima njih 24%, poslijediplomsko
obrazovanje ima 7% sudionika, dok je samo 1% s osnovnom Skolom. Skoro pola sudionika
(49%) zaposleno je na neodredeno vrijeme, studenti ¢ine 22%, a zaposlenih na odredeno
vrijeme je 11% te isto toliko i nezaposlenih. Skupinu ostalo (privatnik/ica, roditelj
odgajatelj/ica, porodiljni) ¢ini 3% dok je ucenika 2%, a umirovljenika 1%. Mjesecni prihod
40% sudionika iznosi od 5 000 do 10 000 kn po ¢lanu kuéanstva, 36% sudionika spada u
skupinu od 2 500 do 5 000 kn po ¢lanu kucanstva. Sudionici ¢iji mjesecni prihod iznosi do 2
500 kn po ¢lanu kucéanstva Cine 12%, a oni s vise od 10 000 kn po ¢lanu kuéanstva ¢ine 11%.
Prema mjestu stanovanja, vecina (40%) sudionika Zivi u velikom gradu (viSe od 500 000

14



stanovnika), 22% ih Zivi u manjem gradu (do 100 000 stanovnika), 15% ih Zivi na selu (do 5
000 stanovnika), 13% u gradu (do 500 000 stanovnika) i 10% u manjem mjestu (do 10 000
stanovnika). Prema Zupanijama, 41% sudionika Zivi na podrucju Grada Zagreba, 14% u
Splitsko-dalmatinskoj, 9% u Zagrebackoj. Ostalih 36% rasporedeno je u preostalih 18
Zupanija.

4. Rezultati

4.1. Prehrana sudionika

Prehrana 89% sudionika sadrZi meso, ribu, jaja, mlijeko i mlijeéne proizvode te proizvode
biljnog podrijetla. Dakle, vecina sudionika se moZe svrstati u skupinu svejeda prema
prehrani. Prehrana 4% sudionika sadrzi proizvode iskljucivo biljnog podrijetla, prehrana 3%
sudionika sadrZi ribu, jaja, mlijeko i mlijeCne proizvode te proizvode biljnog podrijetla.
Prehrana 2% sudionika sadrzi jaja, mlijeko i mlije¢ne proizvode te proizvode biljnog
podrijetla dok se manje od 1% sudionika hrani samo mlijekom i mlijeCnim proizvode te
proizvodima biljnog podrijetla. Pod skupinom ostalo, 2% sudionika navodi prehranu bez
laktoze i glutena sa smanjenom koli¢inom Seéera i masti. Prosje¢an udio proizvoda ekoloske
proizvodnje u odnosu na one konvencionalne proizvodnje prema kategorijama iznosi: svjeze
voce i povrée 46%, meso i riba 42%, mahunarke i Zitarice 40%, mlijeko i mlijecni proizvodi
35% te pekarski proizvodi 26%.

4.2. Referentna grupa obitelj

Utjecaj obitelji kao referentne grupe ispitana je pomocu pitanja u kojem se trazilo da
sudionik navede koliko mu je vazno misljenje obitelji prilikom kupovine odredene kategorije
ekoloskih proizvoda. Ponudeni su odgovori 1 (uopée mi nije vazno) — 5 (jako mi je vaino) i
kategorija Ne konzumiram ove proizvode. U Tablici 1 prikazana je aritmeticka sredina (M) i
standardna devijacija (SD).

Tablica 1. Prikaz rezultata deskriptivne statistike za vaZnost koju sudionici pridaju misljenu
obitelji pri kupovini ekoloskih proizvoda.

Misljenje obitelji n M SD
Svjeze voce i povrée 606 2,70 1,29
Mahunarke i Zitarice 592 2,65 1,26
Meso i riba 568 3,06 1,41
Mlijeko i mlijec¢ni proizvodi 562 2,88 1,37
Pekarski proizvodi 515 2,73 1,34

Rezultati pokazuju da obitelj ima najvedi utjecaj na kupovinu mesa i ribe, a najmanji na
kupovinu mahunarki i Zitarica. Isto tako, najvedi varijabilitet vidljiv je upravo kod mesa i ribe,
a najmanji kod mahunarki i Zitarica.
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4.3. Referentna grupa prijatelji

Utjecaj prijatelja kao referentne grupe ispitana je pomodu pitanja u kojem se trazilo da
sudionik navede koliko mu je vaino misljenje prijatelja prilikom kupovine odredene
kategorije ekoloskih proizvoda. Ponudeni su odgovori 1 (uop¢e mi nije vazno) — 5 (jako mi je
vazno) i kategorija Ne konzumiram ove proizvode. U Tablici 2 prikazana je aritmetic¢ka sredina
(M) i standardna devijacija (SD).

Tablica 2. Prikaz rezultata deskriptivne statistike za vaznost koju sudionici pridaju misljenu
prijatelja pri kupovini ekoloskih proizvoda.

Misljenje prijatelja n M SD
Svjeze vode i povrée 607 2,28 1,11
Mahunarke i Zitarice 593 2,29 1,11
Meso i riba 571 2,53 1,29
Mlijeko i mlije¢ni proizvodi 562 2,41 1,23
Pekarski proizvodi 515 2,33 1,21

Misljenje prijatelja najvaZznije je kod kupovine mesa i ribe, a slijedi ju kupovina mlijeka i
mlije¢nih proizvoda. Najmanji varijabilitet vidljiv je u kategorijama svjeze voce i povrcée te
mahunarke i Zitarice.

4.4. Referentna grupa kolege

Utjecaj kolega kao referentne grupe ispitana je pomoéu pitanja u kojem se trazilo da
sudionik navede koliko mu je vazno misljenje kolega prilikom kupovine odredene kategorije
ekoloskih proizvoda. Ponudeni su odgovori 1 (uopée mi nije vazno) — 5 (jako mi je vaino) i
kategorija Ne konzumiram ove proizvode. U Tablici 3 prikazana je aritmeticka sredina (M) i
standardna devijacija (SD).

Tablica 3. Prikaz rezultata deskriptivne statistike za vaZnost koju sudionici pridaju misljenu
kolega pri kupovini ekoloskih proizvoda.

Misljenje kolega n M SD
Svjeze voce i povrée 605 2,08 1,04
Mahunarke i Zitarice 594 2,12 1,07
Meso i riba 570 2,31 1,22
Milijeko i mlije¢ni proizvodi 562 2,21 1,16
Pekarski proizvodi 510 2,14 1,12

Kao sto rezultati pokazuju kod obitelji i prijatelja, tako i kod kolega, najveéi utjecaj vidljiv je
kod kupovine mesa i ribe. Najmanji utjecaj istice se u kupovini svjeZzeg voca i povréa.
Najmaniji varijabilitet vidljiv je u kategoriji svjeZzeg voca i povréa.

16



4.5. Referentna grupa strucnjaci

Utjecaj struénjaka kao referentne grupe ispitana je pomocu pitanja u kojem se trazilo da
sudionik navede koliko mu je vaino misljenje stru€njaka prilikom kupovine odredene
kategorije ekoloskih proizvoda. Ponudeni su odgovori 1 (uop¢e mi nije vazno) — 5 (jako mi je
vazno) i kategorija Ne konzumiram ove proizvode. U Tablici 4 prikazana je aritmetic¢ka sredina
(M) i standardna devijacija (SD).

Tablica 4. Prikaz rezultata deskriptivne statistike za vaznost koju sudionici pridaju misljenu
strucnjaka pri kupovini ekoloskih proizvoda.

Misljenje stru¢njaka n M sD
Svjeze vode i povrée 596 3,58 1,12
Mahunarke i Zitarice 579 3,42 1,22
Meso i riba 560 3,56 1,31
Mlijeko i mlije¢ni proizvodi 550 3,38 1,31
Pekarski proizvodi 509 3,12 1,34

Prema navedenim rezultatima, strucnjaci imaju najveci utjecaj prilikom kupovine svjeieg
voca i povréa te mesa i ribe. Najmanji utjecaj vidljiv je kod kategorije pekarskih proizvoda.
Najmaniji varijabilitet vidljiv je u kategoriji svjezeg voc¢a i povr¢a.

4.6. Usporedba sve cetiri referentne grupe

Rezultat usporedbe aritmeti¢kih sredina sve Cetiri referentne grupe ukazuje da misljenje
referentne grupe stru¢njaka ima najveéi utjecaj na kupovinu ekoloSkih prehrambenih
proizvoda. S druge strane, jasno je vidljivo da misljenje kolega ima najmanji utjecaj na
potrosacko ponasanje. Radi lakSe usporedbe, sve vrijednosti su prikazane u stupéastom
Grafikonu 1.
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Grafikon 1. Vrijednosti aritmetickih sredina vaZznosti koju sudionici pridaju misljenju sve Cetiri
referentne grupe.

4.7. T-test spolnih razlika

Za potrebe provodenja t-testa, zbog velike razlike u broju muskih i Zenskih sudionika,
slu¢ajnim odabirom je izdvojeno 35 Zenskih sudionica ¢iji su odgovori usporedeni s
odgovorima 35 muskih sudionika kako bi se utvrdile spolne razlike u vaznosti razli¢itih
referentnih grupa.

4.7.1. Sociodemografska obiljezja poduzorka

Prije raCunanja spolnih razlika u vaznosti misljenja referentnih grupa izmedu sudionika i
sudionica, provjerene su razlike u sociodemografskim karakteristikama kod ova dva
poduzorka (Tablica 5).

Rezultati t-testa pokazali su da nema statisti¢ki znacajne razlike u dobi izmedu Zenskih i
muskih sudionika (t Stat = -0,01, t Critical = 2,00 i p = 0,99). Pregledom ostalih karakteristika
moze se zakljuciti da su sociodemografska obiljezja oba poduzorka djelomic¢no sli¢na. Razlike
su vidljive u stupnju obrazovanja. Zene vedinski imaju zavrien diplomski studij, a muskarci
srednju Skolu. Mjesto stanovanja, srednja dob i tip prehrane su vrlo sliéni kod oba spola.
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Tablica 5. Usporedba sociodemografskih karakteristika poduzoraka Zena i muskaraca.

Zene Muskarci
Dob M 32,54 32,57
SD 10,93 9,92
Stupanj Nezavrsena osnovna Skola 0 0
obrazovanja Osnovna Skola 0 0
Srednja skola 10 19
Visa Skola, preddiplomski studij 10 7
Fakultet, diplomski studij 13 7
Poslijediplomsko obrazovanja 2 2
Radni status Ucenik/ica 0 0
Student/ica 7 7
Zaposlen/a na odredeno vrijeme 3 7
Zaposlen/a na neodredeno vrijeme 15 20
Nezaposlen/a 7 1
Umirovljenik/ica 2 0
Ostalo 1 0
Mjesecni Do 2 500 kn po ¢lanu kuéanstva 7 1
prihod Od 2 500 do 5000 kn po ¢lanu kuc¢anstva 12 15
Od 5 000 do 10 000 kn po ¢lanu kucéanstva 13 13
Vise od 10 000 kn po ¢lanu kucanstva 3 6
Mijesto Selo (do 5 000 stanovnika) 8 3
stanovanja Manje mjesto (do 10 000 stanovnika) 3 1
Maniji grad (do 100 000 stanovnika) 8 5
Grad (do 500 000 stanovnika) 4 4
Veliki grad (viSe od 500 000 stanovnika) 12 22
Tip prehrane Meso, riba, jaja, mlijeko i mlijeéni proizvodi te 33 31
proizvodi biljnog podrijetla.
Riba, jaja, mlijeko i mlije€ni proizvodi te 0 2
proizvodi biljnog podrijetla.
Jaja, mlijeko i mlijeéni proizvodi te proizvodi 1 0
biljnog podrijetla.
Milijeko i mlije¢ni proizvodi te proizvodi biljnog 0 0
podrijetla.
Proizvodi iskljucivo biljnog podrijetla. 0 2
Ostalo 1 0
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4.7.2. Referentna grupa obitelj

Tablica 6. Prikaz aritmeticke sredine i standardne devijacije po spolu i rezultati t-testa spolnih
razlika za vaznost misljenja referentne grupe obitelj.

Zene muskarci
M SD M SD tStat t Critical p
SvjeZe voce i povrée 3,03 1,38 2,69 1,28 1,21 2,00 0,23
Mahunarke i Zitarice 2,86 1,38 2,65 1,28 1,21 2,00 0,23
Meso i riba 3,24 1,48 3,07 1,41 0,13 2,00 0,90
Mlijeko i mlije¢ni proizvodi 2,88 1,39 2,89 1,37 0,41 2,00 0,69
Pekarski proizvodi 2,94 1,39 2,74 1,34 1,44 2,00 0,16

Unutar svake kategorije proizvoda p vrijednost veca je od 0,05 i vrijednost t Critical je veca
od t Stat. Stoga, rezultati t-testa potvrduju nul hipotezu o nepostojanju spolnih razlika u
vaznosti referentne grupe obitelj. Odnosno, pokazuju da nema razlike izmedu muskaraca i
Zena u vaznosti koju pridaju misljenju obitelji pri odluci o kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

4.7.3. Referentna grupa prijatel;ji

Tablica 7. Prikaz aritmeticke sredine i standardne devijacije po spolu i rezultati t-testa spolnih
razlika za vaznost misljenja referentne grupe prijatelji.

Zene muskarci
M SD M SD tStat tCritical p
Svjeze voce i povrée 2,49 1,17 2,26 1,10 0,45 2,00 0,66
Mahunarke i Zitarice 2,43 1,17 2,28 1,11 0,56 2,00 0,58
Meso i riba 2,59 1,23 2,53 1,29 0,13 2,00 0,89
Mlijeko i mlije¢ni proizvodi 2,48 1,15 2,41 1,23 0,00 2,00 1,00
Pekarski proizvodi 2,52 1,23 2,34 1,21 0,98 2,00 0,33

Unutar svake kategorije proizvoda p vrijednost veca je od 0,05 i vrijednost t Critical je veca
od t Stat. Stoga, rezultati t-testa potvrduju nul hipotezu o nepostojanju spolnih razlika u
vaznosti referentne grupe prijatelji. Odnosno, pokazuju da nema razlike izmedu muskaraca i
Zena u vaznosti koju pridaju misljenju prijatelja pri odluci o kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda.
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4.7.4. Referentna grupa kolege

Tablica 8. Prikaz aritmeticke sredine i standardne devijacije po spolu i rezultati t-testa spolnih
razlika za vaznost misljenja referentne grupe kolege.

Zene muskarci
M SD M SD tStat t Critical p
SvjeZe voce i povrée 2,37 1,19 2,07 1,04 0,27 2,00 0,79
Mahunarke i Zitarice 2,34 1,19 2,11 1,07 0,27 2,00 0,79
Meso i riba 2,38 1,16 2,30 1,22 -0,34 2,00 0,73
Mlijeko i mlije¢ni proizvodi 2,36 1,17 2,21 1,17 -0,27 2,00 0,79
Pekarski proizvodi 2,39 1,20 2,14 1,12 0,78 2,00 0,44

Unutar svake kategorije proizvoda p vrijednost veéa je od 0,05 i vrijednost t Critical je veca
od t Stat. Stoga, rezultati t-testa potvrduju nul hipotezu o nepostojanju spolnih razlika u
vaznosti referentne grupe kolega. Odnosno, pokazuju da nema razlike izmedu muskaraca i
Zena u vaznosti koju pridaju misljenju kolega pri odluci o kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

4.7.5. Referentna grupa strucnjaci

Tablica 9. Prikaz aritmeticke sredine i standardne devijacije po spolu i rezultati t-testa spolnih
razlika za vaznost misljenja referentne grupe strucnjaci.

Zene muskarci
[\ SD [\ sD t Stat t Critical p
Svjeze voce i povrée 3,59 1,16 3,57 1,11 0,85 2,00 0,40
Mahunarke i Zitarice 3,56 1,11 3,41 1,21 1,46 2,01 0,15
Meso i riba 3,52 1,30 3,57 1,31 0,09 2,00 0,93
Mlijeko i mlije¢ni proizvodi 3,19 1,33 3,39 1,31 -0,29 2,00 0,77
Pekarski proizvodi 3,13 1,11 3,13 1,34 1,14 2,00 0,26

Unutar svake kategorije proizvoda p vrijednost veca je od 0,05 i vrijednost t Critical je veca
od t Stat. Stoga, rezultati t-testa potvrduju nul hipotezu o nepostojanju spolnih razlika u
vaznosti referentne grupe struc¢njaci. Odnosno, pokazuju da nema razlike izmedu muskaraca
i Zena u vaznosti koju pridaju misljenju stru¢njaka pri odluci o kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

4.7.6. Usporedba sve Cetiri referentne grupe prema spolu

Usporedbom sve cetiri referentne grupe prema spolu i rezultatima t-testa, joS se jednom
potvrduje kako razlike u vainosti koje pridaju misljenju razli¢itih referentnih grupa nisu
znacajne te je i Zenama i muskarcima najvaznije misljenje stru¢njaka, zatim obitelji te onda
prijatelja i kolega. Radi lakSe usporedbe, sve vrijednosti su prikazane u stupéastom Grafikonu
2.
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referentne grupe prema spolu.
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5. Rasprava

Cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi vainost koju sudionici pridaju misljenju razlicitih
referentnih grupa pri kupnji razli¢itih kategorija ekoloSkih prehrambenih proizvoda i utvrditi
postoje li spolne razlike u vaznosti razlicitih referentnih grupa.

5.1. Vaznost i razlike u vaznosti koju potrosaci pridaju misljenju
referentnih grupa

Rezultati istraZivanja ukazuju na postojanje razlika u vaznosti koju potrosaci pridaju misljenju
razli¢itih referentnih grupa. Referentna grupa cijem misljenju potrosaci pridaju najveéu
vaznost jest grupa strucnjaka. Uzevsi u obzir da se radi o relativho novom trendu prehrane
koji ukljuéuje mnostvo dosad nepoznatih proizvoda i namirnica, od potrosaca se ocekuje da
¢e informacije potraziti kod informiranih stru¢njaka (nutricionista, doktora, fitness trenera).
Schiffman i Kanuk (2004) isticu da je jedan od ¢imbenika koji determinira utjecaj referentne
grupe, upravo koli¢ina informacija i iskustva koju pojedinac posjeduje. Stoga, potrosac koji
nema vlastita iskustva o proizvodu ili usluzi vrlo vjerojatno ce ih potraZiti u referentnoj grupi
(prema Kesié, 2006). Isto tako, ako se radi o poznatim pojedincima predstavnicima
referentne grupe strucnjaci, ona kao takva postaje vrsta pozitivne aspiracijske grupe kojoj
pojedinac ne pripada, ali se s njom poistovjecuje i tezi njezinom c¢lanstvu (Englis i Solomon,
1995. prema White i Dahl, 2006). Na taj nacin vaZnost, koju potrosaci pridaju misljenju
referentne grupe stru€njaci, moze rasti.

Nadalje, istraZzivanje je pokazalo da potroSadi pridaju razliit stupanj vaznosti misljenju
referentnih grupa ovisno o kategoriji proizvoda. Vainost koju potrosaci pridaju misljenju
referentnih grupa najvisa je prilikom stvaranja odluke o kupovini mesa i ribe. Prilikom kupnje
svjezeg voéa i povrcéa potrosaci pridaju najvisSe vaznosti miSljenju strucnjaka, a najmanje
misljenju kolega. Nadalje, vainost koju pridaju misljenju prijatelja najizraZenija je prilikom
kupovine mlijeka i mlijeénih proizvoda. Vazinost koju pridaju misljenju obitelji najniza je
prilikom kupovine proizvoda iz kategorije mahunarki i Zitarica.

Prema rezultatima istraZzivanja Radman (2005) ¢ak 48% sudionika istice da Hrvatska nema
ispravno definirane standarde kvalitete hrane, takoder Bréi¢-Stipcevi¢ i suradnici (2010) kao
jedan od motiva nekupovanja ekoloskih prehrambenih proizvoda navode nepovjerenje
potrosaca u kvalitetu i ekoloSke standarde. Razlog nepovjerenja potrosa¢a moze proizlaziti iz
vise cijene ekoloske hrane u odnosu na konvencionalnu i nejednoznac¢nog koristenja izraza
ekoloSka hrana u javnom prostoru. Uzevsi u obzir da su oba istrazivanja provedena prije
ulaska Hrvatske u Europsku uniju i prihvacanja Uredbe o ekoloskoj proizvodnji 2013. godine,
vrlo je vjerojatno da je povjerenje potrosaca u kvalitetu i ekoloSke standarde sada ipak vece.
Medutim, potrosaci i dalje nemaju stopostotno povjerenje prema ekoloskoj hrani i vrlo je
vjerojatno da ¢e dodatne informacije potraziti u nekoj od referentnih grupa. Prema Kesic¢
(2006) visok stupanj utjecaja referentne grupe u podrucju osobne prodaje javlja kod
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prisutnosti niske razine pojedincevog povjerenja u kupovinu proizvoda. Primjerice, lakse je
prepoznati kvalitetno voce i povrée, nego meso i ribu, posebice smrznutu, stoga je ocekivano
stavljanje veée vaZznosti na misljenje referentnih grupa pri kupovini ovih, manje poznatih
proizvoda.

Ukupno gledajuci, rezultati istrazivanja pokazali su da je vaznost misljenja referentnih grupa
relativno niska za potrosace koji su sudjelovali u ovom istrazivanju, ali i da je razli¢ita s
obzirom na kategoriju proizvoda. Ipak, treba imati na umu da prezentirani rezultati pokazuju
percepciju pojedinaca, odnose se na njihovu procjenu vaznosti koju pridaju misljenju
referentnih grupa. Moguce je da rezultati pokazuju nizu vaznost jer su ljudi skloni
precjenjivanju svoje samostalnosti i podcjenjivanju utjecaja drugih na njihovo ponasanje i
misljenje. Iz tog razloga, vaznost referentnih grupa prilikom kupovine ekoloskih proizvoda
bilo bi dobro ispitati i na druge nacine, npr. provodenjem eksperimenta u kojem ¢e se jasnije
mocdi protumaciti koliko koja grupa zaista utjece na kupnju odredenog proizvoda.

5.2. Spolne razlike u vaznosti koju potrosaci pridaju misljenju
referentnih grupa

Rezultati testiranja spolnih razlika pokazali su kako nema statistic¢ki znacajnih razlika izmedu
vaznosti koju pridaju Zene i muskarci misljenju referentnih grupa prilikom kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Rezultati t-testa spolnih razlika u skladu su s rezultatima
istrazivanja Anic i suradnici (2015), Marti¢ Kuran i Mihi¢ (2014) te Cerjak i suradnici (2010)
koji zakljuuju da nema statisti¢ki znacajne razlike u namjeri kupnje ekoloskih prehrambenih
proizvoda izmedu Zena i muskaraca. Zakljucak istrazivanja moZe se objasniti da s promjenom
drustvenih vrijednosti dolazi i do promjene tradicionalnih vrijednosti i kupovnih navika. Sve
vide Zena ima vlastiti dohodak i manjak vremena (Kosi¢, 2011., prema Stulec i sur., 2017) §to
dovodi do nastanka trenda unisex proizvoda kod kojih nema velike razlike izmedu Zenskih i
musgkih potro$aca (Schiffman i Kanuk, 2004., prema Stulec i sur., 2017). Na slican nacin
smanjivanje spolnih razlika se mozZe reflektirati i u nepostojanju razlika u vaznosti koje
potrosaci i potrosacice pridaju razli¢itim referentnim grupama prilikom kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda.

5.3. Ogranicenja istrazivanja

U bududéim istrazivanjima predlaZe se ispitivanje na uzorku koji je reprezentativniji u odnosu
na broj zenskih i muskih sudionika te na mjesto stanovanja. Nesrazmjer muskih i Zenskih
sudionika nastao je zbog nacina prikupljanja odgovora. Anketu su vecinski ispunjavali
pratitelji Instagram food blogerica koje su u velikoj vecini Zzene. Takoder, veéi broj Zena je
uobicajen u online istrazivanjima, osobito onima koji se bave ekoloskom prehranom.
Nadalje, uzevsi u obzir da se u razli¢itim dijelovima Hrvatske jede drugacija hrana, bilo bi
poZeljno istraziti kako tamosnji potrosaci pristupaju ekoloskoj hrani i vaznosti koju pridaju
misljenju referentnih grupa. Ogranicenje istraZivanja ocCituje se i u koristenju online obrasca
za prikupljanje odgovora kod kojeg je kontrola nad sudionicima vrlo mala. Predlaze se
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prikupljanje odgovora uZivo, npr. u trgovackom centru kako bi se izbjegle mogucée nejasnoce
u pitanjima. Takoder, u ovome je istrazivanju uloga referentnih grupa ispitana na nacin
vrednovanja vaznosti koju potrosaci pridaju misljenju odredene referentne grupe, stoga se
predlaze direktnije ispitivanje uloge referentnih grupa prilikom donosenja odluke o kupovini
ekoloskih prehrambenih proizvoda (npr. eksperimentalno).

5.4. Implikacije rezultata

Provedeno istrazivanje ima prakticki doprinos marketinskim struénjacima. Dobiveni rezultati
poblize objasnjavaju utjecaj pojedine referentne grupe na potroSace pri kupnji ekoloskih
proizvoda. Zakljucci istrazivanja marketarima omoguduju bolje razumijevanje potroSackog
ponasanja i daju smjernice za stvaranje ucinkovitog marketinskog miksa - odabir proizvoda,
mjesta i kanala distribucije, cijene proizvoda i promocije. Primjerice, u danasnje vrijeme
intenzivnog koristenja interneta i povezivanja preko drustvenih mreza, rezultati istrazivanja
mogu se koristiti u planiranju influencer marketinga. Poznato je da potrosaci odabiru
referentne grupe, pozitivne ili negativne, koje su u skladu sa njihovim samopoimanjem.
Koriste ih kao temelj socijalne usporedbe u kojoj usporeduju svoje ponasanje s ponasanjem
grupe ili utjecajnog vode (influencer-a) i prilagodavaju ga kako bi bio s njime sukladan (Foxall,
2017., prema Kosti¢ Stankovi¢ i sur., 2020). Imajuéi to u obziru, stvaranje promotivne
kampanje ekoloskih prehrambenih proizvoda moZe se temeljiti na utjecaju nekih od
stru¢njaka, npr. poznatih doktora, nutricionista i fitness trenera koji imaju odreden broj
vjernih pratitelja.
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6. Zakljucak

Pojava trenda zdrave prehrane i razvoj trziSta ekoloskih prehrambenih proizvoda potencira
moguénosti razvoja ekoloske poljoprivrede u Republici Hrvatskoj. Da bi se domaci
proizvodaci ekoloske hrane sa sigurno$c¢u odlucili suprotstaviti uvozu inozemnih proizvoda,
nuzno je provoditi istraZivanja i skupljati informacije o karakteristikama potrosaca.
Poznavanjem obiljezja, stavova i Zelja potrosaca uvelike se olakSava proces provodenja
marketinskog miksa - odabir proizvoda, mjesta i kanala distribucije, cijene proizvoda i kanala
distribucije. Konkretno, rezultati provedenog istraZivanja omogucuju marketarima stvaranje
jasnije slike o sociodemografskim karakteristikama kupaca ekolo$kih proizvoda i nadinu na
koji kupci utjecu jedni na druge. U kojoj mjeri odredena skupina ljudi - referentna grupa
utjece na pojedinca - potrosaca.

Sudionici provedenog istrazivanja, vecinski su Zene (94%) prosjecne dobi 32 godine i 4
mjeseca sa zavrSenim diplomskim studijem zaposlene na neodredeno vrijeme. Mjesecni
prihod iznosi izmedu 5 000 i 10 000 kn po ¢lanu kucanstva, a mjesto stanovanja je Grad
Zagreb. Njihova je prehrana uglavnom bazirana na svim dostupnim namirnicama, dakle
sadrzi meso, ribu, jaja, mlijeko i mlije¢ne proizvode te proizvode biljnog podrijetla. Prosje¢an
udio proizvoda ekoloSke proizvodnje u odnosu na proizvode konvencionalne proizvodnje
prema kategorijama iznosi: svjeze voce i povrce 46%, meso i riba 42%, mahunarke i Zitarice
40%, mlijeko i mlijeCni proizvodi 35% te pekarski proizvodi 26%.

Prilikom donosenja odluke o kupovini ekoloskih prehrambenih proizvoda, usporedbom sve
Cetiri referentne grupe, zakljuCuje se da potrosaci najvecu vaznost pridaju misljenju
referentne grupe stru¢njaka. Misljenju referentne grupe kolege pridaju najmanju vaznost.
Sto se ti¢e razlika u vainosti misljenja koje potrosaci pridaju referentnim grupama s obzirom
na kategoriju namirnica, sve referentne grupe pokazuju najveéi utjecaj kod stvaranja odluke
o kupovini mesa i ribe. Prilikom kupovine svjeieg voéa i povrca, vainost koju potrosaci
pridaju misljenju stru¢njaka je najvisa, a vaznost koju pridaju misljenju kolega je najniza.
Nadalje, vaznost koju pridaju misljenju prijatelja istiCce se prilikom kupovine mlijeka i
mlije¢nih proizvoda dok je vaznost koju pridaju misljenju obitelji najmanje izrazena prilikom
kupnje proizvoda iz kategorije mahunarki i Zitarica. Rezultati t-testa ukazuju na nepostojanje
statisticki znacajnih razlika izmedu vaZznosti koju muskarci i Zene pridaju misljenju pojedinih
referentnih grupa.

Rezultati ovog istrazivanja poblize objasnjavaju utjecaj referentnih grupa na potrosace.
Posjedujuc¢i znanje o utjecaju pojedine referentne grupe, marketari mogu lakse kreirati
uspjeSan marketinski miks. Rezultati ovoga rada mogu se koristiti prilikom planiranja
promocije ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Uzevsi u obzir sve ¢imbenike, izbor hrane vrlo je kompleksno istrazivati. Prilikom odabira
hrane ljudi su uvjetovani kulturom, vjerom, navikama, znanjem, obrazovanjem,
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ekonomskom moci, osobnim ukusom, okruzenjem i sl. lako su mnogi elementi odabira hrane
diljem svijeta vrlo sli¢ni, najvedi utjecaj imaju osobne preferencije, navike, obiteljski obicaji i
drustveno okruZenje. Stoga, utjecaj referentnih grupa koje predstavljaju naSe okruZenje
definitivno ne treba zanemariti.
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8. Prilog

8.1. Anketni upitnik?

Ponasanje potrosaca u kupovini ekoloskih prehrambenih proizvoda
Postovani/a,

Pozivamo Vas da sudjelujete u istraZivanju o kupovini ekoloskih prehrambenih proizvoda.
Tijekom istraZzivanja od Vas Ce se traZiti da ispunite anketu koja sadrZi pitanja o Vasim op¢im
demografskim podacima te o Vasim misljenjima i ponaSanjima u kupovini ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Istrazivanje je u potpunosti anonimno, a Vase rezultate ne¢emo
modi povezati s Vasim identitetom. U bilo kojem trenutku imate pravo i moguénost bez
ikakvih posljedica odustati od sudjelovanja ili se iz njega povucdi.

Podaci dobiveni ovim istrazivanjem koristit ¢e se u znanstvene svrhe te se nikada nece
prikazivati individualni rezultati osoba koje su sudjelovale u istrazivanju, vec¢ iskljucivo
rezultati na razini grupe.

Ispunjavanje upitnika smatra se Vasim pristankom na sudjelovanje u istrazivanju.

Uvid u rezultate istraZivanja imat éete nakon dovrSavanja cjelovitog rada, a za sve upite koje
Zelite postaviti, molimo Vas da se javite na e-mail: lea.latecki@gmail.com ili
zelenikaivana96@gmail.com.

Naglasavamo kako je sudjelovanje u ovome istrazivanju dobrovoljno i da imate pravo bez
ikakvih posljedica odustati od sudjelovanja ili se iz njega povudi. Ispunjavanje ankete traje 5
do 10 minuta.

Lea Latecki i lvana Zelenika
Studentice diplomskog studija Agrobiznis i ruralni razvitak

2 Konaé&an oblik pitanja na koja su sudionici odgovarali prilagoden je Google Forms obrascu.
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Sociodemografska obiljezja

Kojeg ste spola?

1. Muski spol
2. Zenski spol

Koliko imate godina?

Koji je stupanj Vaseg obrazovanja?

1. nezavrSena osnovna $kola

osnovna Skola

srednja Skola

visa Skola, preddiplomski studij, diploma prvostupnika/prvostupnice
fakultet, diplomski studij

o vk wnN

poslijediplomsko obrazovanja (magisterij, specijalizacija, doktorat)

Koji je Vas radni status?

1.

No vk wnN

Ucenik/ica

Student/ica

Zaposlen/a na odredeno vrijeme
Zaposlen/a na neodredeno vrijeme
Nezaposlen/a

Umirovljenik/ica

Ostalo:

Koliki je prosje¢an mjesecni prihod vaseg kuéanstva (kada se zbroje svi prihodi vodedi racuna

o broju ¢lanova/ica kuéanstva)?

1.

2.
3.
4

Do 2 500 kn po ¢lanu obitelji

Od 2 500 do 5 000 kn po ¢lanu obitelji
Od 5 000 do 10 000 kn po ¢lanu obitelji
Vise od 10 000 kn po ¢élanu obitelji

Gdje trenutacno zZivite?

1.

e WD

selo (do 5 000 stanovnika)

manje mjesto (do 10 000 stanovnika)
maniji grad (do 100 000 stanovnika)
grad (do 500 000 stanovnika)

veliki grad (viSe od 500 000 stanovnika)
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U kojoj Zupaniji trenutacno Zivite?

1.

00N U A WN

N NN R RRRRRRBRR R
N B O LW NO UM WNR O

Molimo Vas oznacite opis koji najbolje odgovara nacinu Vase prehrane.

1.

Grad Zagreb
Zagrebacka
Krapinsko-zagorska
Sisacko-moslavacka
Karlovacka
Varazdinska
Koprivni¢ko-krizevacka
Bjelovarsko-bilogorska
Primorsko-goranska

. Licko-senjska

. Viroviti¢cko-podravska
. PozeSko-slavonska

. Brodsko-posavska

. Zadarska

. Osjecko-baranjska

. Sibensko-kninska

. Vukovarsko-srijemska
. Splitsko-dalmatinska

. Istarska

. Dubrovacko-neretvanska
. Medimurska

. Zivim izvan Hrvatske

Moja prehrana sadrzi meso, ribu, jaja, mlijeko i mlije€ne proizvode te proizvode

biljnog podrijetla.

Moja prehrana sadrzi ribu, jaja, mlijeko i mlije¢ne proizvode te proizvode biljnog

podrijetla.

Moja prehrana sadrzi jaja, mlijeko i mlijeCne proizvode te proizvode biljnog

podrijetla.

Moja prehrana sadrzi mlijeko i mlijeéne proizvode te proizvode biljnog podrijetla.
Moja prehrana sadrzi proizvode iskljucivo biljnog podrijetla.

Ostalo
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Kupovanje ekoloskih prehrambenih proizvoda

Molimo Vas, pri odgovaranju na sljedeéa pitanja imajte na umu ekoloske prehrambene
proizvode koji su proizvedeni bez upotrebe kemijskih pesticida i gnojiva te koji ne sadrze
sintetske hormone. To su prehrambeni proizvodi koji posjeduju 'potvrdnicu’ (hrv. naziv za
certifikat) i kao takvi su upisani u ekoloski upisnik pri Ministarstvu poljoprivrede, ribarstva i
ruralnog razvoja (MPRRR).

Drugim rije¢ima, kada Vas pitamo o kupovanju ekoloskih prehrambenih proizvoda, pitamo
vas o KUPOVINI EKOLOSKI CERTIFICIRANIH PROIZVODA.

Uzimajuéi u obzir prehrambene proizvode koje kupujete obicno, koji udio kupljenih
proizvoda ¢ine prehrambeni proizvodi ekoloske proizvodnje u odnosu na one
konvencionalne proizvodnje u svakoj od navedenih kategorija namirnica?

Molimo Vas, oznacite udio certificiranih ekolo$kih prehrambenih proizvoda koje kupujete u
svakoj od kategorija.

0% - 100%

Svjeze voce i povrée
Mahunarke i Zitarice
Meso i riba

Mlijeko i mlije¢ni proizvodi
Pekarski proizvodi
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Kupovanje ekoloskih prehrambenih proizvoda

U sljedec¢im pitanjima nas zanima Vase misljenje o pojedinacnim kategorijama ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Odnosno, koliko su Vam vazne razliCite karakteristike proizvoda i
misljenja drugih o kupovanju takvih prehrambenih proizvoda.

Molimo Vas, za svaku od karakteristika proizvoda i misljenja drugih ljudi oznacite koliko su
vazna za Vas prilikom kupovine svjezeg VOCA | POVRCA iz ekologke proizvodnije.

Pojedinacne tablice za:

Kupovanje svjeZzeg voca i povrca iz ekoloske proizvodnje

Kupovanje mahunarki i Zitarica iz ekoloSke proizvodnje

Kupovanje mesa i ribe iz ekoloskog uzgoja

Kupovanje mlijeka i mlije¢nih proizvoda (Zivotinjskog podrijetla) iz ekoloSke proizvodnje
Kupovanje pekarskih proizvoda iz ekoloSke proizvodnje

Oblik odgovora za svaku kategoriju:

Ne
, . | glavnhom Uglavnom - .
Uopce mi . . Jako mije | konzumira
. mi NIJE Kako kada | mije N
NIJE vazno . N vazno m ove
vazno vazno .
proizvode

Misljenje obitelji

Misljenje prijatelja

Misljenje kolega

Misljenje
struc¢njaka
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Zivotopis

Lea Latecki rodena je u Zagrebu 8. lipnja 1996. godine. Pohadala je VII. Gimnaziju u Zagrebu
od 2011. do 2015. godine. Preddiplomski studij Agrarne ekonomike upisuje 2015. godine na
Agronomskom fakultetu u Zagrebu, a 2018. godine stjeCe naziv sveuciliSne prvostupnice.
Govori, piSe i razumije engleski jezik stupnja C1. lzvrsno se snalazi na racunalu i u potpunosti
se koristi softverom MS Office. Svih pet godina studiranja radila je kao asistent u
kostimografiji na Hrvatskoj radioteleviziji. Odli¢no se snalazi u samostalnom, ali i u timskom
radu. U slobodno vrijeme bavi se raznim hobijima koji uklju€uju prirodu, sport i modu.



