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Utjecajni ¢imbenici na ponaSanje potrosaca prilikom

kupnje odrzivih proizvoda

Sazetak

Odrziva potro$nja rastuéi je trend potaknut brzim gospodarskim rastom i velikom globalnom
potroS$njom, koja uzrokuje znacajne ekoloske probleme poput iscrpljivanja resursa, zagadenja
okolisa i klimatskih promjena. Brojni problemi povezani su s proizvodnjom i potrosnjom, a
kako utjecaj globalnih obrazaca potro$nje postaje sve ocitiji, ovo Se istrazivanje bavi ulogom

ponasSanja potroSaca u prijelazu na odrzivu potrosnju.

Jedan od nacina na koji potrosaci mogu doprinijeti odrzivoj potrosnji ukljucuje kupnju odrzivih
proizvoda. Tako su potrebne sustavne promjene kako bi se rijesili slozeni ekoloski problemi,
odrziva potro$nja moze stvoriti potraznju za odrzivim proizvodima i potaknuti poslovne
subjekte i vladu na davanje prioriteta odrzivosti. Stoga su pojedina¢ne radnje u poticanju

navedenih promjena, klju¢ni faktor koji je potrebno istraziti.

Unato¢ rastu¢em trendu, pozitivnim pomacima te potroSa¢ima Koji opcenito podrzavaju
aktivnosti 1 istrazivanja vezana uz odrZivu potroSnju 1 dalje postoji znacajan jaz izmedu
potrosacevih stavova prema kupnji odrzivih proizvoda 1 stvarnog ukljuc¢ivanja u kupnju
odrzivih proizvoda. Stoga je nuZzno dublje razumijevanje utjecajnih ¢imbenika na ponaSanje

potroSaca prilikom kupnje odrzivih proizvoda.

Koriste¢i prosireni model teorije planiranog ponasanja, ovo istrazivanje donosi sveobuhvatan
konceptualni okvir te analizira kako kulturna orijentacija, osobni motivi, ekoloska svjesnost,
specifiéni stavovi, percipirana bihevioralna kontrola i barijere oblikuju namjeru potrosaca
prema odrzivoj kupnji. Kako bi se obuhvatili sloZeni utjecaji na ponasanje potrosac¢a, 0dnosno
namjeru kupnje odrzivih proizvoda, Koristen je strukturirani upitnik koji je analiziran
koristenjem multivarijatne statistike, odnosno modeliranjem strukturnim jednadzbama. Ova
analiza omogucila je utvrdivanje utjecaja razli¢itih ¢imbenika na namjeru kupnje odrzivih

proizvoda.

Ukupni empirijski model objasnio je 75 % varijance namjere kupnje odrzivih proizvodai 51 %
stvarnog ponaSanja prilikom kupnje odrzivih proizvoda te predstavlja solidan model koji

objasnjava namjere i stvarno ponasanje potroSaca vezano uz kupnju odrzivih proizvoda.



Rezultatima istrazivanja ukazuje se na znaCajan utjecaj percipiranog znanja, Stavova prema
kupnji, percipirane efikasnosti i spremnosti na placanje vece cijene na namjeru kupnje odrzivih
proizvoda. S obzirom na to da je spremnost na plac¢anje (engl. Wilingness to pay - WTP)
istrazivana kao barijera kupnje, ona se u istrazivanju isti¢e kao barijera sa znac¢ajnim utjecajem
na namjere kupnje odrzivih proizvoda. Takoder, naglasava se nuznost ciljanih strategija svih
dionika ukljuéenih u odrzivu potro$nju — poslovnih subjekata, vlade i potrosa¢a — kako bi se
sustavnim promjenama potaknula veéa dostupnost i pristupacnost odrzivih proizvoda,

edukacija i podizanje svijesti potroSaca te tako povecala potraznja za odrzivim proizvodima.

Implikacije istrazivanja odnose se na vaznost Kreiranja regulatornih okvira, financijskih
poticaja i edukativnih inicijativa kojima bi se objasnila vaznost odrzive potro$nja te odrzive
proizvode ucinilo prepoznatljivima, dostupnijima i pristupacnijima, a sve to sa svrhom
smanjenja jaza izmedu stavova i namjere, a zatim i namjere i stvarnog ponasanja. Ovi napori
dovest ¢e do veée potraznje odrzivih proizvoda, S§to predstavlja snaznu polugu u

preusmjeravanju ponude u smjeru odrzivosti i u konacnici, ostvarivanja odrzivog razvoja.

Kljuéne rijedi: ponasanje potroSaca; odrziva potroSnja; odrzivi proizvodi; odrzivost;

teorija planiranog ponasanja



Factors influencing consumer behavior when purchasing sustainable

products

Abstract

Sustainable consumption is a growing trend of environmentally conscious consumption,
spurred by rapid economic growth and extensive global consumption, which leads to significant
environmental problems such as resource depletion, environmental pollution, and climate
change. Numerous issues are linked to production and consumption, and as the impact of global
consumption patterns becomes ever more apparent, this research explores the role of consumer

behavior in transitioning to sustainable consumption.

One way consumers can contribute to sustainable consumption is by purchasing sustainable
products. While systemic changes are needed to address complex environmental problems,
sustainable consumption can generate demand for sustainable products and encourage
companies and governments to prioritize sustainability. Therefore, individual actions in

promoting these changes are a key factor that needs to be investigated.

Despite the growing trend, positive shifts, and general consumer support for activities and
research related to sustainable consumption, there remains a significant gap between
consumers' attitudes towards buying sustainable products and their actual involvement in
purchasing sustainable products. Thus, a deeper understanding of the influential factors on

consumer behavior when making a decision to purchase sustainable products is necessary.

Using an extended model of the Theory of Planned Behavior, this research employs a
comprehensive conceptual framework to analyze how cultural orientation, personal motives,
environmental consciousness, specific attitudes, perceived behavioral control, and barriers
shape consumers' intentions towards sustainable purchasing. To encompass the complex
influences on consumer behavior, according to attitudes and intention to purchase sustainable
products, a structured questionnaire was used, which was analyzed using the multivariate
statistical method of structural equation modeling. This analysis enabled the determination of

significant influences of various factors on the intention to purchase sustainable products.



The overall empirical model explained 75% of the variance in the intention to purchase
sustainable products and 51% of the actual behavior when purchasing sustainable products,
representing a solid model that explains the intentions and actual consumer behavior related to
the purchase of sustainable products. The research findings indicate a significant influence of
perceived knowledge, attitudes towards purchasing, perceived effectiveness, and willingness to
pay a higher price on the intention to purchase sustainable products. Since willingness to pay
was investigated as a purchasing barrier, it stands out in the research as a barrier with a
significant impact on the intention to purchase sustainable products. Furthermore, it emphasizes
the necessity of targeted strategies by all stakeholders involved in sustainable consumption—
companies, government, and consumers—to encourage greater availability and accessibility of
sustainable products, education, and awareness-raising among consumers, thereby increasing

the demand for sustainable products.

The implications of the research relate to the importance of creating regulatory frameworks,
financial incentives, and educational initiatives that would explain the importance of
sustainable consumption and make sustainable products more recognizable, accessible, and
affordable in order to reduce the gap between attitudes and intention, and then also intention
and actual behavior. These efforts will lead to a greater demand for sustainable products, which
represents a strong lever in redirecting supply towards sustainability and ultimately achieving
sustainable development.

Key words: Consumer behavior; Sustainable Consumption; Sustainable products;

Sustainability; Theory of Planned Behavior;
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1. Uvod

Odrziva potro$nja u danas$njem svijetu predstavlja vaznu komponentu odrzivog razvoja i isti¢e
se kao jedan od najvaznijih ¢imbenika za provedbu odrZive strategije. Rije¢ je o klju¢noj
komponenti postizanja ravnoteze izmedu neograni¢enih ljudskih Zelja i potreba, kao i
ogranicenih resursa planeta. Ovaj koncept sastoji se od dviju vidljivih suprotnosti — potrosnje i
odrzivosti, §to odrazava njegovu slozenost i implicira slozen proces njegova ostvarenja. Briga
za okolis$ sve je vise u srediStu pozornosti, dok trziste odrzivih proizvoda dozivljava postupan
rast. Kako bi se pozitivna promjena u tom smislu ostvarila, potreban je zajednicki napor
kreatora politika, poslovnih subjekata i samih potrosaca. Prijelaz s tradicionalnih na odrzive
obrasce potros$nje obiljezen je stalnim i dinami¢nim procesom, koji zahtijeva promjenu
ponasanja potrosaca. Ovaj proces zapoc€inje stjecanjem znanja o utjecaju potroSackih izbora na
okolis, §to potice svijest o potrebi za promjenom. Povecana svijest o problemu moze dovesti do
kreiranja pozitivnih stavova prema potro$nji, koje ¢e potaknuti namjere i u idealnom slucaju
kupnju odrzivih proizvoda. Potrosac se stoga, pojavljuje kao kljucan akter u ovom procesu, ¢ije
svakodnevne odluke mogu usmyjeriti trziSte prema odrzivosti. Kako bi se olakSao ovaj prijelaz,
potrebno je istraziti velik broj utjecajnih ¢imbenika koji utje¢u na odluku potrosaca za kupnjom
odrzivih proizvoda, a na tom prijelazu nalazi se niz barijera koje potrosa¢ mora zaobiéi, kako
bi doSao do konacne kupnje. 1z tog je razloga duboko razumijevanje utjecajnih ¢imbenika i

barijera klju¢no u u¢inkovitom prelasku prema odrzivim obrascima potro$nje.

1.1. Problem istrazivanja

U posljednjih nekoliko desetlje¢a brzi gospodarski rast rezultirao je degradacijom okolisa
(Maichum i dr., 2016). Svjetska potro$nja roba i usluga porasla je velikom brzinom $to je
rezultiralo ekoloskim problemima poput globalnih klimatskih promjena, u¢inaka staklenickih
plinova, oneci$¢enja zraka i vode i izumiranja biljnih i zivotinjskih vrsta (Kostadinova, 2016;
Macovei, 2015; Maichum i dr., 2016; Nekmahmud i Fekete-Farkas, 2020; Tanner i Kast, 2003).
Proizvodnja i potro$nja identificirani su kao znacajni ¢imbenici velikog broja ekoloskih
problema te su poticanje promjena u proizvodnim lancima, nacin proizvodnje kao 1 potroSnja,
kljuéni za postizanje odrzivog razvoja (Tanner i Kast, 2003). Svi su spomenuti problemi

doprinijeli evoluciji u obrascima potrosnje (Alam i dr., 2020).



Prema Eurobarometru (European Commission, 2020) 62 % Hrvata svjesno je utjecaja svoje
svakodnevne potro$nje na okoli$, Sto predstavlja prvi korak prema ukljucivanju u odrzivu
potros$nju. Nadalje, preko 80 % europskih potrosaca vjeruje da bi ih njihova posvecenost
praksama odrzivosti kupnjom odrzivih proizvoda prikazala u pozitivnom svjetlu pred
¢lanovima obitelji 1 prijateljima; 95 % potroSaca vjeruje da je kupnja ekoloski prihvatljivih
proizvoda ispravna i daje dobar primjer; 95 % potrosaca takoder smatra kako kupnjom ovih
proizvoda mogu pozitivno utjecati na okolis. Navedeni podaci djeluju ohrabrujuce, ali treba

istaknuti kako postoji problem na koji ukazuje velik broj ranije provedenih istrazivanja.

Prethodna istrazivanja o odrzivom ponasanju potrosaca identificirala su jaz izmedu stavova i
ponasanja kao znacajan izazov. Prothero i dr. (2011) otkrili su da, iako potroSaci opcenito
podrzavaju odrZivu potroS$nju, njihovo stvarno ponasanje, kada se radi o kupnji odrzivih
proizvoda, ¢esto nije u skladu s njihovim pozitivnim stavovima (Kollmus i Agyeman, 2015;
Young i dr., 2009). Primjerice, Young i dr. (2009) u svom istrazivanju pokazali su kako je 30
% potroSaca jako zabrinuto za okoli$, dok je kupnja odrzivih proizvoda kod takvih potrosaca 5
%, a kod ostatka potroSaca, koji ne pokazuju zabrinutost za okolis, jo§ i manja. Sli¢no u svom
istrazivanju navode Nguyen i dr. (2019), isticu¢i kako izmedu 46-67 % britanskih potrosaca
pokazuje povoljne stavove prema kupnji odrzivih proizvoda, dok se svega izmedu i 10 %
prenosi u stvarnu kupovinu istih. Ovaj fenomen u teoriji poznat je kao jaz izmedu stavova i

ponasanja (Terlau i Hirsch, 2015).

Iz tog je razloga razumijevanje utjecajnih ¢imbenika na odrzivo ponaSanje potroSaca i
pronalazenje razloga zbog kojih dolazi do jaza te pokusSaj njegova smanjenja od velike vaznosti
za promicanje odrzive potro$nje i smanjenje degradacije okolisa. Identificiraju¢i prediktore
ponasanja potrosaca prilikom kupnje odrzivih proizvoda moze se informirati kreatore politika,
trgovce i poslovne subjekte o tome kako potaknuti potroSace i njihovo donosenje odluka koje

su odrzive, a §to ¢e dovesti do odrzivijeg gospodarstva i zdravijeg okoliSa za buduce generacije.

Provedena su brojna istrazivanja u pokuSaju identifikacije prediktora odrZivog ponaSanja
potrosaca s ciljem smanjenja jaza izmedu stavova i ponasanja. Kako bi se istrazio i pokuSao
smanjiti jaz, koriSteni su mnogi razliciti okviri kojima bi se predvidjelo odrzivo ponasanje
potro$aca, medutim u literaturi jo$ uvijek ne postoji konsenzus o tome koji okvir nudi najbolje
objasnjenje odrzivog ponasanja potrosaca (Marzouki Mahrous, 2020). U istrazivanjima se
posebno isti¢e teorija planiranog ponasanja. Teorija planiranog ponasanja (engl. Theory of

planned behavior (TPB)) temelji se na sociopsiholoskim konceptima, ali ne ukljucuje neke od



vaznih utjecajnih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potrosaca. Stoga, istrazivanja ponasanja
potrosaca Cesto imaju prostora za proSirenje ove teorije dodatnim ¢imbenicima, OViSN0O O

kontekstu istrazivanja.

Ovo istrazivanje proSiruje TPB u kontekstu odrzivog ponasanja potroSaca. Proucavanjem
literature ustanovljeno je kako istrazivanja, koja pokusavaju kreirati sveobuhvatan model, nisu

tako Cesta. Takoder, ispituje se ucinak nekih potencijalno vaznih ¢imbenika Ciji je utjecaj do

sada nedovoljno istrazen.

Teorija planiranog ponasanja izvorno ne ukljucuje kulturne ¢imbenike, a kultura ima znacajnu
ulogu u odredivanju ponaSanja pojedinca. Dosadasnja istrazivanja pokazuju kako su dimenzije
individualizma 1 kolektivizma najznacajnije kulturoloske varijable za razumijevanje razlika u
ponasanju (McCarty i Shrum, 2001; Triandis, 2001; Voldnes i dr., 2012). Medutim, veéina
autora usmjerava se samo na varijablu kolektivizma zbog njegovog Cesto pozitivnog utjecaja
prema stavovima vezanim uz okoli$na pitanja (Kaufmann i dr., 2012; B. Kumar, 2014;
Leonidou i dr., 2010), a bez obuhvata obiju dimenzija, istraZzivanja ne mogu identificirati radi

li se vise o individualistickoj ili kolektivisti¢koj kulturi.

Drustveni ¢imbenici u modelu TPB-a predstavljeni su subjektivnim normama medutim, ¢esto
je u istrazivanjima ustanovljeno kako su subjektivne norme najslabiji prediktori namjere
ponasanja. Ajzen (1991) navedeno opravdava ¢injenicom kako su namjere obi¢no oblikovane
veéim utjecajem stavova i percipirane kontrole ponaSanja te da, iz tog razloga, njihov utjecaj
ostaje zasjenjen. Osim drustvenih, postoje i osobne norme (Blankenberg i Alhusen, 2019).
Pojedinci slijede drustvene norme 1 usvajaju u svoj osobni sustav vrijednosti pretvarajuci ih u
specifi¢ne osobne norme koje odrazavaju moralne standarde pojedinca te su se pokazale vaznim
prediktorom ponasanja (Arvola i dr., 2008). Osobne norme nisu dio izvornog modela teorije
planiranog ponaSanja, ve¢ su kljucan prediktor modela teorije aktiviranja normi (NAM)

(Schwartz, 1977).

Osobni ¢imbenici u literaturi najées¢e su proucavani kao sociodemografske karakteristike
ispitanika, a u istrazivanjima o odrzivoj potro$nji najcesée su koriStene kao moderatori
ponasanja, gdje se kao najznacajniji isti¢u dob, spol, razina obrazovanja i prihodi (Blankenberg

i Alhusen, 2019; Chekima i dr., 2016; Diamantopoulos i dr., 2003; Kollmus i Agyeman, 2015).

U istrazivanjima o odrzivom ponasanju, uz prediktor koji se odnosi na razinu obrazovanja, ¢esto
je ispitivano i znanje o okolisu. Pojedini autori znanje ispituju kao objektivno, konkretno znanje

o odredenim problemima (Zwickle i Jones, 2018), dok ih vec¢ina ispituje kao subjektivno znanje,
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odnosno, percipirano znanje o okoli$nim pitanjima. Rausch i Kopplin (2021) navode kako je
subjektivno (percipirano) znanje o okoliSu relevantnije od objektivnog znanja kod odrzivog
ponasanja. Percipirano znanje odnosi se na uvjerenje pojedinca 0 njegovoj razini znanja o
pitanjima okoli$a te kao takvo ima klju¢nu ulogu u donoSenju odluka potrosaca pri kupnji

odrzivih proizvoda (Joshi i Rahman, 2019).

U istrazivanjima o odrzivoj potro$nji, autori ¢esto prosiruju postoje¢i model teorije planiranog
ponasanja navodeci brigu za okoli§ kao klju¢ni prediktor namjere i ponasanja (Chaudhary i
Bisai, 2018; Diamantopoulos i dr., 2003; Lee i dr., 2014; Yadav i Pathak, 2016; Zhang i dr.,
2019). Kao $to je 1 ocekivano, mnogi autori prosirivali su ovaj model ukljuc¢ivanjem dodatnih
psiholoskih varijabli poput motivacije, percepcije, ucenja, uvjerenja i stavova. Iz analize
prethodnih istrazivanja razvidno je kako su najc¢esce istrazivani oni motivi koji imaju pozitivan
utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda — altruizam (Mostafa, 2009; Ryan, 2017) i
zdravlje (Voon i dr., 2011; Xu, Wang, i dr., 2020; Yadav i Pathak, 2016a).

Takoder, iako su neki autori (Shiel i dr., 2020; Urien i Kilbourne, 2011) utvrdili pozitivnu vezu
izmedu brige za buduce generacije, odnosno generativnosti i odrzivog kupovnog ponasanja, jos
uvijek postoji nedostatak istrazivanja u ovom podrucju. Tek se nekolicina istrazivanja bavila
ovim prediktorom §to ukazuje na potrebu za daljnjim istraZivanjem utjecaja brige za buduce

generacije na kupnju odrzivih proizvoda.

Nadalje, jedan od rijetko koriStenih prediktora jest i Stedljivo ponasanje, koje je prema Tapia-
Fonllem i dr.(2013) osnovna karakteristika odrzivog Zivotnog stila, kao i ranije navedeni
altruizam. Zanimljiv konceptualni model za definiranje odrzivog potroSackog ponaSanja razvili
su Quoquab i dr. (2019) obuhvacajuci navedene prediktore: brigu za okolis, brigu za buduce
generacije 1 kvalitetu zivota koja se odnosila na Stedljivo ili racionalno ponasanje. Medutim,
autori nisu u svom radu koristili teoriju planiranog ponasanja, kao niti motive altruizma i

zdravlja.

Osim navedenog, kao nedostatak istraZzivanja kod kupnje odrzivih proizvoda u okviru teorije
planiranog ponaSanja, moze se prepoznati i jednodimenzionalno ispitivanje stavova, 0dnosno
najcesce stavova prema konkretnom ponaSanju, u ovom slu¢aju kupnji. Medutim, moguce je
pretpostaviti kako bi se jaz izmedu stava i ponasanja mogao smanjiti ako bi se ispitivali i stavovi
prema samom proizvodu, odnosno misljenje ispitanika o karakteristikama proizvoda koje
kupuju. Navedeno je, prema saznanjima autora ovog doktorskog rada, ispitivao samo Chen

(2007) u istrazivanju o organskoj hrani, dok primjerice Braga Junior i dr. (2019) za vrlo sli¢nu
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ljestvicu koriste naziv percipirani benefit. Osim navedenog stava prema kupnji i stava prema
proizvodima, u okviru doktorskog rada koristit ¢e se i stav prema korisnostima kupnje
proizvoda, po uzoru na ekonomsku teoriju korisnosti, ¢ija je mjerna ljestvica najsli¢nija
Ajzenovoj (1991) ljestvici za ispitivanje stavova. U dosadasnjim istrazivanjima, prema
saznanjima autora, ne postoji model u kojem su istrazivane sve tri navedene dimenzije stavova.
Prethodna istrazivanja identificirala su velik broj utjecajnih ¢imbenika na kupnju odrZzivih,
zelenih ili ekoloski prihvatljivih proizvoda. Ipak, i dalje postoji neistrazen prostor u otkrivanju
svih dimenzija utjecaja na ovu zavisnu varijablu, potencijalnom medudjelovanju prediktora te
otkrivanju uzroka jaza izmedu stavova i ponaSanja te namjere i ponasanja pri kupnji odrzivih
proizvoda. Navedeno je cilj ovog doktorskog rada i to sveobuhvatnim modelom kreiranim
kombiniranjem teorijskog okvira teorije planiranog ponasanja i drugih empirijski ranije

dokazanih utjecaja.

Razumijevanje ¢imbenika koji utjecu na odrzivo ponaSanje potrosaca i premoséivanje jaza
izmedu stavova i ponasanja od iznimne su vaznosti iz nekoliko razloga. Prvo, promicanje
odrzive potro$nje moze pomo¢i u smanjenju degradacije okolisa, ukljucujuéi globalne
klimatske promjene, emisije staklenickih plinova i zagadenje. Drugo, premoséivanje jaza
izmedu stavova i ponasanja moze dovesti do odrZivijeg gospodarstva, S obzirom na to da
potrosaci donose informiranije odluke o proizvodima koje kupuju. Kona¢no, rjeSavanje ovog
istrazivackog problema moze doprinijeti dobrobiti buduc¢ih generacija stvaranjem zdravijeg

okolisa.

1.2. Svrhai cilj istraZivanja

Svrha ovog istrazivanja razvijanje je teorijskog okvira koriste¢i se relevantnom literaturom u
podrucju odrzivog ponaSanja potroSaca, a koji obuhvaca ¢imbenike koji utjeCu na namjeru
kupnje i stvarno ponaSanje pri kupnji odrzivih proizvoda. Osim toga, cilj je omogucéavanje
razumijevanja direktnih i indirektnih odnosa izmedu varijabli unutar ovog okvira, a sve to kako
bi se pruzile relevantne informacije za kreiranje marketinskih strategija koje mogu ucinkovito
utjecati na odrzivo ponasanje potrosaca. Ovo istrazivanje temeljit ¢e se na teoriji planiranog
ponasanja (TPB) kako bi se dobile spoznaje o kljuénim determinantama namjere 1 ponasanja

potros$aca u vezi s odrzivim proizvodima.



Primarni je cilj istrazivanja na temelju teorijskih i empirijskih dokaza, kreirati i testirati
konceptualni model namjere kupnje odrzivih proizvoda, kao i stvarne kupnje odrzivih
proizvoda. Iz navedenog, primarnog cilja, proizlaze i drugi, specifi¢ni ciljevi koji su

kategorizirani prema konceptualnom, empirijskom i aplikativnom dijelu.
Ciljevi konceptualnog dijela:

e analizirati i sintetizirati prethodnu literaturu iz podruc¢ja odrzivog ponaSanja potrosaca
(engl. sustainable consumer behavior (SCB)).

o analizirati teorijski okvir teorije planiranog ponaSanja (TPB)

e prikazati dosadasSnje spoznaje o promatranim konceptualnim modelima odrzivog
ponasSanja potroSaca

e kreirati novi model odrzivog ponasanja potroSaca temeljen na prosirenoj TPB s obzirom

na osobne vrijednosti, kulturnu orijentaciju i motive.

Ciljevi empirijskog dijela:
e ispitati pouzdanost i valjanost mjernog modela te testirati utjecaje u predloZzenom

modelu

e interpretirati rezultate modela te usporediti dobivene empirijske rezultate s rezultatima

prethodnih istrazivanja.

Ciljevi aplikativnog dijela:

e sustavno formulirati rezultate istraZivanja o ponaSanju potrosaa u vezi donoSenja
odluka o kupnji odrZivih proizvoda

e Opisati ponasanje potrosaca prilikom kupnje odrzivih proizvoda

e predloziti ucinkovite strategije za poticanje odluka o kupnji odrZivih proizvoda i
predloziti metode za prevladavanje potencijalnih prepreka

e identificirati alate koji se mogu koristiti za poticanje ¢imbenika koji imaju znacajan
pozitivan utjecaj na namjeru

e ukazati na barijere koje sprjecavaju pozeljno relevantno ponasanje.



1.3. Hipoteze istrazivanja

Odrzivost U svijetu postaje sve vaznijom temom, a razumijevanje ponaSanja potrosaca u

kontekstu kupnje odrzivih proizvoda klju¢no je za poticanje odrzive potroS$nje. Odrzivo

ponasanje potro$aca, kao i ponasanje prema kupnji odrzivih proizvoda, formira se velikim

brojem ¢imbenika na temelju kojih se pokusSava odrediti $to u najve¢oj mjeri utjee na

potrosace. Hipoteze postavljene u ovom istrazivanju temelje se na teorijskom okviru TPB-a, a

usmjerene su na istrazivanje razlicitih ¢imbenika koji oblikuju odluke potrosaca — od kulturnih

orijentacija do osobnih motiva, ekoloske svjesnosti, normi, stavova, percipirane kontrole

ponasanja, barijera i namjere. Na temelju teorijskih i empirijskih spoznaja, kreiran je prijedlog

konceptualnog modela istrazivanja (slika 1). Razumijevanjem ovih ¢imbenika istraZivanje

nastoji omoguciti bolje razumijevanje na¢ina na koji potrosa¢i donose odluke u kupnji i kako

te odluke mogu biti usmjerene prema odrzivijim izborima.

Slika 1. Pretpostavljen konceptualni model istrazivanja kupnje odrzivih proizvoda
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Rad se sastoji od ukupno 9 glavnih hipoteza i ukljucuje 21 podhipotezu, koje su detaljno

objasnjene u poglavlju 5.

Prva hipoteza (H1) odnosi se na kulturnu orijentaciju koja ima klju¢nu ulogu u oblikovanju
drustva 1 ponasanju potrosaca, a posebno u podruc¢ju kupnje. U ovom istrazivanju kulturna
orijentacija mjerit ¢e se individualisti¢kim i kolektivistickim orijentacijama koje su najcesce
koriStene dimenzije prilikom usporedbe osobnih ljudskih vrijednosti na kulturnoj razini.
Individualisticku orijentaciju karakterizira naglasak na osobnim ciljevima i samostalnosti, dok,
s druge strane, kolektivisti¢ka orijentacija istiCe vaznost grupnih ciljeva i zajednistvo. Kako bi
se saznalo jesu li ispitanici individualisticki ili kolektivisticki orijentirani postavljaju se sljedece

hipoteze:
H1 - Kulturna orijentacija statisticki je znacajno povezana sa stavovima

Hla — Individualisticka orijentacija ima izravan negativan utjecaj na stavove prema

kupnji odrzivih proizvoda

H1b — Kolektivisticka orijentacija ima izravan pozitivan utjecaj na stavove prema kupnji

odrzivih proizvoda

Druga hipoteza (H2) istraZzuje osobne motive koji imaju vaznu ulogu u formiranju stavova i
namjera potroSaca prema kupnji. U istrazivanju ¢e se razmotriti Cetiri osobna motiva: altruizam,

svijest o zdravlju, Stedljivost 1 generativnost.

Altruizam se definira kao briga za dobrobit drugih ljudi, a smatra se vaznim pokretatem
odrzivog potrosackog ponasanja. Postavljena hipoteza ukazuje na to da ¢e potrosaci, koji su
motivirani altruizmom, pokazati ve¢u sklonost prema kupnji odrzivih proizvoda. Nadalje,
svijest ili zabrinutost za zdravlje ukljucuje brigu za osobno zdravlje i zdravlje okoline.
Potrosaci, koji su svjesni zdravstvenih prednosti koje nosi odrziva proizvodnja i potro$nja,
mogu biti skloniji njihovoj kupnji. Stedljivost je usredotodena na ekonomiéno i udinkovito
koriStenje resursa. Pretpostavka je da ¢e potroSaci, koji vrednuju ekonomsku ucinkovitost i
racionalno koriStenje resursa, preferirati odrzive proizvode u odnosu na konvencionalne zbog
njihovih dugorocnih prednosti. Generativnost ili briga za buduce generacije motiv je koji se
temelji na ideji kako potrosaci, koji razmisljaju o utjecaju svojih odluka na buduce generacije,
mogu biti skloniji odabiru odrzivih proizvoda. U skladu s navedenim, postavljaju se sljedece

hipoteze:



H2: Osobni motivi imaju izravan pozitivan utjecaj na stavove i namjeru prema kupnji

odrZivih proizvoda
H2a: Altruizam ima izravan pozitivan utjecaj na stav prema kupnji odrZivih proizvoda

H2b: Svijest o zdravlju ima izravan pozitivan utjecaj na stav prema kupnji odrzivih

proizvoda
H2c: Racionalnost ima izravan pozitivan utjecaj na stav prema kupnji odrzivih proizvoda

H2d: Generativnost ima izravan pozitivan utjecaj na stav prema kupnji odrzivih

proizvoda

H2e: Altruizam ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda
H2f: Svijest o zdravlju ima izravan pozitivan na namjeru kupnje odrzivih proizvoda
H2g: Racionalnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda

H2h: Generativnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda

Treca hipoteza (H3) odnosi se na ekolosku svjesnost. EkoloSka svjesnost predstavlja
razumijevanje 1 svijest o ekoloskim pitanjima, kao i spremnost na podrzavanje napora za
rjeSavanje problema, koje nose ova pitanja. Ekoloska svjesnost u okviru ovog istrazivanja
ispituje se dvjema varijablama: percipirano znanje potroSaca i briga za okoli$. Percipirano
znanje potro$aca odnosi se na percepciju potrosaca o njihovoj razini znanja vezanoj Uz pitanja
okolisa i ekoloske odgovornosti. Hipoteze vezane uz percipirano znanje istrazuju kako
percipirano znanje utje¢e na stavove potroSaca, kao i na namjeru kupnje odrZivih proizvoda, a
pretpostavlja se da vece razumijevanje ekoloskih pitanja vodi k pozitivnijim stavovima i
namjeri kupnje odrZivih proizvoda. Briga za okoli§ obuhvaca svijest o utjecaju potroSackih
izbora na okoli§ 1 spremnost potroSaca na poduzimanje odredenih koraka na njihovoj utjeca;.
Postavljanjem hipoteze pretpostavlja se kako veca zabrinutost za okoli$ ima pozitivan utjecaj

na stavove i namjeru prema kupnji odrzivih proizvoda.

H3: EkoloSka svjesnost ima izravan pozitivan utjecaj na stavove i namjeru kupnje odrZivih

proizvoda



H3a - Percipirano znanje potrosaca ima izravan pozitivan utjecaj na stavove prema

kupnji odrzivih proizvoda

H3b — Zabrinutost za okolis ima izravan pozitivan utjecaj na stavove prema kupnji

odrzivih proizvoda

H3c - Percipirano znanje potrosaca ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje

odrzivih proizvoda

H3d - Zabrinutost za okolis ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih

proizvoda

Nadalje, razumijevanje utjecaja normi je vazno za razvoj strategija koje promicu odrZivo
ponasanje, a takoder, norme su vazan prediktor u okviru teorije planiranog ponaSanja. U
izvornom modelu teorije planiranog ponasanja pojavljuje se varijabla subjektivnih normi,
odnosno, percepcija pojedinca o o¢ekivanjima drugih ljudi u njihovom okruzenju. Dodatno, u
okviru ovog istrazivanja proucavat ¢e se jos i deskriptivne i osobne norme. Deskriptivne norme
odnose se na percepciju o ponaSanjima unutar odredenog okruZenja te ponasanje u skladu s
ponasanjem grupe. S druge strane, osobne norme predstavljaju moralne standarde i uvjerenja
koja pojedinac smatra vaznim. Pretpostavka jest da sve navedene vrste normi pozitivno utje€u
na namjeru kupnje odrzivih proizvoda te se u skladu s tim navode sljedece hipoteze i

podhipoteze:
H4 - Norme imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda.

H4a - Subjektivne norme imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih

proizvoda.

H4b - Deskriptivne norme imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih

proizvoda.

H4c - Osobne norme imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih

proizvoda

Stavovi potrosaca odnose se na pozitivnu ili negativhu procjenu pojedinca o odredenom
ponasanju ili objektu, a u okviru teorije planiranog ponasanja imaju klju¢nu ulogu u odredivanju
namjere. U okviru ovog istrazivanja ispitat ¢e se nekoliko vrsta stavova, konkretno, stav prema

ponasanju (kupnji), stav prema odrzivim proizvodima te stav prema korisnostima koje
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pojedinci smatraju da imaju od odrzivih proizvoda. Pretpostavka je da ¢e sve navedene varijable
pokazati pozitivan utjecaj prema namjeri kupnje odrzivih proizvoda te se u skladu s tim

postavljaju sljedece hipoteze:

H5: Stavovi prema korisnostima kupnje imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje

odrZivih proizvoda

H6: Stavovi prema kupnji imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrivih

proizvoda

H7: Stavovi prema proizvodima imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrZivih

proizvoda

Percipirana bihevioralna kontrola odnosi se na percepciju pojedinca o tezini izvodenja
odredenog ponaSanja i njihovo misljenje o prisutnosti ili odsutnosti faktora koji ¢e potaknuti ili
omesti odredeno ponaSanje. Percipirana bihevioralna kontrola sastoji se od dviju komponenata
a — percipirane procjene efikasnosti i lokusa kontrole odnosno, vjerovanja o koli¢ini kontrole
koju pojedinac ima za izvodenje odredenog ponaSanja. Na temelju navedenog razvijene su

sljedec¢e hipoteze 1 podhipoteze:

H8 - Percipirana bihevioralna kontrola ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje

odrZivih proizvoda

H8a - Percipirana efikasnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih

proizvoda
H8b - Lokus kontrole ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda

Nadalje, razumijevanje barijera u kupnji odrzivih proizvoda vazno je za shvacanje izazova s
kojima se potrosac¢i suoCavaju prilikom kupnje. Barijere mogu bitno utjecati na kupnju, a u
okviru istrazivanja proucavat ¢e se sljede¢i ¢imbenici: spremnost na placanje i povjerenje U
odrzive proizvode i odrzive proizvodace. Spremnost na placanje (WTP) temelji se na Cinjenici
kako odrzivi proizvodi ¢esto imaju visu cijenu u usporedbi s konvencionalnim proizvodima. S

druge strane, nedostatak povjerenja proizlazi iz sumnje u tvrdnje poslovnih subjekata o
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odrzivosti proizvoda i sumnje u odrzive etikete. U skladu s time postavljaju se sljedecée hipoteze

i podhipoteze:

H9 - Prisutnost barijera poput niZe spremnosti na placanje i povjerenja imat ¢e znacajan

negativan ucinak na namjeru kupnje odrZivih proizvoda

H9a — Niza razina spremnosti na placanje ima izravan negativan utjecaj na namjeru

kupnje odrzivih proizvoda

H9b — Postojanje niZe razine povjerenja ima izravan negativan utjecaj na namjeru kupnje

odrzivih proizvoda

1.4. Znanstvene metode

U sklopu istrazivanja koristit ¢e se sljedece znanstvene metode: metoda analize i sinteze,
metoda indukcije i dedukcije, metoda apstrakcije i konkretizacija, metoda generalizacije,
metoda deskripcije, metoda klasifikacije, metoda komparacije, metoda kompilacije i statisticka

metoda.

Istrazivanje Ce se temeljiti na koriStenju primarnih i sekundarnih podataka. Sekundarni podaci
prvenstveno ¢e se koristiti u teorijskom dijelu istrazivanja, za analizu i razumijevanje kljuénih
koncepata i dosadasnjih spoznaja, dok ¢e primarni podaci doprinijeti postizanju glavnog cilja
istrazivanja utvrdivanjem veza i odnosa izmedu mjerenih varijabli. Podaci prikupljeni
primarnim istrazivanjem analizirat ¢e se univarijatnom (frekvencije i aritmeti¢ka sredina) i
multivarijatnom statistikom (faktorska analiza). Navedene analize provodit ¢e se uz pomo¢
Statistical Package for the Social Science (SPSS) verzije 24.0 za Windows. Osim toga, u
istrazivanju ¢e se provesti modeliranje strukturnim jednadzbama za §to ¢e se koristiti program

AMOS za SPSS verzija 24.0.

1.5. Ocekivani znanstveni doprinos

Ocekivani znanstveni doprinos, u konceptualnom smislu, ocituje se u analizi postojecih

spoznaja o odrzivoj potrosnji temeljenih na TPB-u, boljem razumijevanju teorijskog okvira,
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kreiranju konceptualnog modela proSirenjem TPB-a Sirokim rasponom varijabli preuzetih iz
drugih modela (Schwartzov model univerzalnih vrijednosti te model aktiviranja normi), radi
boljeg razumijevanja sloZzenog procesa odrzive potros$nje. Ukljucivanje varijabli poput motiva,
kulturnih orijentacija te barijera omogucava kompleksnu analizu razli¢itih ¢imbenika koji

utjeCu na ponasanje potrosaca i donosenja odluka u kupnji.

U metodolo$skom i empirijskom kontekstu doprinos se ocituje testiranjem pojedinih varijabli u
modelu utemeljenom na proSirenoj TPB, kao i prilagodavanjem i testiranjem mjernih ljestvica
konstrukata, stvaraju¢i tako mjerni instrument za buduca srodna istraZivanja. Primjenom
modeliranja strukturnim jednadzbama (SEM) dokazat ¢e se utjecaji i prediktori namjere
odnosno ponaSanja, koje je moguce generalizirati uz odredena ogranicenja. Ukljucivanjem
varijabli iz drugih teorijskih okvira, kreirat ¢e se sveobuhvatan model, a i razmjerno veliki udio

objasnjenosti varijance promatranog ponasanja.

Aplikativni doprinos istrazivanja o ponasanju u kupnji odrzivih proizvoda doprinijet ¢e raznim
dionicima koji ukljucuju marketinske stru¢njake, kreatore politika, menadzere i poduzetnike.
Poslovnim bi subjektima razumijevanje motiva, kulturne orijentacije, ekoloske svijesti
potrosaca, percepcije kontrole, normi i stavova moglo bi pomo¢i u procesu kreiranja odrzivih
proizvoda koji su u skladu s potroSackim vrijednostima i povecati potraznju za tim proizvodima.
Na temelju ovih spoznaja moguce je prilagoditi proizvod, kao i poruke prema potrosac¢ima kako
bi se ispunile potrebe potrosaca i tako privukao vecéi broj ekoloski osvijestenih potrosaca.
Nadalje, kreatori politika mogu koristiti rezultate za kreiranje politika koje promi¢u odrZivu
potrosnju, Sto bi ukljuéivalo poticaje poslovnim subjektima za usvajanje ekoloski prihvatljivih

metoda proizvodnje, kao 1 poticaje potroSacima za kupnju odrzivih proizvoda.

Kreirani model predstavlja pomo¢ svim navedenim dionicima u pokretanju pomaka prema
odrZivijim 1 odgovornijim obrascima potro$nje. Razumijevanje kulturne orijentacije potrosaca
moze pomoc¢i poslovnim subjektima u identificiranju potrosaca te kreiranju marketinskih
strategija koji ispunjavaju njihove vrijednosti. Razumijevanje motiva potroSaca moze
doprinijeti poslovnim subjektima u kreiranju marketinskih strategija i proizvoda koji su u
skladu s vrijednostima potrosaca, kako bi povecali njihovo zadovoljstvo i lojalnost.
Usmjeravanjem na specifi¢ne vrste osobnih motiva poput altruizma, generativnosti, svijesti o
zdravlju ili Stedljivosti, poslovni subjekti mogu ucinkovitije potaknuti potrosace na usvajanje

odrzivih praksi. Nadalje, ekoloska svjesnost koja ukljucuje brigu za okoli$ i percipirano znanje

moze potaknuti kupnju odrzivih proizvoda te je njezino poticanje svakom identificiranom
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dimenzijom znacajno za sve dionike. Poslovni subjekti mogu ponuditi vise informacija na
temelju saznanja iz modela te usmjeriti svoje aktivnosti povecanju znanja, ili ekoloskih koristi
svojih proizvoda. Ista saznanja mogu primijeniti i kreatori vladinih politika, koje mogu
potaknuti kreiranje regulativa, odnosno ulaganja u obrazovanje kako bi se povecala razina

znanja i svijesti kod potrosaca.

1.6. Struktura rada

Rad je organiziran u ukupno sedam poglavlja. Prvo poglavlje postavlja temelj istrazivanja
definirajuc¢i problem, svrhu i ciljeve istrazivanja te hipoteze istraZivanja. Takoder, opisuje
koriStene znanstvene metode te ofekivani znanstveni doprinos uz kratak opis same strukture

rada.

Drugo poglavlje obraduje tematsku cjelinu odrzive potros$nje, pocevsi s povijesnim pregledom
razvoja odrzive potroSnje i razlikovanja od tradicionalnih obrazaca potro$nje. Nakon toga se

nastavlja s detaljnom analizom odrzivih proizvoda i ulogom pojedinca u odrzivoj potrosnji.

Trece poglavlje odnosi se na ponaSanje potrosaca, u kojem se obuhvacaju ¢imbenici koji utjecu
na ponasanje potrosaca, ukljucujuci kulturne, drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike. Osim
toga, u ovom poglavlju proucit ¢e se teorijski pristupi koji su do sada primjenjivani za

razumijevanje odrzivog ponasanja potrosaca.

Cetvrto poglavlje obuhvatit ¢e utjecajne ¢imbenike na ponasanje potrosaca prilikom kupnje
odrzivih proizvoda koji ¢e biti koristeni u sklopu empirijskog istrazivanja. Poglavlje razraduje
dosadasnja teorijska saznanja o utjecajnim ¢imbenicima na namjeru kupnje odrzivih proizvoda
te opisuje varijable koriStene u istrazivanju kao S§to su namjera, individualistiCke i
kolektivistiCke orijentacije, motivi poput altruizma, svijesti o zdravlju, generativnosti i
racionalnosti. Nadalje, proucava se ekoloska svijest koja ukljucuje percipirano znanje i brigu
za okolis te tri vrste stavova ukljucujuéi stav prema kupnji, stav prema proizvodima i stav prema
korisnostima kupnje. Isto tako, ukljucuje i norme, koje obuhvacaju subjektivne, deskriptivne i
osobne norme te percipiranu kontrolu ponasanja koja se sastoji od lokusa kontrole i percipirane
efikasnosti. U konacnici se razmatraju barijere kupnje odnosno, povjerenje i spremnost na

placanje.
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U petom poglavlju prikazano je provedeno empirijsko istrazivanje utjecajnih ¢imbenika na
kupnju odrzivih proizvoda. Prije analize bit ¢e pojasnjena metodologija istrazivanja koja
ukljucuje koriSteni instrument istrazivanja, nacin prikupljanja podataka i uzorak istrazivanja,

metodoloske aspekte analize, veli¢inu uzorka i outliere.

Prije testiranja strukturnog modela, opisat ¢e se koriStene analize u istrazivanju, ukljucujuci
eksploratornu faktorsku analizu, konfirmatornu faktorsku analizu te obiljeZja modeliranja
strukturnim jednadzbama. Primjenom navedenih statistickih metoda, detaljno ¢e se ispitati na
koji nacin razliciti faktori utjeCu na namjeru kupnje, sto ¢e omoguciti identificiranje klju¢nih
motiva i prepreka u odlu¢ivanju potrosaca. Nakon provodenja navedenih analiza, koristit ¢e se

modeliranje strukturnim jednadzbama kako bi se testirale i ranije navedene hipoteze.

Sesto poglavlje odnosi se na raspravu te implikacije istrazivanja. U ovom poglavlju opisat ¢e
se rezultati dobiveni empirijskim istrazivanjem, kao i prakti¢ne i teorijske implikacije. Isto tako,
u ovom poglavlju navedena su i ogranifenja istrazivanja, kao i preporuke za provodenje

buducih istrazivanja.

Zaklju¢no, sedmo poglavlje odnosi se na zaklju¢na razmatranja rada, dok se na kraju rada nalazi

popis literature, tablica, slika, shematskih prikaza te prilozi rada.
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2. Odrziva potrosSnja

Neodrzivi obrasci potrosnje i proizvodnje predstavljaju glavni uzrok danaSnje globalne
degradacije okolisa. Kao odgovor na ovu krizu, koncept odrzive potro$nje pojavio se kao
strateSko rjeSenje za rjeSavanje izazova odrzivosti s kojima se suo¢ava globalna zajednica, bez
kojeg nije moguce ostvariti odrzivi razvoj (de Oliveiraidr., 2022; Fuchs i Lorek, 2005; Jonkute,
2016). Koncept odrzive potrosnje (engl. sustainable consumption), sastavljen je od dviju
vidljivih suprotnosti, odrzivosti (engl. sustainability) i potrosnje (engl. consumption), navodi
Serafimova (2016). Stovise, Peattie i Collins (2009) tvrde kako odrZiva potrodnja predstavlja
visestruke izazove proucavanja jer ga neki smatraju oksimoronom, primjecujuci kako rje¢nicka
definicija pojma ,.konzumirati* (engl. consume) podrazumijeva koriStenje ili unistenje necega,
§to je potpuna suprotnost pojmu ,,0drZzavanja“ necega. Isticu kako ovaj koncept takoder
zahtijeva drugaciju perspektivu pojma ,,potros$nje* u usporedbi s tradicionalnim akademskim

gledistima, posebno u podrué¢jima poput marketinga odnosno ekonomije.

2.1. Razvoj koncepta odrzive potrosSnje

Razvoj odrzive potro$nje dolazi od potrebe za odrzivoS¢u, koncepta predstavljenog 1713.
godine u podrucju Sumarstva s na¢elom da se nikada ne smije posjeci vise nego $to Suma moze
prirodno obnoviti svojim procesima. Njegova primjenjivost privukla je paznju ekonomista,
dajuéi vaznost jednoj od najvaznijih tema u ekonomiji, a to je upravljanje oskudnim resursima.

Koncept odrzivosti usko je vezan uz koncept odrzivog razvoja.

Washington (2015) navodi kako se dva termina (,,odrzivi razvoj* i ,,odrzivost®) opcenito u
literaturi koriste naizmjeni¢no (npr. Harding i dr., 2009; Cavagnaro i Curiel 2012) te shodno
tome, mnogi jos uvijek jednakovrijedno gledaju na odrzivost i odrzivi razvoj, ne razmatrajuci
stvarno jesu li (ili bi trebali biti) jedno te isto. Medutim, smatra kako bi odrzivost morala biti
Sir1 koncept od odrzivog razvoja te bi trebala biti usredotoCena na odrzivost u dugom roku 1 na
sve aspekte ljudskog i prirodnog okruzenja (Carvalho, 2014; Gerrit Stockigt, 2018). Koncept
odrzivosti 1 odrzivog razvoja pokazao se poprilicno izazovnim za definiranje, Sto dokazuje
postojanje preko 300 razlicitih definicija kako bi se obuhvatilo njihovo znacenje (Schmuck i
Schultz, 2002; Washington, 2015).

Odrzivi razvoj proces je promjene, prvotno je definiran u Brundtlandovu izvjeséu Svjetske

komisije za okoli§ i razvoj (engl. World Commission on Environment and Development (
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WCED)) pod naslovom Our Common Future kao ,,razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjih
generacija, bez ugrozavanja potreba budué¢ih generacija*“ (WCED, 1987:8). Mebratu (1998)
dodaje kako konceptualna definicija Brundtlandove komisije sadrzi dva klju¢na koncepta — prvi
je koncept potreba, posebno bitan za zadovoljenje potreba siroma$nih u svijetu, kojima je
potrebno dati prioritet, dok je drugi ideja o ograni¢enjima, koja su nametnuta stanjem
tehnologije 1 drustvene organizacije na sposobnost okoliSa da zadovolji sadasnje i buduce
potrebe. Schaefer i Crane (2005) interpretiraju odrzivost prili¢no usko, definirajué¢i je kao
osiguranje ekoloSke stabilnosti i odrzavanja sustava, poput osiguravanja da naSe radnje ne
utjecu na zemlju ili biosferu na nacin koji ugrozava dugoro¢nu odrzivost. Vermeir i Verbeke
(2008) s druge strane navode kako je odrzivost definirana kao kombinacija ekonomskog
(profit), ekoloSkog (planet) i druStvenog (ljudi) aspekta. Navedeni aspekti u skladu su s
konceptom britanskog autora Johna Elkingtona (1994) koji je pojam odrzivosti 1990-ih godina
podijelio u tri dimenzije nazivajuéi ga triple bottom line (TBL), konceptom poznatim u literaturi
kao 3P (engl. planet, people and profit). Ovaj koncept predstavlja vaznu smjernicu za odrzivi,

buducénosti orijentirani, razvoj drustva i ponaSanje svih ¢lanova drustva (Balderjahn i dr., 2013).

Ekonomski aspekt (profit) odnosi na pravicne cijene i podjednako poStuje interese
poljoprivrednika i potroSaca, odnosno ekonomsku dimenziju, ljudsko blagostanje. Ekoloski
aspekt (planet) odnosi se na brigu o prirodnom okoliSu, brigu za biljke i Zivotinje, te opéenito
zivotnu sredinu 1 kvalitetu Zivota. Konacno, socijalna komponenta (ljudi), odnosi se na
uskladivanje proizvodnih procesa s prioritetima i potrebama drustva, odnosno gradana (van
Dam, 2018; Vermeir i Verbeke, 2008). Na temelju definicije Bruntlandove komisije 0
odrzivosti 1 odrzivom razvoju, odrziva potroSnja opcenito Se shvaca kao vrsta potrosnje koja
optimizira utjecaje na okolis, drustvo i gospodarstvo kako bi se zadovoljile potrebe sadasnjih i
buduc¢ih generacija (Stockigt, 2018). Put prema odrzivoj potros$nji i proizvodnji zapoceo je
1960-ih s prvim pokusajima da se industrija ucini ekoloski prihvatljivijom. U 1970-ima,
uvedene su strategije za zaStitu okoliSa poput smanjenja koncentracije oneciS¢ujucih tvari 1
obrade emisija na njihovom izvoru. 1980-ih, doslo je do promjene fokusa prema sprjeavanju
oneciS¢enja 1 koristenju €iS¢e tehnologije, a upravljanje okoliSem i €iS¢i proizvodi postali su
istaknuti 1990-ih (Glavi¢, 2021). Tijekom vremena, vaznost odrzive potros$nje i proizvodnje
postala je Siroko priznata i istaknuta u raznim znanstvenim radovima (Bengtsson i dr., 2018;
Cohen, 2005; Fuchs i Lorek, 2005; Glavi¢, 2021; Lukman i dr., 2016; Mont i Plepys, 2008;
Seyfang, 2009; Szlezak i dr., 2008; Tukker i dr., 2008)
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Zajedno s odrzivom proizvodnjom, odrziva potros$nja Cini temelj odrzivog razvoja (Terlau i
Hirsch, 2015). Ovi koncepti prvi su puta bili predmetom globalne rasprave na konferenciji
Ujedinjenih naroda o okolisu i razvoju (engl. United Nations Conference on Environment and
Development (UNCED)), poznatoj i kao Earth Summit 1992. godine u Rio de Janeiru. Na
navedenoj konferenciji, neodrzivi obrasci potros$nje 1 proizvodnje po prvi Su put oznaceni kao
glavni ¢imbenici koji izravno utjeCu na neodrzivi svjetski razvoj (Jonkuté, 2016; Seyfang,
2009). Ovi su koncepti originalno predstavljeni kao dio Agende 21, Akcijskog plana za odrzivi
razvoj prihvaéenog od 178 drzava (Cohen, 2005; Seyfang, 2009). Cetvrto poglavlje Agende 21
istice kako je glavni uzrok kontinuiranog pogorSanja globalnog okoliSa neodrziv model
potro$nje i proizvodnje, posebno u industrijskim zemljama $to predstavlja ozbiljan problem koji
pogorsava siromastvo i neravnotezu. Nadalje, naglaSava se potreba za promjenom u obrascima
potrosnje, u kojima ¢e naglasak biti na zadovoljavanju osnovnih potreba siromasnih, smanjenju

otpada i upotrebi ograni¢enih resursa u procesu proizvodnje (United Nations, 1992).

Pocetkom 90-ih ekoloska uc¢inkovitost, Cista proizvodnja i drugi upravljacki pristupi osmisljeni
kako bi se uskladili ekonomski i ekoloski ciljevi, dobili su veliku pozornost, a odrziva potrosnja
privremeno je bila u drugom planu. Za mnoge kreatore politike, odrZiva se potro$nja smatrala
podskupom odrzive proizvodnje. Medutim, Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj
(OECD), Komisija Ujedinjenih naroda za odrzivi razvoj (engl. United Nations Commission on
Sustainable Development (UNCSD)) i Program Ujedinjenih naroda za okoli§ (engl. United
Nations Environment Programme (UNEP)) odigrali su klju¢nu ulogu u vra¢anju fokusa natrag
na potroSnju s politickog pristupa kojim dominira proizvodnja, odnosno, preoblikovanju

ekoloskog pogorsanja kao problema potrosnje, a ne problema proizvodnje (Cohen, 2005).

Earth Summit predstavljao je pocetnu inicijativu donositelja odluka u borbi s ovim problemom
(Anantharaman, 2018), a do tada je globalno upravljanje odrzivom potro$njom bilo gotovo
isklju¢ivo usmjereno na pitanja ucinkovitosti. Upravo je Earth Summit pokrenuo proces
definiranja granica i stvaranja okvira (Fuchs i Lorek, 2005). Od tada je razumijevanje pokretaca
potroSackih praksi, koji Stetno utjecu na okoli§, postalo vazno podrucje istraZivanja. Istrazivanja
sociologije 1 antropologije opisala su potrosacko drustvo kao pokretaca sve vece degradacije
okoliSa, dok su popisi emisija ugljika temeljenih na potrosnji i ekoloski otisci pomogli u
mjerljivom prikazu tih opaZanja (Anantharaman, 2018). Nekoliko godina kasnije, u studenom
1994. godine norvesko ministarstvo okoli$a odrzalo je simpozij o odrzivoj potro$nji, poznat kao
»Simpozij u Oslu®. Cilj ovog simpozija, kako opisuje Cohen (2005), bio je okupiti predstavnike
bogatih zemalja kako bi se razvila zajednicka definicija pojma odrZiva potro$nja i osmislile
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zajednicke strategije za rjeSavanje problema. Izriito je naglaseno da fokus na ekolosku
ucinkovitost prilikom proizvodnje ne bi pruzio adekvatan okvir za prepoznavanje,
razumijevanje i promjenu neodrzivih obrazaca potro$nje (Fuchs i Lorek, 2005), na sto je, kako
je i ranije navedeno, reagirala Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj (engl. Organisation

for Economic Co-operation and Development (OECD)).

Deset godina nakon konferencije u Riju, odrzan je Svjetski samit o odrzivom razvoju (engl.
World Summit on Sustainable Development (WSSD)) u Johannesburgu ,,Rio +10%“. S ciljem
ozivljavanja globalne podrske odrzivom razvoju, plan provedbe WSSD-a unaprijedio je tri
»sveobuhvatna® cilja: iskorjenjivanje siromastva, promjenu neodrzivih obrazaca proizvodnje i
potrosnje te zastitu i upravljanje prirodnim resursima. Sto se ti¢e odrZive potrodnje, dokument
naglasava kako su potrebne temeljne promjene u na¢inu na koji drustva proizvode, kako bi se
postigao odrZivi razvoj. Sve zemlje trebale bi promicati obrasce odrZive potrosnje i proizvodnje,
a glavnu ulogu u mijenjanju neodrzivih obrazaca potrosnje i proizvodnje jesu vlade, relevantne

medunarodne organizacije, privatni sektor te sve velike skupine.

Nakon desetlje¢a usporenog napretka, na konferenciji Ujedinjenih naroda o odrzivom razvoju
(Rio+20) 2012. godine, usvojen je 10-godisnji okvir programa o odrZivoj potro$nji i proizvodnji
(engl. 10-Year Framework of Programmes on Sustainable Consumption and Production
(10YFP)), s ciljem ubrzanja prijelaza prema odrzivoj potro$nji i proizvodnji, unaprjedenju
uc¢inkovitosti resursa, odvajanju gospodarskog rasta od degradacije okolisa i koristenja resursa
te stvaranju radnih mjesta (Bengtsson i dr., 2018; Glavi¢, 2021). Tri desetljeCa nakon
konferencije u Riju, 2015. godine, 150 ¢elnika drzava i vlada sudjelovalo je na sastanku na vrhu
(Summitu) Ujedinjenih naroda o odrzivom razvoju te usvojilo dokument ,,Promijenimo na$
svijet: Agenda 2030 za odrZivi razvoj*. Ciljevi odrZivog razvoja predstavljaju jedinstveni poziv
poziva na akciju za iskorjenjivanje siromastva, zastite planeta i osiguranja mira i prosperiteta.
Agenda se sastoji od 17 detaljno razradenih ciljeva odrzivog razvoja (engl. Sustainable
Development Goals (SDG)), koji obuhvaéaju 169 specifi¢nih ciljeva. Osim iskljuéive teznje
prema odrzivom ekonomskom rastu, ovi ciljevi isticu koncept rasta i odrzivog razvoja koji
ukljucuje ekonomski, socijalni i okoli$ni razvoj (Shi i dr., 2019). Bengtsson (2018) istice kako
Agenda 2030 ucinkovito prepoznaje potrebu za znaCajnom promjenom u potrosnji 1
proizvodnyji, Sto je vidljivo u ukljucivanju ove promjene u jedan od 17 ciljeva odrzivog razvoja
(SDG-a) ¢iji je cilj osigurati odrzive obrasce potrosnje i proizvodnje (SDG 12). Cilj odrzive
potro$nje i proizvodnje osigurati je odrZive obrasce potro$nje i proizvodnje do 2030. godine, a
sastoji se od jedanaest ciljeva. Opcenito, odrziva potro$nja i proizvodnja poveznica je za ovu
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slozenu i meduovisnu agendu za odrZivi razvoj; ne samo da predstavlja fokus SDG-a 12, ve¢ je
I povezan s 12 od 17 SDG-a. Osiguravanje promjena ponaSanja za odrzivu potroS$nju i

proizvodnju, stoga moze pomoci u postizanju ciljeva u cijelom SDG-u (UNEP, 2017).

Kako je i vidljivo, odrzivost je poprili¢no Sirok koncept, primjenjiv na gotovo sve sfere zivota
I zahtijeva predanost i kontinuirano usavrSavanje svih ukljucenih strana — od pojedinaca i
organizacija, do vlada i medunarodne zajednice. 1z perspektive potroSaca i potrosackog trzista,
bitno je shvatiti tri temeljna aspekta za sveobuhvatno razumijevanje — odrzivi razvoj, odrzivu

potro$nju i odrzivi marketing, navode Saricam i Okur (2019).

Odrzivi razvoj ukljucuje proizvodnju i koriStenje odrzivih proizvoda kojima se uskladuje
ekoloska, ekonomska i1 druStvena dimenzija. OdrZiva proizvodnja definirana je kao “stvaranje
dobara i usluga koriStenjem procesa i sustava koji ne zagaduju okolis$, cuvaju energiju i prirodne
resurse, ekonomski su odrzivi, sigurni i zdravi za radnike, zajednice i potroSace” (Glavic, 2021:
7); a ukljucuje aktivnosti poput kruzne ekonomije, primjenu ¢isée proizvodnje, sprjeCavanje
oneciS¢enja, optimizaciju procesa, koristenje obnovljivih izvora energije, postizanje
ucinkovitosti uz manju potro$nju resursa itd. (Glavi¢, 2021). Proces proizvodnje zahtijeva
koriStenje ili potroS$nju sirovine, energije, dijelova, ambalaze i usluge. Nadalje, masovna
potro$nja kljucni je pokreta¢ proizvodnje dobara, Sto znaci da potrosnja diktira sve proizvodne
aktivnosti. Proizvodnja i potro$nja, dakle, medusobno su povezani, a zajedno su odgovorni za
cjelokupni ljudski pritisak na prirodni okoli§ (Heiskanen i Pantzar, 1997). Jednakog, ako ne i
veceg znacaja, jest koncept odrzive potrosnje koja ukljucuje koriStenje dobara i usluga na nacin
koji ispunjava temeljne potrebe i poboljSava kvalitetu Zivota, istovremeno, minimizirajuci
iskori$tavanje prirodnih resursa, koriStenje Stetnih tvari i emisija otpada tijekom cijelog
zivotnog ciklusa proizvoda. U konacnici, potrebno je ukljuciti i odrzivi marketing koji ¢e
djelovati s odrzivim razvojem 1 potroSnjom, kako bi se kreirale 1 provele strategije koje ce
pozitivno djelovati na druStvenu dobrobit. To ukljucuje izvjeS¢a o odrzivosti 1 mjerenje
marketin§kog uspjeha pomocu financijskih, ekoloSkih i1 drusStvenih pokazatelja uspjeSnosti

(Saricam i Okur, 2019).

S obzirom na Sirinu koncepta odrzivosti, klju¢no je usredotociti se na odredeno podrucje
primjene za uc¢inkovito istrazivanje. Podrucje koje se istice jest odrZiva potros$nja i promatranje

potroSackih odluka u kontekstu odrzive potrosnje.
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2.2. Definiranje odrzive potrosnje

U pocetku zamisljena kao kritika na iskljuivu koncentraciju na proizvodnju u procesu
ozelenjivanja gospodarstva, odrziva potro$nja dovodi u pitanje nekadasnju ,,crnu kutiju®
potrosacke potraznje, koja prema neoklasi¢noj ekonomiji predstavlja pokreta¢ gospodarskog
rasta i temelj prosperiteta (Anantharaman, 2018). Odrziva potroSnja, koja se Cesto smatra
potrosnjom koja optimizira ekoloske, drustvene i ekonomske implikacije kako bi se zadovoljile
potrebe sadasnjih i buduéih generacija, ukljucuje odrziva rjesenja koja su klju¢na za postizanje
promjena u proizvodnim i potroSackim obrascima (Balderjahn i dr., 2013; de Oliveira i dr.,
2022; Gerrit  Stockigt, 2018). SloZzenost ovog koncepta proizlazi iz njegove
interdisciplinarnosti, koja potie istrazivae da ga istrazuju iz razli¢itih perspektiva, Sto
posljedi¢no dovodi do Sirokog raspona definicija unutar akademskih istrazivanja i prakse

(Serafimova, 2016).

Simpozij u Oslu odrzan 1994. godine, suzio je fokus na odrzivu potros$nju i predlozio najsire
prihvac¢enu definiciju pojma odrzive potros$nje kao ,koriStenje usluga i povezanih proizvoda
koji zadovoljavaju osnovne potrebe i pruzaju bolju kvalitetu zivota, istovremeno minimizirajuci
koriStenje prirodnih resursa, toksi¢nih materijala te emisije otpada i oneciS¢ivaca tijekom
zivotnog ciklusa proizvoda ili usluge kako ne bi ugrozili potrebe buduéih generacija* (Ministry
of Environment, 1994 prema OECD, 2002). Jackson i Michaelis (2003:14) prema UNEP (2001)
koncept odrzive potroSnje opisuju kao ,,krovni pojam koji obuhvaca niz klju¢nih pitanja, kao
Sto su zadovoljavanje potreba, poboljSanje kvalitete Zivota, povecanje ucinkovitosti,
minimiziranje otpada i1 uzimanje u obzir perspektive Zivotnog ciklusa uzimaju¢i u obzir
dimenziju pravednosti®. Isto tako, isti¢u kako integracijom ovih dijelova u srediste navedenih
dijelova nastoji se pruziti iste ili bolje usluge kako bi se zadovoljile temeljne Zivotne potrebe i
ciljevi za napredak sada$njih 1 buducih generacija uz kontinuirano smanjenje Stete za okolis$ 1

rizika za ljudsko zdravlje.

Sli¢no konceptima odrzivog razvoja i odrzivosti, tumacenje pojma odrzive potrosnje razlikuje
se medu autorima koji nude razlicite definicije 1 pristupe. Medutim, pojedini autori kao glavni
problem navode nedostatak suglasja oko definicije odrzive potrosnje (Nevinson, 2008; Mont i
Plepys, 2008; Quoquab i dr., 2019). Geiger i dr., (2018) kritiziraju¢i oslansku definiciju kao
viSe politicku nego znanstvenu nude vlastito razumijevanje odrzive potro$nje. Isti¢u kako ona
pociva na definicijama koje primjenjuju tradicionalni koncept odrzivog razvoja na prakse
potrosnje, a koje uobicajeno naglasavaju potrosnju kao sredstvo za zadovoljavanje osnovnih

21



potreba koje nadmasuju samo kupnju dobara na trziStu. Stoga, definiraju ponasanje odrzive
potrosnje kao ,,individualne radnje u razli¢itim podrucjima zivota koje zadovoljavaju potrebe
kroz stjecanje, upotrebu i odlaganje dobara i usluga koje ne ugrozavaju ekoloske i
socioekonomske uvjete potrebne za zadovoljenje vlastitih potreba svih ljudi, sada i u
buducnosti (Geiger i dr., 2018:20). Biswas i Roy predlazu definiciju da se odrziva potro$nja
odnosi na ,,obrazac smanjene potro$nje prirodnih resursa, mijenjanje nacina zivota i potro$nju
ekoloski prihvatljivih proizvoda kako bi se zadovoljile trenutac¢ne potrebe 1 aspiracije buducih

generacija“ (Biswas i Roy, 2015a).

Odrziva potro$nja normativni je koncept koji poziva pojedince, poslovne subjekte i drzave na
smanjenje svog utjecaja na resurse, u interesu zaStite okoliSa i ekoloskog integriteta
(Anantharaman, 2018). Belz i Bilharz (2005), kako navodi Hanss (2012), razlikuju odrzivu
potros$nju u Sirem 1 uzem smislu. U uZem smislu, odrziva potro$nja odnosi se na generalizirane
obrasce potro$nje unutar i izmedu generacija, dok u Sirem smislu odrziva potrosnja ukljucuje
aktivnosti koje smanjuju ekoloske i drustvene probleme povezane s konvencionalnom
proizvodnjom i potro$njom, bez nuzne generalizacije unutar i izmedu generacija. Prema
potonjoj definiciji opcije potrosnje koje pomazu u poboljSanju postojeceg stanja u pogledu

ublazavanja ekoloskih i socijalnih pritisaka iz potrosnje, smatraju se odrzivima.

Quoquab i dr. (2019) nude sveobuhvatnu holisticku definiciju odrzive potrosnje u kojoj odrzivu
potros$nju dozivljavaju kao viSedimenzionalni koncept koji se sastoji od triju kljucnih aspekata:
kvalitete Zivota, oCuvanja okoli$a i oCuvanja prirodnih resursa za buduce generacije. Odrzivu
potrosnju prikazuju kao kontinuirani proces samoregulacije, usmjeren na izbjegavanje
ekstravagantnih kupnji i racionalno koristenja dobara i usluga koje zadovoljavaju osnovne
potrebe. Tvrde kako odrZiva potro$nja nadilazi brigu o okoliu osiguravanjem i upravljanjem
postoje¢im resursima koji ne samo da mogu zadovoljiti trenutnu potraznju, ve¢ 1 ne
predstavljaju ugrozu potreba budué¢im generacijama. Piligrimiene i dr. (2020) tvrde kako se
definicije odrzive potro$nje razliku u akademskim istrazivanjima i praksi, §to je, kako
zakljucuju, najvjerojatnije zbog interdisciplinarne prirode fenomena i ¢injenice kako istrazivaci
drustvenih znanosti Cesto istrazuju odrzivu potros$nju iz razlicitih kutova. Upravo to moze biti
korisno s obzirom na to da razliciti pristupi mogu doprinijeti razumijevanju prakti¢nih aspekata
odrzive potro$nje (Csigéné Nagypal i dr., 2015). Medutim, iako se u pojedinim dijelovima
razlikuju, postojece definicije ipak impliciraju kako je primarni cilj odrzive potrosnje postici

sklad izmedu zadovoljenja potreba potrosaca i oCuvanja okolisa (Jackson, 2005).
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Temom odrzive potroSnje bavi se niz razlicitih disciplina uklju¢ujuéi ekonomiju, marketing,
poslovne strategije i drustvena istrazivanja usmjerena na ponaSanje potrosaCa. Navedene
discipline prvenstveno istrazuju uloge i mehanizme potros$nje na razini pojedinca, kuc¢anstva i
drustva pruzajuc¢i uvid iz razlicitih perspektiva koje se medusobno nadopunjuju i olakSavaju
stvaranje cjelovite slike o problemu potrosnje (Mont i Plepys, 2008). Odrziva potros$nja
relativno je nov koncept, no razumijevanje i vrednovanje koncepta moze se u posti¢i samo u
kontekstu mnogo starijih i dubljih rasprava o potrosnji, ponasanju potrosaca i konzumerizmu
(Jacksoni Michaelis, 2003). Kao $to je poznato, potro$nja je znacajna gospodarska i drustvena
aktivnost, odgovorna za vise od 54,8 % svjetskog BDP-a (World bank, 2021). Obuhvaca izdatke
kucanstva na razli¢ita dobra i usluge, sto ukljucuje trajna dobra poput automobila, ku¢anskih
aparata te netrajna dobra poput hrane i odjece. Usluge, s druge strane, pokrivaju nematerijalne

stavke poput §iSanja, medicinske njege, troskove obrazovanja itd. (Mankiw, 2019).

Prema United Nations (2010) potrosnja se definira kao ,,izdaci tijekom odredenog razdoblja za
dobra i usluge koriStene za zadovoljenje potreba i Zelja ili proces u kojem se tvar necega u

......

dimenzijama:

e potros$nja kao iskustvo — oslanja se na subjektivne, emocionalne reakcije potroSaca na
objekt potrosnje (proizvod); naglasavaju se emocionalna stanja koja se javljaju prilikom
procesa potrosnje

e potrosnja kao integracija — Opisuje kako potroSaci integriraju sebe i1 objekt (proizvod),
potro$njom stjecu i manipuliraju simbolickim svojstvima proizvoda

e potros$nja kao klasifikacija — promatra potroSnju kao proces u kojem predmeti, koji
imaju kulturno i osobno znacenje, kategoriziraju svoje potroSace

e potrosnja kao igra — opisuje kako ljudi koriste potroSne predmete za igru i razvija odnos

izmedu ovog aspekta potrosnje i ostalih triju dimenzija.

Potro$nja nadilazi jednostavan ¢in troSenja. Predstavlja drustveni, kulturni 1 ekonomski proces
izbora roba, a taj proces odraZzava prilike i ograni¢enja suvremenosti. Ona povezuje ekonomske
1 kulturne institucije, olakSava transformacije velikih razmjera u druStvenoj strukturi i oblikuje
koncepte oko individualnog identiteta (Zukin i Maguire, 2004). Medutim, potro$nja takoder
ima znacajne implikacije na okoli§. Dovodi do ogromnih iscrpljivanja prirodnih resursa,
pridonosi lokalnom 1 globalnom oneciS¢enju okolisa i predstavlja prijetnju bioloskoj

raznolikosti brojnih stanista (Wang, 2017). Pridonosi vise od 60 % globalnih emisija
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staklenickih plinova i izmedu 50 i 80 % ukupne upotrebe zemljista, materijala i vode (Klaniecki,
2019). Shodno tomu, postala je sredisnjom temom u ekonomskim, drustvenim, ekoloskim i
etickim raspravama. lako se ¢esto percipira kao stvar individualnog izbora, potrosnja je zapravo
duboko ukorijenjena u nase kulture 1 institucije te je klju¢an predvodnik kulturnih i drustvenih
promjena. Takoder, klju¢na je za brojna ekoloska, zdravstvena i1 druStvena pitanja s kojima se

danas susre¢emo (Jackson, 2005; Lim, 2017; O’Rourke i Lollo, 2015).

Postoji mnostvo uloga potrosnje u suvremenom drustvu, navodi Jackson (2005), naglaSavajuci
njezinu prakti¢nu funkciju ispunjavanja potreba pojedinca poput hrane, stanovanja, prijevoza,
rekreacija 1 razonode itd. Osim navedenog, potrosnja je takoder znaCajna u procesima
formiranja identiteta, drustvenog razlikovanja 1 identifikacije, stvaranja znaCenja i
hedonisti¢kog sanjanja. Ratneshwar i dr. (2000), kako u svom radu navodi Hoque (2013: 371),
primjecuju kako je ,,potro$nja prema mnogim istraziva¢ima postala sredi$nji i definirajuéi
fenomen ljudskog zivota i druStava“, medutim da bi doprinijela ljudskom razvoju i da bi
ostvarila svoj potencijal, mora biti zajedniCka, osnazujuca, drustveno odgovorna i odrziva
(UNEP, 2001). Quoquab i Mohammad (2016) navode tri razli¢ita pogleda na potrosnju:

tradicionalni, moderni i odrzivi, kao $to je prikazano u tablici 1.
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Tablica 1. Tradicionalni, moderni i odrzivi pogled na potro$nju

Tradicionalni pogled na Moderni pogled na Qdriivi pogled na
Kriteriji
potrosnju potrosnju potrosnju
Fokus Trazenje zadovoljstva Trazenje uzitka Ispunjava osnovne potrebe
o ] Utilitarizam, voden mislju o ve¢em
Orijentacija Utilitarizam Hedonizam .
blagostanju
) . . N Ispunjava potrebe, pogodnostii
Ispunjava osnovne1 Pokusava ispuniti o ) )
Vrste potrebai _ _ o poboljsanja. Beskrajna zelja se
fiksne ljudske potrebe, beskrajne zelje 1 time . ] .
Zelja koje treba . . . osuduje kako bi se kontrolirala
slobodno vrijeme i stvara otpad, raskos i _ o
ispuniti raskos; umjesto toga savjetuje se
udobmnost luksuz o .
razvijanje samozadovoljstva
Budu¢i da moze
uzrokovati zavist,
Kompatibilnosts  Kompatibilno s bilo pohlepu, ponosi N o
. o ] o Kompatibilno s osnovnim ué¢enjima
religijskim kojom religijskom ekstremni materijalizam, _ R
_ o vecine religijskih vjera
pogledima vjerom mogao bi biti u sukobus
mnogim temeljnim
religijskim vjerovanjima
Fokusira se na ) ) _
_ _ _ _ Fokusira se na dinamiku, ) _
ispunjavanje osnovnih o Fokusira se na buduce potrebe. U¢i
Karakteristike ) _ _ individualizam, S )
potreba i zadovoljavanje razmatrati umjerenost u trosenju

) _ hedonizam i romantiku
fiksnih zelja

Izrada autora prema: Quoquab i Mohammad, 2016

Tradicionalni pogled na potro$nju usredotocen je na zadovoljstvo i utilitarizam, ispunjavanje
osnovnih i fiksnih ljudskih potreba, dok moderni pogled karakteriziran hedonizmom, nastoji
zadovoljiti beskrajne zelje, Sto Cesto dovodi do rasipniStva i ekstravagancije. Nasuprot tome,
odrZivi pogled na potro$nju promice ravnotezu, ispunjavanje potreba i pogodnosti dok zagovara
samozadovoljstvo i umjerenost, osudujuci beskrajnu potragu za zeljama i oslanja se na buduce

potrebe.

Li i dr. (2017) navode kako su tradicionalni obrasci potrosnje usredotoc¢eni samo na ucinak
proizvoda, dok se utjecaj proizvodnje, prijevoza, uporabe i odlaganja na okoli§ ne razmatra na

odgovarajuci nacin. Stoga se odrziva potroSnja predlaze kao zamjena za tradicionalne obrasce
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potro$nje koji su neravnomjerno rasporedeni i rezultiraju zna¢ajnom Stetom za okoli§ (UNDP,
1999). Transformacija s tradicionalnih obrazaca potro$nje na odrzivu potro$nju predstavlja
stalan, dinamican proces. Ovaj proces, osim podrSske vanjskih politika, zahtijeva i promjenu
ponasanja koja se razvijaju iz namjere odrzive potro$nje potroSaca (Li i dr., 2017). Dodaju kako
ona predstavlja gospodarsku aktivnost u kojoj su usadene drustvene vrijednosti s naglaskom na
osobnu drustvenu odgovornost, a koja se razlikuje od tradicionalnih obrazaca potrosnje (Li |
dr., 2017). U praksi, obi¢no podrazumijeva smanjenje potro$nje i promjena U Kupovnom
ponasanju potrosaca, koji kao ,,poluga na strani potraznje* ostaje klju¢nim alatom za promjenu
ponasanja potroSaca (UNEP, 2001). Koncept odrzive potros$nje, dakle, naglasava potrebu za
promjenama u obrascima potrosnje, isticu¢i odmak od tradicionalnih modela potrosnje prema
obrascima ponasanja. Ta ponaSanja minimiziraju utjecaj na okoli§, a istodobno osiguravaju
druStvenu jednakost i gospodarski razvitak. Temelji se na ideji uravnotezivanja potreba
potroSaca s ekoloskim ograni¢enjima planeta, shvacanjem ograni¢enosti resursa i uvazavanjem

potrebe odgovornog i u¢inkovitog koristenja.

2.3. Odrzivi proizvodi

U tranziciji prema odrZivoj potro$nji odrzivi proizvodi imaju vaznu ulogu. Ovi proizvodi mogu
se opisati kao kljucno ,,sredstvo* za provodenje 1 olakSavanje prakse odrZive potrosnje.
Poticanje potrosaca na jaCanje potraznje prema odrzivim proizvodima jedan je od nacina na
koji se mogu potaknuti odrziva potro$nja i proizvodnja, smanjiti utjecaj na okoli$ i postici

ciljevi odrzivog razvoja (Kang i Moreno, 2020).

Odrziva potro$nja temelji se na procesu donosenja odluka koji uzima u obzir potrosaceve
drustvene i ekoloske kriterije (Vermeir i Verbeke, 2006) prilikom kupnje, koriStenja i odlaganja
proizvoda (Belz i Peattie, 2009). Kako bi se ostvarila odrziva strategija, naglasak bi trebao biti
upravo na konceptu odrzivog proizvoda. Prakash (2002) predlaze strategije za ekoloSku

odrZivost koje se mogu manifestirati u razli¢itim oblicima:

e popravak: ukljuCuje produljenje Zzivotnog vijeka proizvoda popravkom njegovih

komponenti
e Obnova: znacajno obnavlja proizvod kako bi mu se produljio zivotni vijek

e prerada: ukljucuje stvaranje novih proizvoda na temelju postojecih
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e ponovno koristenje: dizajn proizvoda s namjerom visestruke upotrebe tijekom vremena

e recikliranje: omogucuje ponovnu preradu proizvoda u sirovine koje se mogu koristiti u

stvaranju identi¢nih ili razli¢itih proizvoda

e smanjenje: podrazumijeva isporuku proizvoda s istom Kkorisno$¢u kao njegova

prethodna verzija ili konkurenti, ali s manjom upotrebom sirovina ili stvaranjem otpada.

Kako bi se postigli ekonomski (profit), druStveni (ljudi) i ekoloski (planet) ciljevi, tijekom
posljednja dva desetlje¢a provedena je znatna koli€ina istrazivanja da bi se ispitalo ponasanje
potrosaca u pogledu ekoloski prihvatljivih, zelenih ili odrzivih proizvoda. Vermeir i Verbeke
(2006) navode da su odrzivi proizvodi oni proizvodi koji svojim svojstvima i posljedicama
pridonose jednom ili kombinaciji ovih ciljeva. Razumijevanje i definiranje odrzivih proizvoda
poprili¢no je slozeno. Za pocetak, vazno je razumjeti kako svi proizvodi stvaraju ekoloske i
drustvene posljedice tijekom svog zivotnog ciklusa, od proizvodnje i uporabe do kona¢nog
odlaganja. Ipak, pojedini proizvodi vise su odrzivi od drugih (Moser, 2017). UNEP (2010:46)
odrzivi proizvod definira kao ,,proizvod koji ukljucuje ekoloske i drustvene cCimbenike i
minimalizira njihov utjecaj tijekom Zzivotnog ciklusa, kroz opskrbni lanac i s obzirom na
socioekonomsko okruzenje®. Cai i dr. (2017), pozivajuci se na Durifa i dr. (2010) i Dotsona
(2015), isti¢u tri razlicita svojstva odrzivih proizvoda. Prvo, povezane proizvodne i transportne
prakse ne nanose znacajnu $tetu okolisu. Drugo, svaka osoba uklju¢ena u proces proizvodnje i
opskrbnog lanca ima posten tretman i treée, dizajn proizvoda takav je da se moze reciklirati
nakon njegove uporabe. Dakle, pojam ,,odrzivo®, kada se opisuju karakteristike proizvoda,
obuhvaca aspekte okoliSa poput onecis¢enja, upravljanja otpadom i koristenja resursa, kao i
drustvene aspekte poput zdravlja i blagostanja (OECD, 2011). Oni prema svojim
karakteristikama: nisu Stetni za zdravlje ljudi ili Zivotinja; ne uzrokuju Stetu okoliSu tijekom
proizvodnje, uporabe i odlaganja; ne troSe nerazmjerno mnogo energije 1 drugih resursa tijekom
proizvodnje, uporabe ili odlaganja; ne uzrokuju nepotrebni otpad zbog pretjeranog pakiranja ili
kratkog vijeka trajanja; ne ukljucuju nepotrebnu upotrebu ili okrutnost prema Zivotinjama i ne

koriste materijale dobivene od ugrozenih vrsta ili iz okolisa (Moisander, 2007).

Odrzivi proizvodi uskladeni su s nacelima odrzivog razvoja, $to oznacava ne samo njihovu
sigurnost 1 visoku kvalitetu, ve¢ i njihove eticke vrijednosti u rjeSavanju brojnih ekoloskih i
drustvenih pitanja. Njihova proizvodnja usmjerena je na smanjeno onecis¢enje okolisa, mogu
se reciklirati ili konzervirati, ¢ime su stekli popularnost kod potrosaca (Maichum, 2016; Moser,

2016). Nadalje, Chaudhary i Bisai (2018) navode kako se odrzivi proizvodi odnose na zelene i
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ekoloski prihvatljive proizvode koji ne Stete okoliSu niti oStecuju prirodne resurse, dok Trudel
(2018) dodaje kako sadrze karakteristike koje tijekom cijelog svog zivotnog ciklusa, 0sim
ekoloskih, nude i drustvene koristi. Belz i Peattie (2012) takoder odrZive proizvode i usluge
definiraju kao ponude koje zadovoljavaju potrebe kupaca i znac¢ajno poboljsavaju drustvenu i
ckolosku izvedbu tijekom cijelog zivotnog ciklusa u usporedbi s konvencionalnim ili

konkurentskim ponudama te isti¢u Sest karakteristika ove definicije:

e zadovoljstvo kupaca: ako odrzivi proizvodi i odrzive usluge ne zadovolje potrebe

kupaca, ne¢e dugorocno prezivjeti na trzistu

e dvostruki fokus: za razliku od ¢isto ekoloskih proizvoda, odrzivi proizvodi usredotoceni

su 1 na ekoloske i na druStvene aspekte

e usmjerenost na zivotni ciklus: odrzivi proizvodi moraju uzeti u obzir cijeli Zivotni ciklus
proizvoda (vadenje sirovina, transport, proizvodnja, distribucija, uporaba i naknadna

uporaba)

e znaCajna poboljSanja: odrzivi proizvodi i usluge moraju dati vrijedan doprinos
rjesavanju socioekoloskih problema na globalnoj (makro) razini ili pruziti mjerljiva
poboljsanja u socioekoloskim performansama proizvoda, kao Sto je naznaceno

procjenom zivotnog ciklusa

e Kkontinuirano pobolj$anje: odrzivi proizvodi i usluge nisu apsolutne mjere, ali ovise o
stanju znanja, najnovijim tehnologijama i druStvenim teznjama koje se mijenjaju
tijekom vremena: proizvod ili usluga koji zadovoljavaju potrebe kupaca i imaju
izvanredne socijalne i ekoloske rezultate danas, sutra se mogu smatrati standardima —
Stoga se odrzivi proizvodi i usluge moraju kontinuirano poboljSavati u pogledu

zadovoljstva kupaca, socijalnih i ekoloskih rezultata

e konkurentske ponude: proizvod ili usluga koji zadovoljavaju potrebe kupaca i pruzaju
poboljsanja u pogledu okolisa i drustva mogu i dalje zaostajati za konkurentskim
ponudama — stoga su ponude konkurenata mjerila za pobolj$anja u pogledu zadovoljstva

kupaca, socijalnih i ekoloskih rezultata.

Tijekom posljednja dva desetljea opsezna su istrazivanja razmatrala ponasanje potroSaca
prema odrzivim, ekoloski prihvatljivim ili zelenim proizvodima s ciljem uravnotezivanja

ekonomske dobiti, druStvene dobrobiti i o€uvanja okolisa.
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Razumijevanje i definicije odrzivih proizvoda razlikuju se medu istrazivacima. U literaturi se
mogu pronaci razliite terminologije koje se koriste naizmjeni¢no, poput ekoloskog proizvoda
(do Paco i dr., 2013; Hanss, 2012), zelenog proizvoda (Biswasi Roy, 2015a; Maichum i dr.,
2016), ekoloski prihvatljivog proizvoda (Laroche i dr., 2001), odrzivog proizvoda (Ferguson,
2014; Ghose i Chandra, 2020), okoli$no odrzivog proizvoda (Kang i dr., 2013; Kumar i dr.,
2017) itd. Pregled literature pokazuje kako navedeni izrazi u kontekstu ekoloski prihvatljivog
ponasanja potrosac¢a pokazuju beznacajne razlike u znaenju i gotovo su sinonimi, navodi
Pacheco i dr. (2018), a kako je navedeno u radu Ullah (2022), izraz ,,odrziv* moze ukljucivati
sve navedene pojmove. Sli¢no istice i Kostadinova (2016) koja u svom radu pojmove ,,zelen* i
,,odrziv* koristi naizmjeni¢no, zbog, kako isti¢e, nedostatka jasne konceptualne razlike izmedu
pojmova. U skladu s navedenim, ovo istrazivanje koristit ¢e izraz ,,0drzivi proizvodi“ s
naglaskom na ekoloski aspekt odrzivih proizvoda, §to je u skladu s ve¢inom akademske

literature o odrZivom ponasanju potroSaca.

Usredotocivanje na ekolosku dimenziju, $to podrazumijeva koristenje odrzivih proizvoda i
usluga te smanjenje negativnih utjecaja na okoli§, moze rezultirati poboljSanjem drustvenih 1
ekonomskih uvjeta. Projekt europskog utjecaja na okoli§ (EIPRO) ispitivao je utjecaj
potrosackih proizvoda na okolis. Istrazivanje se isti¢e u trima primarnim podru¢jima — hrani i
picu, privatnom prijevozu i stanovanju kao najznacajnijim doprinositeljima degradacije okolisa.
Zajedno, ovi su sektori odgovorni za 70 do 80 % ekoloskih posljedica potrosnje i predstavljaju
oko 60 % izdataka za potro$nju. Sektor hrane i pica, doprinosi 20 do 30 % utjecaja na okolis, s
mesom 1 mlije¢nim proizvodima kao klju¢nim doprinositeljima. Privatni prijevoz, posebno
automobili, unato¢ poboljsanjima, doprinose 15 do 35 % ukupnog utjecaja na okolis. Proizvodi
povezani sa stanovanjem i energijom doprinose 20 do 35 % utjecaja u vecini kategorija.
Preostala podrucja osobne potrosnje ¢ine 20 do 30 % utjecaja na okoli§, a uglavnom su
uzrokovani koriStenjem vode, ku¢anskom opremom, namjesStajem, obu¢om i odjecom kao

najvise rangiranom (Tukker i dr., 2006).

U 21. stoljecu koncept se odrzive potro$nje prosirio, ponuda odrzivih proizvoda sve je veca, a
s tim je i poboljsan pristup informacijama. Asortiman odrzivih proizvoda i dalje neprestano
raste, kao i dostupnost detaljnijih i transparentnijih informacija o odrzivim alternativama
proizvoda. Medutim, iako veéina potrosac¢a smatra odrzivost dijelom svojih odluka prilikom
kupnje, trziSna prisutnost odrzivih proizvoda ostaje relativno skromna (Moser, 2016). Ovi
proizvodi mogu ukljucivati organsku hranu, ku¢anske predmete izradene od plastike ili papira
nakon upotrebe, pakiranja koja se mogu reciklirati ili ponovno koristiti, energetski ué¢inkovite
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uredaje 1 deterdZente koji se sastoje od biorazgradivih sastojaka, a koji ne zagaduju okolis 1 ne
sadrze sinteti¢ka bojila ili parfeme itd. (Kumar, 2014; Mostafa, 2006). Medutim, ukupne Kkoristi
koje su proizasle iz ovih proizvoda uvelike su nadmasene rastom potros$nje (Kumar, 2014).
Kako potraznja za odrzivim proizvodima raste, o¢ekuje se da Ce trzi$ne sile potaknuti poslovne
subjekte dodatnom prilagodavanju svojih proizvodnih procesa s ciljem zadovoljenja zahtjeva
trziSta i smanjenja utjecaja na okolis, ukljucujuc¢i degradaciju eko sustava i emisije staklenickih

plinova (Alam i dr., 2020).

U kontekstu odrzivih proizvoda, empirijska istrazivanja identificirala su odrzivo ponasSanje
potroSaca dvjema razliitim perspektivama. Pojedina istrazivanja promatrala su odrzivo
ponasanje potrosaca iz §ire perspektive, ispitujuéi opcu kategoriju odrzivih proizvoda (Aslam i
dr., 2021; Kumar, 2014; Kumar i dr., 2017; Matharu i dr., 2021a). Nasuprot tome, pojedini su
se istrazivaci usredotocili na odredeni proizvod ili kategorije proizvoda poput odjece (Bong Ko
i Jin, 2017; Chang i Watchravesringkan, 2018; Kang i dr., 2013; Kumar i dr., 2021), energetski
ucinkovitih uredaja (Lobo i Greenland, 2017; Marzouk i Mahrous, 2020; T. N. Nguyen i dr.,
2017; Tanidr., 2017; Z. Wang i dr., 2019), automobila (Bamberg i Schmidt, 2003; Barbarossa
i dr.,2017; Haustein i dr., 2009; Jansson i dr., 2017; Rezvani i dr., 2018) ili organskih proizvoda
(Al-Swidi i dr., 2014; Tarkiainen i Sundqvist, 2005; Voon i dr., 2011; Yadav i Pathak, 2016).

2.4. Uloga potrosaca u odrzivoj potrosnji

Kako bi ucinkovito promijenili tradicionalne obrasce potroS$nje i usmjerili potroSaca prema
odrzivim opcijama proizvoda, potrebno je razumjeti potroSaca i spoznati njegovu ulogu u
odrZivoj potro$nji. Potrosaci, kao sloZeni pojedinci, pod utjecajem su mnoStva psiholoskih 1
drustvenih potreba. Potrebe i prioriteti zna¢ajno se razlikuju medu potrosacima, $to zahtijeva
dubinsko proucavanje ponasanja potroSaca kako bi se osmislili proizvodi i marketinSke
strategije koje ispunjavaju te potrebe (Schiffman i Wisenblit, 2015). Potrosaci kupuju dobra, ne
samo da bi zadovoljili osnovne ljudske potrebe poput prehrane i sklonista, ve¢ i da bi ispunili

drustvene funkcije, poput trazenja statusa (Arce Salazar, 2017).

Potrosac je vizualiziran kao ,,racionalni akter*, koji nastoji maksimizirati osobnu dobrobit ili
korisnost unutar ogranicenja trzista, voden vlastitim preferencijama. Ovaj utilitaristicki model

toliko je Siroko prihvacen da se njegovo podrijetlo 1 autenti¢nost rijetko dovode u pitanje
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(Jackson i Michaelis, 2003). Medutim, ovaj model pretjerano pojednostavljuje slozenost

ponasanja potrosaca.

Ponasanje potrosaca nadilazi racionalni odgovor na cjenovne signale, buduc¢i da je pod
utjecajem mnosStva unutarnjih i vanjskih faktora, ukljucujuc¢i elemente ljudske psihologije,
drustvenih normi i institucionalnih postavki (Mont i Plepys, 2008). PotroSa¢ je cCesto
pozicioniran u centru okolisnih problema te se redovito poziva na doprinos u zastiti planeta
usvajanjem okolisno prihvatljivih stavova i ukljucivanjem u ekoloski aktivizam ili odlu¢ivanje
o kupnji odrzivih proizvoda (Paco i Gouveia Rodrigues, 2016). Medutim, unato¢ Zurnosti koja
okruzuje neodrzive obrasce potrosnje, znacajan dio stanovnistva i dalje je iskljuCen iz inicijativa

usmjerenih na ublazavanje degradacije okolisa (Pago i Gouveia Rodrigues, 2016).

Potrosnja kuéanstava pridonosi vise od 60 % globalnih emisija staklenickih plinova i izmedu
50 i 80 % ukupne upotrebe zemljiSta, materijala i vode (Moser, 2017). Potro$aci imaju znacajnu
ulogu u promicanju odrzivih praksi u raznim sektorima poput industrije, poljoprivrede i
trgovine (Hanss, 2012). Kako je i ranije navedeno, transformacija ponasanja potro$aca prema
odrzivim praksama nije trenutna pojava, ve¢ dugotrajan proces koji zahtijeva sveobuhvatan i
sustavan pristup. Prijelaz prema odrzivosti i odrzivim zivotnim stilovima postupan je proces,
promatran istovremeno u Sirem kontekstu holistickog pomaka prema novim Zivotnim stilovima.
Ova promjena ne obuhvaca samo kupovno ponaSanje, ve¢ i uobiCajene komponente koje
nadilaze okvire tradicionalnog ponaSanja (Rakic i Rakic, 2015) te, osim individualnih Zelja i
potreba, u obzir uzima i drustvenu odgovornost potrosaca (Vermeir i Verbeke, 2008). Li i dr.,
(2017) prikazuju faze kojima pojedinac prolazi u procesu promjene s tradicionalnih k odrzivim
obrascima potrosnje (slika 2). Prva faza podrazumijeva stjecanje dovoljno znanja kako bi
postali svjesni svojih utjecaja na okoli§ 1 kako bi kreirali stavove prema odrzivoj potrosnji.
Nadalje, dolazi do namjere u kojoj pojedinac razvija plan za promjenu potroSackog ponasanja

§to dovodi do stvarnog odrzivog ponasanja.
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Slika 2. Put promjene ponasanja u potro$nji

Odrziva
potrosnja

Ponasanje

Namjera

Svijest

. Tradicionalna

potrodnja

Izvor: Prilagodeno Li i dr. (2017)

PotroSaci imaju mo¢ ublaziti ili sprijeciti Stetu okoliSu, odlucujuéi se na kupnju odrzivih
proizvoda (Joshi i Rahman, 2017) te tako doprinijeti ostvarenju ciljeva za odrzivu buducnost
(Gust, 2004; Hosta i Zabkar, 2016). Njihov odabir proizvoda djeluje kao oblik ,,glasovanja*,
podrzavajuéi odrzivije metode proizvodnje, distribucije i trgovine, a koji posljedi¢no utjece na

dostupnost proizvoda na policama (Hanss, 2012).

Medutim, potrosaci ¢esto zanemaruju utjecaj svojih potroSackih navika na drustvo 1 okolis, a
takva ponaSanja mogu dovesti, i zapravo dovode, do prirodne, drustvene i ekonomske
degradacije (Joshi i Rahman, 2017). Stoga je razumijevanje ljudskog ponasanja od klju¢ne
vaznosti za postizanje odrzive potroSnje. Vazno je razumjeti kriterije koji vode pojedinca pri
odabiru proizvoda, kako koristiti vazne resurse poput energije i vode, kako donose odluke o
ponovnoj kupnji i slicno (UNEP, 2017). Prilagodavanjem §tetnog ponasanja U svakodnevnim
odlukama, potrosaci mogu znacajno ublaziti svoj utjecaj na okolis i tako doprinijeti postizanju

ciljeva odrzive buducnosti (Gust, 2004).

Kang i Moreno (2020) dodaju kako ¢e stvaranje jace potraznje potroSaca za ekoloSki odrzivim
opcijama na trzistu biti snaZan i trajan poticaj za proizvodace i trgovce da bi omogucili ekoloski
odrziviji lanac opskrbe. A kako bi uspjeli stvoriti takav kruzni proces, mora se proSiriti
razumijevanje podrijetla proizvoda kako bi potrosaci kupili opciju koja je odrzivija. Engels i

dr. (2010) i Cho (2015), kako je navedeno u radu Figueireda Aleixoa (2020), tvrde kako
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potrosaci preferiraju potpune informacije o proizvodima da bi bolje razumjeli opseg odrzivosti,
ukljucujuéi utjecaj na okolis i doprinos bogatstvu planeta. Dostupnost transparentnih i potpunih
informacija tijekom procesa kupnje moze utjecati na ponaSanje potro$aca prema odrzivosti, jer
kada su suoceni s relevantnim informacijama, potroSac¢i mogu prepoznati ekoloske posljedice

svojih odluka.

Kako bi se optimizirala promjena ponasanja, potrebno je odrediti ponasanja na koja je potrebno
ciljati da bi se postigli ciljevi za odrziviju buduc¢nost. Najprikladnija ponaSanja ona su koja (1)
imaju znacajne posljedice na okoli$, (2) koje prakticira velik broj pojedinaca i (3) gdje su
pojedinci voljni napraviti promjenu (McKenzie-Mohr i Schultz, 2014 navedeno u Klaniecki
2019). Geiger i dr. (2018) odrzivo ponasanje potroSaca definiraju kao pojedinacne radnje
zadovoljavanja potreba u razliCitim podru¢jima zivota — stjecanjem, koriStenjem i
raspolaganjem robe 1 usluga koje ne ugrozavaju ekoloske i1 socioekonomske uvjete svih ljudi,
kako sada$njih, tako i buducih, da bi se zadovoljile vlastite potrebe. Sli¢no, White i dr. (2019)
odrzivo ponaSanje potrosaca definiraju kao radnje koje rezultiraju smanjenjem nepovoljnih
utjecaja na okoli$, kao i smanjenom upotrebom prirodnih resursa tijekom zivotnog ciklusa
proizvoda, ponasanja ili usluge. Dok, Corral Verdugo i De Queiroz Pinheiro (2004) kako je
navedeno u radu Najera (2010), odrzivo ponasanje opisuju kao skup ucinkovitih i namjernih
radnji usmjerenih prema ocuvanju fizickih i kulturnih resursa, cjelovitosti zivotinjskih i biljnih
vrsta te individualno i druStveno blagostanje i sigurnost sadasnjih i buduéih generacija. Prije
svega, odrzivo ponaSanje ukljuuje dobrovoljno smanjenje ili pojednostavljenje vlastite
potrosnje, odabir proizvoda s odrZivim izvorima, proizvodnjom i znac¢ajkama, o€uvanje resursa
kao $to su energija i voda tijekom koriStenja proizvoda i odrziviji nacin odlaganja proizvoda
(White i dr., 2019), a njegovo razumijevanje vazno je za sve promjene u drustvenim

strategijama prema izazovima okoliSa (Trudel, 2018).

U objasnjenju praksi odrZivog ponasanja, kao Sto je slucaj kod cjelokupne terminologije u
okviru odrzivosti, istrazivaci koriste razliCite izraze, poput pro-ekolosko, pro-odrzivo,
ekolosko, zeleno, eticko, ekoloski prihvatljivo, druStveno prijateljsko, ekoloski odgovorno i
odrzivo ponasanje (Hines i dr., 1987b; Hosta i Zabkar, 2016; Nanggong i Rahmatia, 2019).
Balderjahn i dr. (2013) isti¢u kako se ti koncepti najces¢e oslanjaju samo na pojedinacne
aspekte odrzivog ponaSanja ili specificne pokretace i/ili namjere koje predstavljaju vazne
karakteristike odrzivog ponasanja. Za potrebe ovog istrazivanja, koristit ¢e se izraz ,,0drzivo

ponasanje potrosaca“ s naglaskom na ponasanje potrosaca prilikom kupnje proizvoda.
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Odrziva kupnja specifican je oblik odrzivog ponasanja koji ukljucuje kupnju odrzivih
proizvoda. Young i dr. (2009, prema radu Joshi i Rahman, 2017) isti¢u kako je odrziva kupnja
vazna jer neplanirane i impulzivne kupovne navike mogu dovesti do degradacije okolisa,
drustva i gospodarstva. Stvarna kupnja uvijek je bila srediSnja to¢ka u procesu potrosnje, a
pitanje je moze li se utjecati na promjenu obrazaca potroS$nje kod potrosaca kako bi pokazivali
viSe sklonosti ekoloski odrzivijim proizvodima i uslugama (Peattie i Belz, 2010). Kako bi
utvrdili mogu li potrosaci kupnjom doprinijeti odrzivoj potro$nji, moraju Se provoditi odredena
ponasanja vezana uz kupnju. Blankenberg i Alhusen (2019) navode neke primjere odrzivog
ponasanja pri kupnji ukljucujuéi: (1) kupnju lokalnih proizvoda, (2) kupnju organske hrane, (3)
smanjeno bacanje hrane, (4) kupnju proizvoda na trznici, (5) kupnju energetski u¢inkovitih
proizvoda, (6) kupnju ekoloski prihvatljivih proizvoda, (7) kupnju ekoloski prihvatljivih sapuna

i deterdZenata, (8) kupnju proizvoda od recikliranih materijala.

Proces donosenja odluke potrosaca prilikom kupnje (slika 3) nasiroko je poznat, a odvija se u
pet razli¢itih faza. One ukljucuju spoznaju problema, traZzenje informacija, procjenu alternativa,
odluku o kupniji i poslije-kupovno ponasanje (Grbac i Loncari¢, 2010; Keller i Kotler, 2015;
Peattie, 2010; Solomon, 2007) .

Slika 3. Proces donosenja odluka u kupnji

Poslije-
kupovno
ponasanje

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka u
problema informacija alternativa kupnji

Izvor: Izrada autora prema Keller i Kotler (2015)

Kotler i Keller (2016) navode kako potrosaci ne prolaze uvijek svih pet faza, neke od njih mogu
preskociti ili okrenuti, medutim, model pruza dobar referentni okvir jer obuhvada niz
razmatranja koja se javljaju kada se potrosac suoci sa zahtjevnom ili novom kupovinom. Ipak,
fokus konvencionalnog marketinga uvijek je bio snazno usmjeren na stvarnu kupovinu
proizvoda. Gledajuci iz pravne i ekonomske perspektive, kupnja je vrlo vazna, medutim, iz

drustvenog i socijalnog konteksta utjecaji proizvoda odnosit ¢e se na druge faze ukupnog
34



procesa potro$nje koji prethodi i slijedi nakon kupnje. Kako su nepovoljni utjecaji na drustvo i
okoli§ sve izraZeniji, postupno su poceli utjecati na stavove i ponasanje potrosaca u svakoj fazi
ukupnog procesa (Belz i Peattie, 2012). Za razliku od tradicionalnih potroSackih ponasanja,
koja prioritet daju maksimiziranju osobnih koristi, donoSenje odrzivih izbora ukljucuje
razmatranje dugoro¢nih Koristi za dobrobit drugih i planeta (White i dr., 2019) . Belz i Peattie
(2012) u svom radu predstavili su proces donosenja odluka u kupnji iz perspektive odrzive
potro$nje i ponasanja potrosaca (slika 4). Opis procesa donosenja odluka u kupnji, kao i proces

donosenja odluka u kupnji iz perspektive odrzive potro$nje, nalazi se u nastavku.

Slika 4. Proces donosenja odluka u kontekstu odrzive potrosnje

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka u kupnji Poslije- kupovno
problema informacija alternativa ponasanje
+ Naglasak na + Mogu se traziti * Moze odabrati « U¢inkovito + Preprodaja,
potrebama i rjesenja bez odrzivo rjesenje koristenje ponovna
dobrobiti kupnje vili kanal; ili proizvoda; uporaba,
umjesto zelja, (najam/posudba iznajmiti odrzavanje i ponovna
te na ravnotezi ); troskovi umjesto kupiti; nadogradnju do proizvodnja,
s odrzivosti, ili odgoditi produljenog strategije
neekonomskim koristi i kupnju zivotnog vijeka recikliranja sve
zeljama 1 razmatrane proizvoda se koriste za
potrebama alternative smanjivanje
otpada na
odlagaliste

Izvor: izrada autora prema Belz i Peattie (2012)

Proces kupovine zapocinje kada kupac identificira problem ili potrebu izazvanu unutarnjim ili
vanjskim podrazajima (Kotler i dr., 2019). Ovo prepoznavanje dogada se kada postoji znacajna
razlika izmedu potroSaceve trenutne situacije i zeljenog stanja (Solomon, 2007). Identificiranje
potrebe ili problema kljuéni je korak u procesu donosenja odluke o kupnji, poti¢uci potroSaca
na poduzimanje radnji usmjerenih na zadovoljenje potrebe (Grbac i Loncari¢, 2010). U
kontekstu odrZive potroSnje, u ovoj je fazi naglasak na potrebama i dobrobiti umjesto na

Zeljama te na ravnotezi s neekonomskim Zeljama i potrebama (Belz i Peattie, 2012).

Nakon prepoznavanja problema nuzno je da potrosaci prikupe dovoljno informacija kako bi
olaksali njegovo rjeSavanje. Proces traZenja informacija odnosi se na potrosacevo istraZivanje
svoje okoline kako bi dosao do adekvatnih podataka za donosSenje dobre odluke (Solomon,
2007). Svrha ove faze pronalazenje je informacija koje omogucavaju definiranje moguc¢ih
alternativnih rjeSenja identificirane potrebe (Grbac i Loncari¢, 2010). Informacije se Cesto

prikupljaju od obitelji, prijatelja 1 komercijalnih izvora (oglasavanje, informacije na pakiranju,
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prikaz u trgovini); javnim izborima poput masovnih medija i iskustvene informacije iz
rukovanja ili koristenja proizvoda. U kontekstu odrzive potrosnje, potrosaci su sve vise izlozeni
informacijama o pitanjima odrzivosti poput klimatskih promjena ili globalnog siromastva. Veze
izmedu odredenih proizvoda i pitanja odrzivosti takoder se komuniciraju putem oglasavanja i
oznacCavanja proizvoda. Medutim, velik broj informacija dovodi do toga da potrosaci postanu
preoptereceni informacijama, Sto rezultira oslanjanjem na odredene robne marke ili trgovce
koje smatraju drustveno odgovornim. Ovaj pristup potroSa¢ima pomaze pri izbjegavanju
potreba za obradom opseznih informacija o kupnji (Belz i Peattie, 2012). U kontekstu odrzive
potro$nje, potrosa¢i mogu traziti specificne informacije vezane uz ekoloski u¢inak poslovnih
subjekata i proizvoda ili traziti alternativna rjesenja koja ne ukljucuju kupovinu proizvoda (Belz
I Peattie, 2012; Peattie, 2010). Osim navedenog, Peattie (2010) naglasava i pitanje ekoloske
pismenosti, odnosno stupnja do kojeg potroSaci razumiju pitanja okolisa i njihovu sposobnost
uspostavljanja relevantnih veza izmedu svojih zivota i proizvoda koje konzumiraju, kao i

okolis$nih pitanja kojih su svjesni i za koje su zabrinuti.

Prikupljanjem informacija o proizvodima i uslugama povecava se svijest potrosaca 0 velikom
broju moguénosti kojima moze zadovoljiti svoju potrebu (Grbac i Loncari¢, 2010). Znacajan
dio napora koji se ulaze u odluku o kupnji dogada se u fazi u kojoj se mora napraviti izbor

izmedu dostupnih alternativa.

Moderno drustvo ima velik broj alternativnih moguénosti (Solomon, 2007). S obzirom na velik
broj mogucih rjeSenja, potroSa¢ procjenjuje identificirane alternative i odlucuje se za onu koja
najbolje zadovoljava njegove kriterije. Ova procjena predstavlja kognitivan proces kojim
potrosa¢ rjeSava svoje probleme (Grbac i Loncari¢, 2010). PotroSaci orijentirani prema
odrzivosti takoder ¢e procjenjivati prednosti odredenih rjeSenja te usporedivati odrziva dobra i
usluge s konvencionalnim alternativama (Belz i Peattie, 2012). Odrzivo ponasanje potrosaca
takoder moZe ukljucivati procjenu Sireg skupa alternativa, ukljuCujuéi svjesne izbore za
smanjenje potroSnje ili pronalaZenje alternativnih nacina za zadovoljenje njihovih Zelja, poput
zamjene kupnje materijalnog proizvoda za nematerijalnu uslugu ili zadovoljavanje potreba na

nacine koji ne ukljucuju kupovinu (posudivanje predmeta od prijatelja i obitelji).

Nadalje, vazan utjecaj unutar procesa ocjenjivanja alternativha je razina povjerenja ili
skepticizma koju potrosaci polazu u tvrdnje u vezi s proizvodima od strane poslovnih subjekata
ili ekologa te ¢injenica kako potrosaci vise vjeruju poznatim proizvodima nego novim, ekoloski
orijentiranim alternativama (Peattie, 2010). Potrosaci ulaze u ¢etvrtu fazu kupovnog ponasanja
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nakon procijene svojih alternativa, a naglasak je na odabiru i kupnji proizvoda. Za odluku o
kupnji, potrebna je ozbiljna i jasna namjera kupovine, koja se moze svrstati u tri kategorije:
potpuno planiranu kupnju, djelomi¢no planiranu kupnju i neplaniranu kupnju. Potpuno
planirana kupnja odnosi se na odabir proizvoda prije posjeta trgovini, a podrazumijeva visoku
ukljucenost potrosaca i slozen proces donoSenja odluke. Djelomi¢no planirana kupnja dogada
se kada potrosa¢ unaprijed odluci o vrsti proizvoda, ali marku proizvoda odabire u trgovini te
takoder pokazuje visoku uklju¢enost potrosaca. Neplanirana kupnja dogada se spontano, bez
prethodnog odabira proizvoda ili marke. Podrazumijeva impulzivnu kupovinu, kao da je ¢esto
potaknuta vizualnim podrazajima, emocionalnim uzbudenjem i dovodi do nepredvidivih ishoda

(Grbac i Loncari¢, 2010).

Proucavanje faze kupnje ili namjere kupnje najcesce je istrazivana faza kupovnog ponaSanja u
podrudju istrazivanja odrzivih potroSaca, a uvjeravanje potrosac¢a na promjenu svoje kupovne
navike u korist odrzivijih proizvoda 1 usluga kljucni je element marketinske agende odrzivosti
(Belz i Peattie, 2012). Kupnja je sama po sebi znacajna aktivnost, kako drustveno, tako i u
pogledu utjecaja na okoli$ (Peattie, 2010). Unato¢ tome, naglasak na kupnju moze uzrokovati
zanemarivanje odredenih aspekata ponasanja potrosaca, pogotovo kada se njihova drustvena i
ekoloska zabrinutost izrazi bojkotom proizvoda ili pronalazenjem alternativnog nacina za
zadovoljenje svojih potreba. U ovom kontekstu, potrosaci se mogu odluciti na ucinkovitije
koristenje proizvoda, popravljanje ili nadogradnju postojecih proizvoda, produzujuci tako

zivotni vijek proizvoda (Belz i Peattie, 2012).

Zavr$na faza u procesu donoSenja odluke o kupnji, odnosi se na ponasanje potrosaca nakon
kupnje. Ova faza obuhvaca reakciju potrosaca nakon kupnje, kao i njegovo ponasanje tijekom
koriStenja proizvoda (Grbac i Loncari¢, 2010). Odgovornost trgovca ne zavrSava kupnjom, a
marketinSki struénjaci moraju pratiti zadovoljstvo nakon kupnje, radnje nakon kupnje i
koriStenje proizvoda nakon kupnje (Keller i Kotler, 2015). Nakon upotrebe, proizvod se moze
preprodati, ponovno upotrijebiti, posuditi/dati drugima ili odbaciti (na odlagaliste ili u sustave
koji ¢e ga ponovno upotrijebiti, reciklirati ili preraditi) bilo izravno ili putem alternativnih
kanala. Ovi aspekti ponaSanja potroSaca relativno su zanemareni, no uglavnom su ovakva
istrazivanja usmjerena na stavove, ponasanja i motivacije recikliranja (Belz i Peattie, 2012;
Peattie, 2010). Razumijevanje ponasanja potrosaca nakon kupnje vazno je kako bi poslovni

subjekti osigurali zadovoljstvo kupaca, lojalnost i potencijalne ponovne kupnje. Osim toga,
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razumijevanje na¢ina na koji potroSaci zbrinjavaju proizvode nakon njegove upotrebe, poslovni

subjekti mogu implementirati odrzivije prakse i pridonijeti oCuvanju okolisa.
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3. PonaSanje potrosaca

Istrazivanje o pOnasanju potroSaca intenzivno Se razvija u drugoj polovici 20. stoljeca, s
naglaskom na zadovoljavanje potreba potrosaca i ostvarenje ciljeva poslovnih subjekata.
Povec¢ano zanimanje za ovu disciplinu potaknuto je razli¢itim ¢imbenicima, kao Sto su
neujednacene sklonosti kupaca, razvoj potroSackog pokreta, briga za okolis 1 otvaranje trzista
Sirom svijeta (Grbac i Loncari¢, 2010). Ponasanje potrosaca slozeno je i interdisciplinarno
podrucje, koje proizlazi iz Cetiriju disciplina. Psihologije, koja proucava ljudski um i ¢imbenike
koji utjecu na ponasanje (npr. potrebe, osobine li¢nosti, naucena iskustva i stavove), sociologije,
koja proucava razvoj strukture, i funkcioniranje problema ljudskog drustva (najvaznije su
skupine obitelj, vr$njaci i druStvena klasa), antropologije, koja usporeduje kulture i razvoj
ljudskih drustava (npr. kulturne vrijednosti i potkulture) i komunikacije, odnosno prijenosa i
razmjene informacija osobno ili putem medija i upotrebe uvjerljivih strategija (Schiffman i
Wisenblit, 2015)

Interdisciplinarnost istrazivanja ponaSanja potroSaca proizlazi iz razli€itih perspektiva koje
oblikuju ovo podrucje. Istrazivaci iz razli¢itih disciplina provode istrazivanja u podrucju
ponasanja potrosaca, §to ilustrira Solomon (2018) prikazujuéi kako se razli¢ite discipline bave
istrazivackim pitanjima na mikro i makro razini potrosaca. Polja blize vrhu piramide
usredotoCuju se na pojedina¢nog potrosaca (mikro pitanja), a ona prema bazi usmjerenija su
kolektivnim aktivnostima koje se odvijaju medu ve¢im skupinama ljudi, poput obrazaca

potro$nje koja dijele ¢lanovi kulture ili supkulture (makro pitanja) kako je prikazano na slici 5.
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Slika 5. Piramida ponasanja potrosaca

(fokus na pojedinacno)

A

[ Mikro ponaSanje potrosaca ]

Ekspenimentalna psihologija

Klini¢ka psihologija

Razvojna psihologyja

Mikrockonomija

Socijalna psihologija

Sociologya

Makroekonomija

| )
| Eksperimentalna psithologija J
| |
| |
| Humana ekologija ‘
| |
| |
| |
| \
| |

Semiotika /literarna kritika

Demografija

Povijest

Kultuma antropologija

v

Makro ponadanje potrofaca
(fokus na drustveno)

Izvor: izrada autora prema Solomon i dr. (2016)

The American Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potrosaca kao dinamicku
interakciju spoznaje, ponasanja i ¢imbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni
aspekata zivota potroSaca (Peter i Olson, 2010). Kesi¢ (1999) dodaje kako ova definicija
ukljucuje sve aspekte psiholoskog, drustvenog i bihevioralnog aspekta potrosaca povezujuéi ih

vanjskim reakcijama koje se manifestiraju u ponasanju potrosaca.

Definicija ponasanja potro$aca upucuje na zakljucak kako je rije¢ o procesu pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja, a koja se moze podijeliti u tri kljucne faze: (1) faza
kupnje, (2) faza konzumiranja i (3) faza odlaganja. Svaka faza ukljucuje visestruke podfaze
koje ¢ine cjelinu ponasanja potrosaca. Peter i Olson (2010) isti¢u kako se ponasanje potrosaca
odnosi na fizi¢ke aktivnosti potrosaca koje se mogu izravno promatrati i mjeriti od druge strane.
Grbac i Loncari¢, (2010) dodaju da su to aktivnosti u koje se pojedinci aktivno ukljucuju kada
ocjenjuju, stjecu, raspolazu i koriste dobra i1 usluge. Prouc¢avanje ponasanja potrosaca otkriva

nacine na koje pojedinci troSe svoje dostupne resurse, poput vremena, novca i napora, za nabavu
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proizvoda koje poslovni subjekti prodaju. Opisuje odabir proizvoda i robnih marki potrosaca,
njihovu motivaciju pri kupnji, vrijeme i mjesto kupnje, ucestalost kupnje, ucestalost koristenja,
procjenu proizvoda nakon kupnje te sklonost ponovnoj kupnji. Medutim, otkrivanje svih ovih
razloga koji stoje iza obrazaca potro$nje izazovno je i sloZeno jer se sve navedeno nalazi u umu
potrosaca, koji ¢esto ni sami nisu svjesni to¢nih ¢imbenika koji ih poti¢u na kupnju (Kotler i
Armstrong, 2017; Schiffman i Wisenblit, 2015). Istrazivanje potroSaca proSiruje opseg
marketinskih istrazivanja kako bi se obuhvatilo ponaSanje potrosaca, s ciljem utvrdivanja
utjecaja i reakcija potrosac¢a u procesu razmjene. Cilj mu je identificirati ¢imbenike koji
oblikuju reakcije potrosac¢a na trzi$tu kako bi marketinski stru¢njaci mogli osmisliti strategije i
taktike koje su u skladu s preferencijama potrosaca i ciljevima organizacije. (Grbac i Loncari¢,
2010).

3.1. Utjecajni ¢cimbenici na ponasSanje potrosSaca

Razumijevanje ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca kljucno je za marketinske
strunjake, jer im omogucava prilagodbu svojih strategija kako bi zadovoljile Zelje i potrebe
zeljenog trzista (Kotler i Armstrong, 2017). Cimbenici se mogu kategorizirati u &etiri glavne
skupine (slika 6): (1) kulturni ¢imbenici, (2) drustveni ¢imbenici, (3) osobni ¢imbenici i (4)

psiholoski ¢imbenici.

Slika 6. Utjecajni ¢imbenici na ponasanje potrosaca

Kulturni
Drustveni
+ Kultura Osobni
» Referentne grupe
* Supkulrura o Psihologki
+ Obitelj + Dobi faza zivotnog
» Drustvena klasa vijeka
» Uloge i statusi * Motivacija
+ Zanimanje
» Percepcija
 Ekonomske
okolnosti + Ucenje
+ Naéin zivota » Uvjerenja i stavovi KUPAC
» Osobnosti
predodzba o

samome sebi

Izvor: izrada autora prema (Kotler i Armstrong, 2017)
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3.2. Kulturni ¢imbenici

Kultura jesu kolektivne vrijednosti, obicaji, norme, umjetnosti, druStvene institucije i
intelektualna dostignuéa odredenog drustva (Schiffman i Wisenblit, 2015). Najosnovniji je
uzrok ¢ovjekovih zelja i ponasanja (Kotler i Armstrong, 2017) te kao takva ima vaznu ulogu u
oblikovanju i razumijevanju ponaSanja potroSaca (Kollmus i Agyeman, 2015; Solomon i dr.,
2016). Jedan od nacina razmisljanja o kulturi taj je kako je kultura drustvu isto §to je i sjecanje
pojedincu (Triandis, 1995). U literaturi ne postoji jedna univerzalna definicija kulture, a
pokusaji da se ona definira ¢esto nailaze na izazove i kritike, medutim, isti¢e kako se smatra
nezaobilaznim konceptom u razumijevanju ponasanja pojedinca i drustva (Jahoda, 2012). Jednu
od najsire primijenjenih definicija kulture predlozio je Hosfede (2001:9) definirajuéi je kao
,kolektivno programiranje uma koje razlikuje pripadnike jedne skupine ili kategorije ljudi od
druge®. Utjecaj kulture obuhvaca Sirok spektar druStvenih utjecaja poput utjecaja jezika,
drustvenih vrijednosti, vjerovanja, predrasuda itd. Ono stvara okvir koji pojedincima daje
osjecaj identiteta 1 vodi ih prema prihvatljivom ponasanju unutar drustvenog konteksta (Kesic,

1999).

Kultura se moze shvacati kao kolektivno pamcenje drustva koje obuhvaca kolektivne stavove,
uvjerenja, vrijednosti, norme 1 tradicije medu ¢lanovima neke organizacije 1 drustva. Ona
oblikuje ljudsku zajednicu, njezine pojedince, druStvene strukture, kao i njezin ekonomski i
politi¢ki sustav (Solomon i dr., 2016; Triandis, 1996). Kultura utje¢e na na¢in na koji potrosaci
razmiSljaju, reagiraju i opcenito oblikuju stavove i vjerovanja (Grbac i Loncari¢, 2010).
Obuhvaca apstraktne ideje, kao Sto su vrijednosti i etike te materijalne robe 1 usluge, poput
automobila, odjece, hrane, umjetnosti, sporta koje skupina ljudi proizvodi ili cijeni. Stoga su
individualni potrosac¢i i skupine potroSaca dio te kulture, a kultura je veliki sustav koji

organizira druge sustave (Solomon i dr., 2016).

Ljudsko ponasanje uglavnom je nauc¢eno. Odrastajuci u drustvu, dijete uci osnovne vrijednosti,
percepcije, zelje 1 ponaSanja od svoje obitelji 1 drugih vaZznih institucija. Svaka skupina ili
drustvo ima svoju kulturu, a kulturni utjecaji na kupovno ponaSanje mogu se znacajno
razlikovati od Zupanije do Zupanije i od zemlje do zemlje (Kotler i Armstrong, 2017). Kulturno
okruzenje u velikoj mjeri odreduje ponaSanje potrosaca na trziStu, stoga marketinski stru¢njaci
trebaju uvazavati kljuéne odrednice kulturnog obrasca, kako bi razumjeli na koji nacin najbolje

plasirati svoje postojece proizvode i pronacdi prilike za nove proizvode (Grbac i Lon¢ari¢, 2010;
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Keller i Kotler, 2015). Kultura, potkultura i socijalni razredi posebno su vazni utjecaji na

ponasanje kupaca (Keller i Kotler, 2015).

3.2.1. Potkultura

Unutar svake kulture postoje manje potkulture (Keller i Kotler, 2015). One predstavljaju
razli¢ite skupine ljudi u drustvu koje su povezane zajednickim kulturoloskim zna¢enjima, a koji
obuhvacaju afektivne i kognitivne reakcije (emocionalne reakcije, vrijednosti i ciljeve),
ponasanja (obicaji, skripte, rituali, norme ponasanja) i ¢imbenike okoline (Zivotni uvjeti,
geografski polozaj, vazni objekti) navode Peter i Olson (2010). Potkulture najces¢e mogu biti
obiljezene sociodemografskim karakteristikama poput spola, dobi, obrazovanja, zanimanja,
prihoda, geografskog poloZzaja, religije, nacionalnosti, druStvene klase i sli¢no (Grbac i
Loncari¢, 2010), a Cesto ¢ine vazne marketinske segmente, Sto poti¢e trgovce na dizajniranje

proizvoda i marketinskih programa koji zadovoljavanju njihove potrebe (Keller i Kotler, 2015).

3.2.2. Drustvena klasa

Gotovo svako drustvo ima neki oblik drustvene klasne strukture. Drustveni razredi, relativno
stalne i naruéene podjele drustva, sastoje se od ¢lanova koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese i
ponasanja (Kotler i Armstrong, 2017). Istrazivaéi Cesto druStvenu klasu mjere drustvenim
statusom, tj. druStvenu klasu definiraju koli¢inom statusa koju pripadnik te klase ima u

usporedbi s pripadnicima drugih drustvenih klasa (Schiffman i dr., 2012).

Polozaj pojedinca u druStvenoj hijerarhiji ima snaZan utjecaj na gotovo sve elemente u
svakodnevnim aktivnostima, ukljucujuéi izbor stanovanja, odabir odjece, preferirana mjesta
putovanja, preferencije u restoranima, odredista za kupovinu i odluke o vozilima (Shavitt i dr.,
2016). Drustveni razred nije odreden jednim ¢imbenikom, poput dohotka, ve¢ se mjeri kao
kombinacija zanimanja, dohotka, obrazovanja, bogatstva i drugih varijabli (Kotler i Armstrong,
2017). Obic¢no, pojedinci s vise kupovne moci, odnosno s vise mogucnosti za kupnjom, imaju
visi status i pripadaju vi$oj drustvenoj klasi (Schiffman i dr., 2012), §to ¢ini drustvene klase
posebno interesantnima za trgovce koji su Cesto zainteresirani za druStvenu klasu jer ljudi
unutar odredene drustvene klase zele pokazivati sliéno kupovno ponasanje (Kotler i Armstrong,

2017).
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3.3. Drustveni ¢imbenici

Potrosac je prilikom donosenja odluke o kupnji takoder pod utjecajem druStvenih ¢imbenika
poput referentnih grupa, obitelji te drustvenih uloga i statusa (Keller i Kotler, 2015; Kotler i
Armstrong, 2017). U ovom kontekstu grupa podrazumijeva dvije ili vise osoba koje su
povezane zajednickim normama, vrijednostima ili uvjerenjima i odrzavaju implicitno ili
eksplicitno definiran meduljudski odnos koji usmjerava njihovo ponasanje (Grbac i Loncaric,

2010).

3.3.1. Referentne grupe

Referentne grupe pojedinca obuhvacaju sve skupine koje izravno ili neizravno utjeu na njihove
stavove ili ponasanje (Keller i Kotler, 2015). Solomon (2018) referentne grupe opisuje kao
stvarne ili imaginarne grupe koja znacajno utjecu na procjene teznje ili ponasanje pojedinca.
Obicno se sastoje pojedinaca koji dijele zajednicke norme, vrijednosti i uvjerenja uz implicitno
ili eksplicitno definiran medusobni odnos. Takvi odnosi, omogucavaju im odredenu neovisnosti

od ponasanja unutar grupe (Kotler i Armstrong, 2017).

U okviru ponaSanja potrosaca, referentne grupe mogu utjecati na kupovne navike pojedinca
(Salmon, 2008). White i Dahl (2006) kategoriziraju referentne grupe trima vrstama: ¢lanske,
aspiracijske i disocijativne. Clanske referentne obuhvaéaju grupe kojima pojedinac trenutno
pripada, poput obitelji ili grupe vr$njaka. To su grupe kojima pojedinac pripada, s kojom se
identificira i psiholoski osje¢a povezanim. Aspiracijske grupe jesu grupe s kojima se takoder
pojedinac identificira 1 koje ga privlace, ali takoder predstavljaju grupe kojima pojedinac zeli
pripadati, kao $to su slavne osobe ili poZeljna ¢lanstva u drustvenim grupama. Dok se navedene
dvije kategorije smatraju pozitivnim referentnim grupama, disocijativne grupe pripadaju
negativnim. One predstavljaju grupe s kojima pojedinac izbjegava biti povezan i s kojima se ne
identificira. Potrosaci koriste druge kao izvore informacija za zivot i ocjenjivanje njihovih
uvjerenja u svijetu te djeluju u skladu s informacijama. Ova procjena misljenja i sposobnosti
koristi relevantne druge koji dijele uvjerenje i sli¢ni su u relevantnim dimenzijama (Escalas i
Bettman, 2003). Koncept referentne grupe odnosi se na ideju da pojedinac, koji pripada
odredenoj grupi, kupuje odredeni proizvod i usporeduje se s drugim ¢lanovima grupe kojoj
pripada (izravno ¢lanstvo), kao 1 s pojedincima u vanjskim grupama (neizravno Clanstvo) koji
kupuju isti ili razliciti proizvod (Salmon, 2008). Dakle, one sluze kao komparativni i normativni
okviri za vrijednosti 1 ponaSanje osobe. Normativni utjecaj sastoji se od ucenja i usvajanja

normi, vrijednosti i ponaSanja grupe. Najrelevantniji normativni utjecaj dolazi od grupa kojima
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ljudi pripadaju prirodno, kao Sto su obitelj, prijatelji i ¢lanovi svoje zajednice. Komparativni
utjecaj nastaje kada pojedinci usporeduju sebe s drugima, kojima se dive i koje postuju te
usvajaju neke od njihovih vrijednosti ili oponaSaju njihova ponasanja (Schiffman i Wisenblit,
2015).

Tri su osnovne funkcije referentne grupe (Kesi¢, 1999):

1. predstavlja okvir za ucenje i prihvacanje stajalista, vrijednosti, stila zivota i ponaSanja

te za ucenje alternativnih ponasanja koja se postizu utjecajem referentnih grupa

2. utjeCe na predodzbu pojedinca o sebi. Predodzba o sebi predstavlja odnos izmedu
osobne i drustvene percepcije pojedinca, vaznu za oblikovanje ponasanja potrosaca,
omogucavajuéi pojedincima da se vide iz perspektive drugih i tako ocijene vlastite

vrijednosti, stavove i ponasanja na temelju odobravanja ili neodobravanja drugih

3. djeluju kao drustveni medij kojim se odobravaju i usvajaju drustvene norme, etika,

moral i razina komfornosti u drustvu.

Potrosaci imaju osobne i drustvene potrebe koje utjecu na njihovo ponaSanje. Osobne potrebe
odnose se na preferencije ili ukuse pojedinca za odredene proizvode, dok se druStvena potreba
odnosi na osjec¢aj pripadnosti i identifikaciju s okruzenjem. Stoga, kako bi ojacali svoj drustveni
identitet i zadovoljili odredenu druStvenu potrebu, ¢esto kupuju isto $to i njihovi susjedi ili
blisko okruzenje, odnosno, upustaju se u socijalnu usporedbu i oponasanje kada odlucuju §to

¢e konzumirati (Janssen i Jager, 2002).

Vaznost i u¢inak referentnih skupina vidljiv je u istrazivanju koje su proveli Goldstein i dr.
(2008). Dva terenska eksperimenta ispitivala su uéinkovitost znakova koji traze od hotelskih
gostiju sudjelovanje u programu o¢uvanja okoliSa. Znakovi koji su koristili deskriptivne norme
o ponasanjima drugih gostiju pokazali su se superiornijim u odnosu na tradicionalne znakove
koji naSiroko koriste hoteli usredotoCeni na zaStitu okoliSa. Navedeno pokazuje kako
deskriptivne norme utjecu na uskladivanje ponasanja s referentnim grupama (u ovom slucaju
drugih hotelskih gostiju) 1 kako ucinkovito mogu utjecati na pojedinacne odluke prema
odrzivim praksama. Osim toga, White i dr. (2019) navode kako pojedinci sa snaznim osjecajem
pripadnosti grupi prikazuju izrazenije ucinke drustvenog identiteta, Sto primjerice znaci da
poistovjecivanje s odrzivim potrosatem predvida kupnju odrzivih proizvoda. Dodaje kako
pojedinci, koji su dio grupe i imaju snaznu privrzenost svojoj grupi, povoljnije reagiraju na

poruke koje promicu odrzivost.
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3.3.2. Obitel;

Obitelj je najvaznija kupovna organizacija potrosaca u drustvu, a Clanovi obitelji Cine
najutjecajniju referentnu grupu (Keller i Kotler, 2015). Obitelj se opisuje kao ,,grupa od dvije
ili viSe osoba koje su u krvnom srodstvu, braku ili posvojenju, koje zajedno zive kao kucanstvo*
(Levy i Kwai-Choi Lee, 2004:321). Medu njezinim razli¢itim funkcijama, Cetiri funkcije
obitelji znacajno utjeu na ponaSanje potrosaca: socijalizacija, ekonomsko blagostanje,

emocionalna potpora i uspostavljenje zivotnog stila (Grbac i Lon¢ari¢, 2010).

Proces socijalizacije unutar obitelji, koji obuhvaéa sve dobi, od djece do odraslih temeljna je
funkcija (Schiffman i dr., 2012) pri ¢emu su roditelji, braca i sestre identificirani kao vazne
referente u prenoSenju kulturnih normi i ponaSanja generacijama. Sa stajaliSta potros$nje,
ukljucuje 1 potrosacku socijalizaciju koja je potrebna kako bi djeca stekla potrebne vjestine,
znanja i stavove Kkoji ¢e im pomoci u funkcioniranju kao potrosaci (Cotte i Wood, 2004; Grbac
i Loncari¢, 2010; Matthies i Wallis, 2015; Schiffman i dr., 2012). Iako se obitelji vise ne
formiraju zbog ekonomske sigurnosti, pruzanje financijske sigurnosti neupitno je jedna od
osnovnih funkcija obitelji (Schiffman i dr., 2012). Ekonomska funkcija obitelji podrazumijeva
osiguranje materijalne sigurnosti i organiziranje podjele rada medu ¢lanovima. Clanovi obitelji
ekonomski suraduju te radom i prihodima osiguravaju egzistenciju i dijele troskove zajednickog

zivota (Grbac i Lon¢ari¢, 2010).

Emocionalna podrSka vazna je funkcija suvremenih obitelji. Kako bi se ova funkcija ispunila,
obitelj pruza ljubav, potporu i pomo¢ svojim ¢lanovima prilikom donoSenja odluka, kao i
prilikom osobnih i druStvenih problema (Schiffman i dr., 2012). Posljednja je funkcija
oblikovanje odgovarajuceg Zivotnog stila unutar obitelji. U ranim fazama zivota, prije nego $to
vanjske referentne grupe izvrse svoj utjecaj na djecu, djeca obi¢no usvajaju stil Zivota, stavove,
interese i misljenja svojih roditelja (Grbac i Loncari¢, 2010). U odnosu na vece drustvene
sustave, obitelj je primarna skupina te kao takva ukljuuje svakodnevnu meduljudsku
komunikaciju koja sluzi oblikovanju li¢nosti, stajaliSta i motiva pojedinca, kao i na proces
kupovine pojedinca (Kesi¢, 1999). Osim toga, buduci da je obitelj klju¢na jedinica za donoSenje
odluka, interakcija izmedu clanova Cesto je znacajnija od one u manjim grupama, poput
prijatelja ili kolega (Levy i Kwai-Choi Lee, 2004). U konacnici, ona predstavlja jedinicu
potros$nje i odlucivanja i kao takva sredi$nji je fenomen marketinga i ponaSanja potrosaca
(Commuiri i dr., 2000), ¢iji utjecaj Cesto nadjacava bilo koji druge, vanjske utjecaje na potrosaca
(Martin i Bush, 2000).
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3.3.3. Uloge i statusi

Uloga i status pojedinca unutar svake skupine mogu odrediti polozaj pojedinca. Uloga je
definirana ocekivanim ponaSanjem i postupcima prema drugima unutar grupe, dok status
oznacava razinu postovanja koje joj daje drustvo, a pojedinci opCenito biraju proizvode koji su
u skladu s njihovim drustvenim ulogama i statusom (Kotler i Armstrong, 2017). Uloge u drustvu
odreduju se skupom aktivnosti koja se od pojedinaca o¢ekuje da je obavi, a svaki pojedinac
moze zauzeti viSe uloga u drustvu. S gledi$ta marketinga, drustvene uloge klju¢ne su jer su
povezane odredenim aktivnostima vezanim uz neki proizvod (Grbac i Lon¢ari¢, 2010). S druge
strane, status predstavlja uspjeh ili polozaj pojedinca u drustvu koji se postize rodenjem ili
stjecanjem, s klju¢nim odrednicama poput obrazovanja, zanimanja, prihoda, imovine i dr.
(Grbac i Loncari¢, 2010).

Hudders i Pandelaere (2012) navode kako potrosaci vjeruju da im luksuzna potro$nja osigurava
vi$i druStveni status, ne samo unutar njihovih referentnih grupa, ve¢ i unutar njihovih
aspiracijskih grupa. Holt (1998) tvrdi kako marke sluze kao sredstvo izrazavanja identiteta i
statusa Sto takoder potvrduju Kastanakis i Balabanis (2012) koji su istrazivali razlicite
psiholoske ¢imbenike koji utje¢u na sklonost potrosaca u luksuznoj potrosnji. Istrazivanjem su
utvrdili da je potrosacev osjecaj u odnosu na druge kljucni pokreta¢ luksuzne potrosnje na §to
utjeCu Cimbenici poput potroSaCeve zelje za statusom, pripadno$cu grupi i potrebi za

odrazavanjem jedinstvenosti.

PotroSaci tijekom Zivota mijenjanju status, ukljucujuéi vertikalne 1 horizontalne promjene.
Vertikalne promjene odnose se uzlaznu ili silaznu promjenu u druStvenom statusu, dok
horizontalne podrazumijevaju pomake unutar iste statusne razine. Promjene u statusu ¢esto su
rezultat promjena ¢imbenika koji ga uvjetuju poput prihoda. Medutim, potroSaci cesto
pokusavaju mjerilo uspjeha simbolizirati statusnim simbolima, koji se obi¢no povezuju sa
skupocjenim automobilima, plovilima, stilskim namjeStajem, umjetninama, putovanjima,
odjecom i sli¢no. U takvim slucajevima, kupnja ovih proizvoda povezana je sa statusom, jer
potrosaci teze prikazivanju odredenog statusa, gdje je cilj posjedovanje proizvoda, a ne njegova
korisnost (Grbac i Lon¢ari¢, 2010). Medutim, potrebu za statusom moguce je iskoristiti za
poticanje odrzive potroSnje, Sto potvrduje zanimljivo istrazivanje koje povezuje status s
odrzivim ponasanjem. Naime, Griskevicius i dr. (2010), u okviru svog rada proveli su
eksperiment u kojem isticu kako statusna konkurencija moZe potaknuti odrzive potroSacke

izbore prikazivanjem odrzivih proizvoda kao simbola drustvenog statusa. Tako bi pojedinci bili

47



motivirani odabirom ekoloski prihvatljive opcije i uskladili bi Zelju za drustvenim statusom s

odrzivim ponasanjem.

3.4. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje potrosaca odnose se na individualne karakteristike
pojedinaca koje ujedno oblikuju na¢in na koji pojedinci donose odluke. One ukljucuju dob i
zivotni stadij, zanimanje, ekonomske okolnosti, osobnost i predodzbu o sebi, zZivotni stil i

vrijednosti pojedinca.

3.4.1. Dob i zivotni stadij

Vazna obiljezja potrosaca njihova su dob, ukusi i preferencije poput hrane, odjece, namjestaja
i rekreativnih aktivnosti i ¢esto su povezane s njihovim godinama (Keller i Kotler, 2015).
Naime, kako ljudi prolaze odredenim Zzivotnim fazama, njihove se percepcije i preferencije
prema razli¢itim proizvodima mijenjaju. Ove promjene dovode do toga da se pojedini poslovni
subjekti specijaliziraju za zadovoljavanje potreba odredene dobne skupine potrosaca, dok drugi

nude proizvode svim potrosa¢ima bez obzira na njihovu dob (Grbac i Lon¢ari¢, 2010).

Osim dobi pojedinca, potrosnja je oblikovana Zivotnim ciklusom obitelji te brojem, dobi i
ciklusa kako i zasto odredeni dogadaji koji se odvijaju u ranijoj dobi ili fazi u Zivotu utjecu na
misli i postupke kasnije u zivotu (Moschis, 2007). Izbori potrosaca mijenjaju se tijekom zivota
zbog odredenih dogadaja ili transformacija tijekom vremena. Odrasli, primjerice, dozivljavaju
razli¢ite promjene kako prolaze kroz Zzivot, §to dovodi do novih potreba i preferencija, a
ponasanja u odredenoj fazi zivota odnose se na iskustva u ranijim stadijima (Keller i Kotler,
2015; Moschis, 2007). Ove promjene obi¢no proizlaze iz demografskih podataka i dogadaja
koji mijenjaju Zivot — braka, radanja djece, kupnje doma, razvoda, odlaska djece na studij,

promjena osobnog dohotka, iseljavanja iz kuée i odlaska u mirovinu (Keller i Kotler, 2015).

Dobna segmentacija postala je mocan marketinski alat za marketinske stru¢njake u raznim
industrijama za bolje pronalazenje, razumijevanje 1 angaZziranje potrosaca. Prepoznavanjem i

razumijevanjem razli¢itih Zivotnih faza potrosaca, marketinski stru¢njaci mogu osmisliti
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ciljane, djelotvorne i personalizirane kampanje temeljene na tome kako pojedinci konzumiraju

I komuniciraju s robnim markama i svijetom (Kotler i Armstrong, 2017).

3.4.2. Zanimanje

Zanimanje takoder znaCajno utjeCe na obrasce ponaSanja (Keller i Kotler, 2015). Razli¢ite
profesionalne uloge dovode do razli¢itih potreba preferencija i kupovnog ponasanja (Grbac i
Loncari¢, 2010). Razlike u zanimanjima pokazuju vaznost marketinskih stru¢njaka koji
identificiraju specifi¢ne skupine zanimanja s natprosje¢nim interesom za njihove proizvode i

usluge (Kotler i Armstrong, 2017).

Zanimanje, obrazovanje i prihodi zajednicki koreliraju u gotovo uzro¢no-posljedicnom odnosu.
Zanimanja na visokoj razini opc¢enito donose vece prihode i Cesto zahtijevaju napredno
obrazovanje. S druge pak strane, manje je vjerojatno da ¢e Se pojedinci s ograni¢enim
obrazovanjem kvalificirati za takva radna mjesta. Marketinski stru¢njaci ¢esto prepoznaju
prihod kao snazan pokazatelj kupovne sposobnosti i kombiniraju ga s drugim demografskim
varijablama poput zanimanja i dobi, kako bi precizno definirali ciljana trzista (Schiffman i
Wisenblit, 2015).

3.4.3. Ekonomske okolnosti

Ekonomske okolnosti pojedinca, koje karakteriziraju ¢imbenici poput dohotka, potrosnje,
Stednje, kamata i stavova prema potros$nji 1 Stednji, igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju
ponasanja potroSaca i izbora proizvoda (Keller i Kotler, 2015). Prihodi i ustedevina kupca mogu
odrediti za koju ¢e se vrstu proizvoda pojedinac odluciti, odnosno, ako su prihodi i ustedevina
kupca visoki, tada ¢e kupovati luksuznije proizvode, s druge strane, kupci s niskim primanjima
i ustedevinom kupovat ¢e ekonomicnije proizvode (Rani, 2014). Marketinski stru¢njaci stoga
moraju pazljivo pratiti trendove u potro$nji, osobnom dohotku, Stednji i kamatama (Kotler i
Armstrong, 2017). Kada ekonomski pokazatelji ukazuju na recesiju, mogu se poduzeti mjere
kako bi se odrzala vrijednost za ciljane kupce. To su razdoblja povecanja svijesti 0
vrijednostima tijekom kojih su poslovni subjekti prisiljeni prilagoditi se redizajniranjem,
repozicioniranjem, ponovnim odredivanjem cijena svojih proizvoda i usluga (Kotler i

Armstrong, 2017).
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3.4.4. Osobnost i predodzba o sebi

Osobnost i predodzba o sebi, vazni su ¢imbenici kupovnog ponasanja potrosaca (Yakup i
Jablonsk, 2012), a obuhvacaju skup osobina i specifi¢nih karakteristika (Rani, 2014) koje utjecu
na ponaSanje i komunikaciju U odredenim situacijama (Khaniwale, 2015). Sastoje se od
unutarnjih psiholoskih karakteristika koje odreduju nacin na koji pojedinac razmislja 1 djeluje
te tako tvori karakter pojedinca (Schiffman i Wisenblit, 2015). Ove jedinstvene psiholoske
karakteristike razlikuju pojedinca ili grupu, $to dovodi do relativno dosljednih i trajnih
odgovora na podrazaje iz okoline poput ponaSanja prilikom kupnji. Obi¢no se opisuju
karakteristikama poput samopouzdanja, dominacije, drustvenosti, autonomije, postovanja,
prilagodljivosti i obrambenog stava, koje igraju klju¢nu ulogu u ponasanju potrosaca (Keller i

Kotler, 2015; Kotler i Armstrong, 2017).

Osobnost karakterizira njihov stupanj konzistentnosti, diferencijacija pojedinaca, povezanost
sa situacijskim c¢imbenicima 1 predvidanje ponaSanja potroSata u kombinaciji sa
socioekonomskim ¢imbenicima (Kesi¢,1999). Osobnost moze biti korisna u analizi ponaSanja
potroSaca za odabir odredenog proizvoda ili brenda. Ideja je da brendovi, kao i ljudi, imaju
osobnost, a potrosaci ¢esto odabiru brendove ¢ija je osobnost u skladu s njihovima. Potrosaci
se ¢esto odluCuju za robne marke koje su u skladu s njihovom predodzbom o samom sebi
(osobnim imidZem), ali Se moZe temeljiti i na njihovoj idealnoj predodZbi sebe ili cak predodzbi
drugih, odnosno kako misle da ih vide drugi (Keller i Kotler, 2015; Kotler i Armstrong, 2017).
Koncept ,,predodZzbe o sebi* moze interaktivno djelovati s vanjskim ¢imbenicima, Sto dovodi
do promjene zivotnog stila i vrijednosti. Za razliku od istrazivanja obiljeZja potrosaca, potrosaci
predstavljaju sami sebe, odnosno daju ,sliku o sebi“ koja moze posluziti kao podloga
marketinskim strategijama. Proizvodi kojima potroSa¢ zeli prikazati predodzbu o sebi (1)
moraju biti vidljivi prilikom kupnje i njihova koriStenja, (2) moraju izdvajati potrosaca od svih
ostalih, bilo statusom ili vremenom koriStenja proizvoda te (3) moraju imati personificiranu
vrijednost. Posjedovanje proizvoda koji zadovoljava ove kriterije daje statusno znacenje

njegovu vlasniku i izdvaja ga od prosje¢nog Covjeka (Kesi¢, 1999).
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3.4.5. Zivotni stil i vrijednosti

Zivotni stil kupaca vaZan je ¢imbenik koji utje¢e na kupovno ponasanje potrogaca, a odnosi se
na nadin na koji pojedinci Zive u drustvu. Zivotni stil izrazava se razli¢itim aktivnostima,
interesima i misljenjima, koji ne samo da povezuju pojedince s drugima, nego utjeu i na
njihove stavove i potrebe (Keller i Kotler, 2015; Kesi¢, 1999; Khaniwale, 2015; Rani, 2014).
Nadalje, obuhvaca niz osjetljivosti koje pojedinac koristi u svom odabiru proizvoda i obrazaca
potro$nje. Ti se izbori koriste za izrazavanje svojih kulturnih resursa kao oblika osobnog

izrazavanja, izravno oblikuju¢i ponasanje potroSaca (Bennett, 1999).

Zivotni stil pod utjecajem je kulture, vrijednosti, potkultura, demografije, drustvene klase,
referentnih grupa, obitelji i individualnih varijabli poput motiva, emocija i osobina li¢nosti
(Kesi¢, 1999). Medutim, ljudi iz iste potkulture, drustvene klase i zanimanja mogu usvojiti
sasvim razliCite stilove zivota (Keller i Kotler, 2015). Osim toga, zivotni stil pojedinih ¢lanova
obitelji znatno utjeCe na Zivotni stil cijele obitelji i obrnuto (Kesi¢, 1999). Osobine zivotnog
stila konkretnije su od drusStvene klase i osobnosti jer su izravno povezane s kupnjom,
koristenjem i odlaganjem dobara i usluga (Khaniwale, 2015; Yakup i Jablonsk, 2012). Takoder,
one su djelomi¢no oblikovane time jesu li potrosaci ograni¢eni novcem ili vremenom (Keller i
Kotler, 2015). Mnogi ¢imbenici, poput predodzbi 0 sebi, referentnih skupina i drustvenih klasa
koriste se za oblikovanje jedinstvenog Zivotnog stila. U ekonomskom smislu, Zivotni stil
predstavlja nacin na koji pojedinci raspodjeljuju prihode za razli¢ite proizvode 1 usluge, kao i
za specifi¢ne alternative unutar ovih kategorija (Solomon i dr., 2016). Zivotni stil moZe se
promatrati prema odredenim segmentima poput ponasanja u slobodno vrijeme, na poslu itd. ili
globalno, uzimajuéi u obzir sve segmente Zivota obitelji ili pojedinca te se na temelju toga

donosi sud o stilu zivota (Kesi¢, 1999).

PotroSaci ¢esto nisu svjesni utjecaja koji Zivotni stil ima na njihov odabir proizvoda. Unato¢
tome, formirani i1 Zeljeni Zivotni stil podsvjesno utjece na njihov odabir proizvoda i usluga,
oblikujuéi njihovo ponasanje. Informacije 0 zivotnom stilu potroSaca olakSavaju marketinskim
struénjacima preciznije utvrdivanje svojeg ciljnog trzista i oblikovanje strategija marketinskih
komunikacija usmjerenih ciljnom trzistu (Grbac i Loncari¢, 2010). Stoga, proizvodaci i
pruZzatelji usluga provode sveobuhvatno istrazivanje i segmentiranje trziSta na varijable koje
definiraju razlicite zivotne stilove (Kesi¢, 1999). Nadalje, potrebno je istraziti dodatne
karakteristike potrosaca, poput spola, dobi, prihoda i zanimanja, kako bi se odabralo ciljno

trziste i kreirale u¢inkovite strategije (Grbac i Loncari¢, 2010).
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3.5. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici sluze kako bi spoznali $to se dogada u svijesti potrosaca izmedu dolaska
vanjskih poticaja i kona¢ne odluke o kupnji, §to ukljucuje Cetiri kljucna psiholoska procesa —
motivaciju, percepciju i paméenje — koji temeljno utjecu na reakcije potrosaca (Keller i Kotler,

2015).

3.5.1. Motivacija

Motivacija predstavlja pokretacku snagu koja tjera pojedince na djelovanje. Ovu pokretacku
snagu proizvodi stanje napetosti uzrokovano nezadovoljenim potrebama (Schiffman i dr.,
2011). U kontekstu ponasanja potroSaca, motivacija pokrece potro$ace na kupnju, a potaknuta
je psiholoskom napetoscéu koja proizlazi iz neispunjenih potreba. Pojedinci svjesno i podsvjesno
nastoje smanjiti tu napetost odabirom ciljeva i ponasanja za koje se oc¢ekuje da ¢e ispuniti tu
potrebu, ¢ime ¢e se osloboditi napetosti (Schiffman i Wisenblit, 2015). Klasifikacije ljudskih
potreba razlikuju materijalne potrebe (uzdrzavanje i zastita) 1 druStvene i psiholoske potrebe
(samopostovanje, autonomija i pripadnost), istice Jackson (2005). Ryan i Deci (2000) razlikuju
dva razli¢ita tipa motivacije temeljenih na razli¢itim razlozima ili ciljevima koji dovode do
djelovanja — intrinzi¢na i ekstrinzi¢na motivacija. Unutrasnja ili intrinzi¢na motivacija odnosi
se na bavljenje odredenom aktivno$éu zbog vlastitog uzitka ili interesa, a ne zbog vanjskog
proizvoda, pritiska ili nagrade, jer ono samo po sebi predstavlja nagradu. S druge strane,
vanjsku ili ekstrinzicnu motivaciju karakterizira poduzimanje odredene aktivnosti radi
postizanja odredenog ishoda. Ona je u suprotnosti s intrinzicnom motivacijom te je cesto pod
utjecajem drustvenih normi ili obe¢anja nagrade. Grbac i Lon¢ari¢ (2010) navedeno prikazuju
dvama teorijskim pristupima — regulatornim i svrhovitim. Regulatorni pristup pretpostavlja da
je motivacija povezana s unutrasnjom potrebom ili nagonom pojedinca koji ga poti¢e na
aktivnost. S druge strane, prema svrhovitom pristupu, potrosa¢ razmislja o ishodima mogucih

rjeSenja 1 odabire ono za koje misli da ¢e mu pruziti najviSe zadovoljstva, odnosno korisnosti.

Motivacijski je proces (slika 7), prema Grbac i Lon¢ari¢ (2010) i Schiffman i dr. (2011), stanje
odredene napetosti potrosaca koja proizlazi iz nezadovoljstva unutrasnjih potreba ili zelja. Ovo
nezadovoljstvo dovodi potrosaca u odredenu neravnotezu koja ga potice na ukljucenje u
aktivnosti poput kupnje i1 koriStenja proizvoda za koje vjeruje da ¢e mu zadovoljiti potrebu,

¢ime se uspostavlja ravnoteza 1 smanjuje napetost. A hoce li zadovoljstvo biti postignuto, ovisi
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o smjeru djelovanja kojim daju prioritet odredenim ciljevima u odnosu na druge 1 intenzitetu

koji se odnosi na razinu energije koja ¢e biti ulozena u ostvarenje cilja (Keller i Kotler, 2015).

Slika 7. Motivacijski proces

UNUTRASNJA
POTREBA

SMANJENJE

NAPETOSTI NAPETOST

ZADOVOLJENJE
POTREBE

S

NAGON

-

PONASANJE

Izvor: izrada autora prema Grbac i Loncari¢ (2010) i Schiffman i dr. (2011)

Motivacija je izravno povezana s potrebom i ima istu klasifikaciju definiranu u fazama procesa
potroSaceve odluke u kupnji, Sto marketinski stru¢njaci koriste s ciljem utjecaja na ponasanje

potrosaca prilikom kupnje. Osoba u svakom trenutku ima mnogo potreba.

Potreba, kako navode Solomon i dr. (2016), postaje motivom kada se pobudi dovoljno jako da
nas potakne na djelovanje, a mogu se svrstati u dvije kategorije — utilitarne i hedonisticke.
Utilitarne potrebe vodene su Zeljom za postizanjem funkcionalne ili prakti¢ne koristi, dok
hedonisticke potrebe ukljucuju iskustvene potrebe poput emocionalne reakcije ili fantazija.
Razlika izmedu ovih dviju potreba ¢esto je stvar stupnja potrebe. Kako bi povecali prodaju i
potaknuli kupnju, marketinski stru¢njaci stvaraju, pokuSavaju osvijestiti ili pojacati potrebu u
umu potrosaca, a sve s ciljem kako bi on razvio motivaciju za kupovinom (Rani, 2014). Rezvani
i dr. (2018) u svom radu navode razli¢ita podrucja koja su istrazivala motive kupnje odrzivih
proizvoda. Primjecuju da ekonomisti pretezno istiCu utjecaj financijskih destimulacija na

odluku o kupnji odrzivih proizvoda. S druge strane, sociolozi i marketinski stru¢njaci
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naglaSavaju vaznost meduljudskih utjecaja, a psiholozi se usredotocuju na osobne i psiholoske

¢imbenike poput stavova i vrijednosti.

Moisander (2007, prema Wilkie, 1990) motive dijeli u dvije kategorije — primarne i sekundarne.
Primarni motivi predstavljaju sveobuhvatne razloge koji stoje iza odluka potrosaca za
sudjelovanjem ili nesudjelovanjem u Sirokim kategorijama ponaSanja, poput ukljuéivanja u
odrzivo ponasanje. S druge strane, selektivni motivi odnose se na specifi¢ne razloge koji stoje
iza odluka potrosaca o ukljucivanju u to¢no odredena ponasanja, poput recikliranja, ustede
energije ili kupnje odrzivih proizvoda. Steg i dr. (2014) u svom radu navode kako pojedinci
opéenito mogu biti motivirani za uklju¢enje u odrzivo ponasanje iz razliitih razloga. To
ukljucuje hedonisticke razloge (npr. smatraju da je ugodno), iz razloga dobiti (npr. jer Stedi
novac) ili iz normativnih razloga (npr. jer misle da je zaStita okoliSa dobra). Medutim, isti¢u
kako mnoge aktivnosti usmjerene na zastitu okoliSa ukljucuju sukob izmedu normativnih
ciljeva s jedne strane i hedonistickih ciljeva dobitka s druge strane. U okviru ove disertacije
obuhvatit ¢e se sve navedene vrste motiva. Kupnja odrzivih proizvoda pod utjecajem je
individualnih i kolektivnih motiva. Ovaj rad obuhvatit ¢e motive poput zdravlja, okolisa, ali i
drustvene brige koja ukljucuje altruizam, generativnost te racionalnost koja se odnosi na
ocuvanje resursa i u¢inkovito koristenje proizvoda. Takoder, proucavat ¢e se i 0sobne norme
koje se promatraju kao vrsta normativnih motiva (Rezvani i dr., 2018), kao i korisnost od kupnje

odrzivih proizvoda, kao ranije spomenutom intrinzi¢cnom motivacijom.

3.5.2. Percepcija

Percepcija potrosaca o njihovoj sposobnosti ili razini kontrole ponasanja u odredenoj situaciji,
obi¢no utjece na intenzitet i smjer njihove motivacije za sudjelovanje u odredenom ponasanju
(Moisander, 2007). Stolz i dr. (2013) navode kako potrosaceva percepcija aktivnosti varira zbog
razli¢itih motiva koji pokre¢u odrzivu potrosnju, ¢ime se moze zakljuciti kako je percepcija
blisko vezana uz motivaciju. Motivirana osoba spremna je djelovati, a na¢in na koji ¢e osoba
djelovati ovisi 0 njegovoj ili njezinoj percepciji situacije ili proizvoda. (Keller i Kotler, 2015;
Kotler i Armstrong, 2017). Njezina vaznost istice se kao posrednik izmedu podrazaja i spoznaje
(Kesi¢, 1999), ona predstavlja kognitivni dojam stvarnosti koji se temelji na prethodnim
stavovima, vjerovanjima, potrebama, podrazajima i situacijskim ¢imbenicima (Grbac i
Loncari¢, 2010).
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U marketingu su percepcije vaznije od objektivne stvarnosti jer potrosaci djeluju na temelju
vlastitih percepcija koje onda utjecu i na stvarno ponasanje (Schiffman i Wisenblit, 2015).
Dakle, potrosaci djeluju na temelju vlastitih percepcija, a ne na temelju objektivne stvarnosti.
U podruc¢ju marketinga percepcije su vaznije od stvarnosti jer utjeCu na stvarno ponasanje
potrosaca. Percepcije se obi¢no opisuju kao proces putem kojeg pojedinci odabiru, organiziraju
i tumace ulazne informacije kako bi formirali smislenu sliku svijeta (Keller i Kotler, 2015;
Kesi¢, 1999; Rani, 2014; Schiffman i Wisenblit, 2015). Ovaj proces ne ovisi samo o fizickim
podrazajima, ve¢ i o odnosu podraZaja s okolinom i uvjetima unutar svakog pojedinca (Keller
i Kotler, 2015). Sam proces percepcije slozeniji je od jednostavnog prijenosa informacija. On
predstavlja selektivan proces koji obuhvaca primanje, preradu i interpretiranje podataka
dobivenih putem osjetila vida, mirisa, okusa, dodira i sluha (Kesi¢, 1999; Kotler i Armstrong,
2017). Prema tome, proces percepcije mozemo podijeliti u tri faze: (1) prikupljanje podataka,
(2) obradu podataka u skladu s prethodnim spoznajama i interpretacijama i (3) pohranjivanje

podataka u skladu sa spoznajnom strukturom (Kesic¢, 1999).

Dvije osobe mogu biti izloZene istim podraZajima, ali nacin na koji svaka osoba prepoznaje,
odabire, organizira i interpretira te podrazaje individualan je proces koji se temelji na vlastitim
potrebama, vrijednostima i ocekivanjima svake (Schiffman i Wisenblit, 2015). Pojedinci
razli¢ito percipiraju isti objekt zbog tri perceptivna procesa: selektivne paznje, selektivne
iskrivljenosti i selektivnog pamcenja (Keller i Kotler, 2015; Kotler i Armstrong, 2017).
Selektivna paznja odnosi se na nacin na koji se pojedinci oslanjaju samo na odredene podrazaje
kojima su izloZeni, ignoriraju¢i ostale. Razina paznje varira ovisno o aktivnosti pojedinca i
broju drugih podrazaja u okolini. Potrosa¢i ¢e takoder biti mnogo pazljiviji na podrazaje
povezane s potrebom i na one podrazaje koji su novi i neuobicajeni. Selektivno iskrivljenje
objasnjava kako ljudi razli¢ito tumace informacije na temelju svojih prethodnih iskustava,
uvjerenja i stavova. Selektivno pamcenje odnosi se na situacije u kojima pojedinci pohranjuju
1 zadrzavaju informacije koje su u skladu s njithovim postoje¢im uvjerenjima i percepcijama
(Rani, 2014). Osim slike o sebi ili percepcije odredene situacije, pojedinci stvaraju percepciju
i 0 proizvodima. Percipirana slika o odredenom proizvodu ili usluzi ¢esto je vaznija od njihovih
stvarnih karakteristika. PotroSaci Cesto ocjenjuju kvalitetu proizvoda pomocu razliitih
unutarnjih (boja, veli¢ina, okus) i vanjskih (cijena, trgovina, imidz marke) znakova (Schiffman
idr., 2011).

S obzirom na to da pojedinci donose odluke na temelju onoga Sto dozivljavaju kao stvarnost,
vazno je da trgovci razumiju pojam percepcije 1 njime povezane koncepte kako bi lakse odredili
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koji ¢imbenici utje¢u na kupovno ponasanje potroSaca (Schiffman i Wisenblit, 2015). U okviru
odrzivog ponasanja i kupnje odrzivih proizvoda, potrosaci su prepoznati kao klju¢ni akteri
uspjeha. Stoga ¢e njihova percepcija utjecaja na okolis i percepcije odrzivih proizvoda uvelike
utjecati na uspjeh odrzivih proizvoda. U sklopu ovoga istrazivanja proucavat ¢e se nekoliko
percepcija potrosaca poput percipiranog znanja, percipirane ozbiljnosti ekoloskih problema,
percipirane kontrole ponasanja, percipirane karakteristike proizvoda, percipirane efikasnosti
itd. Svaka od navedenih percepcija, kao i prethodno provedena istrazivanja percepcija, detaljno

su razradena u nastavku rada.

3.5.3. Ucenje

Ucenje potroSaca predstavlja proces u kojem pojedinci stjeCu znanje i iskustvo kupnjom i
koristenjem proizvoda i usluga. Ovaj se proces neprestano razvija kako potrosaci stjeCu nova
znanja, promatranjem i interakcijom s drugima, a novosteceno znanje utjece na buduca
ponasanja (Grbac i Loncari¢, 2010; Schiffman i Wisenblit, 2015). Ucenje se odvija meduigrom
nagona, podrazaja, znakova, odgovora i potkrepljenja (Kotler i Armstrong, 2017). Vecinu
informacija o proizvodima i1 uslugama potrosaci stje€u procesom ucenja pa se moze zakljuciti
kako je ponasanje potrosa¢a nauceno ponaSanje (Grbac i Loncari¢, 2010). Krece se od
jednostavnih 1 ¢esto refleksivnih odgovora na marketinske poticaje (kao §to su ambalaza, boje
proizvoda i promotivne poruke) do uéenja apstraktnih pojmova i donoSenja odluka o kupnji
slozenih i skupih proizvoda (Schiffman i Wisenblit, 2015). Motivacija proizlazi iz
nezadovoljenih potreba, koje poticu ucenje, pri cemu se znakovi kao podrazaji uskladuju s
oc¢ekivanjima potroSaca kako bi potaknuli motivaciju. Marketinski stru¢njaci, stoga moraju
stvoriti znakove koji odgovaraju ocekivanjima potrosaca kako bi dobili odgovor. Konacno,
potkrepljenje predstavlja nagradu, odnosno zadovoljstvo ili uZitak koji se dobiva nakon kupnje

i koristenja proizvoda i usluge (Schiffman i Wisenblit, 2015).

3.5.4. Stavovi

Uvjerenje predstavlja opisnu misao koju osoba ima o necemu (Kotler i Armstrong, 2017).
Stavovi zauzimaju posebno mjesto u istrazivanjima ponaSanja potrosaca (Grbac i Loncaric,
2010), a ponasanje potrosaca pod velikim je njihovim utjecajem. Allport (1984) navodi kako

su stavovi mentalno stanje pripravnosti, organizirano kroz iskustvo, koje vrsi usmjeravajuéi ili
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dinamicki utjecaj na odgovor pojedinca prema svim objektima 1 situacijama s kojima je
povezan. Stavovi predstavljaju povoljne ili nepovoljne procjene, osjecaje i tendencije osobe
prema predmetu ili ideji (Kotler i Armstrong, 2017). Stavovi se mogu formirati klasi¢nim ili
instrumentalnim uvjetovanjem. U kontekstu klasi¢nog uvjetovanja, pozitivan stav moze nastati
kada poslovni subjekt uvede novi proizvod, pod potrosacu poznatom robnom markom, poticuéi
tako odobravanje potrosaa. Ako potrosa¢ u pocetku nema odredeni stav, ali osjeca
zadovoljstvo nakon kupnje, postoji vjerojatnost da ¢e razviti pozitivan stav i ponovno ga kupiti
u budu¢nosti. Formiranje stavova pod utjecajem je prethodnog iskustva, znanja i informacija

povezanih proizvodom, $to je u skladu s kognitivnim teorijama uc¢enja (Grbac i Loncari¢, 2010).

Literatura o istrazivanju potros$aca predlaze multidimenzionalni pogled na stav koji se sastoji
od triju komponenata — kognitivne, afektivne i konativne (Ajzen, 2005; Voon i dr, 2011).
Komponente su temeljene na teoriji uma (engl. Theory of Mind) koja se Siroko koristi u
psihologiji i vjeruje se da je korisna u tumacenju odredenih ponasanja i psiholoskih stanja.
Hilgard (1980), kako je navedeno u radu Quoquab i Mohammad (2020), predstavio je koncept
trilogije uma koja se sastoji od triju navedenih komponenata — kognitivne, afektivne i
konativne. Kognitivna ili spoznajna komponenta odnosi se na razinu svijesti pojedinca, znanja
uvjerenja, misli i karakteristike koje bi on/ona povezao s predmetom (Quoquab i Mohammad,
2020). To znaci da potrosaci formiraju odredena uvjerenja ili misljenja o nekoj stvari ili pojavi.
U ovom kontekstu, uvjerenje se shvac¢a kao misljenje o predmetu, ideji ili ponaSanju, popraceno
odredenim stupnjem uvjerenja u njegovu to¢nost. Uvjerenje moze biti toliko ¢vrsto ako za njega
postoje objektivni dokazi, medutim, moze biti ¢vrsto i bez ikakve objektivne opravdanosti
(Grbac i Loncari¢, 2010). Afektivna ili osjecajna komponenta predstavlja svidanje, nesvidanje
i preferencije pojedinca, odnosno, podrazumijeva osjec¢ajni odnos prema objektu. Potrosaci koji
objekt dozivljavaju pozitivnim, ugodnim ili lijepim prema njemu ¢e imati pozitivhe osjecaje
(Grbac i Lon¢ari¢, 2010; Quoquab i Mohammad, 2020). Konativna ili ponasaju¢a komponenta
predstavlja psiholoSko podrucje ponaSanja ili mentalnih procesa povezanih s ciljem. Odnosi se
na opredijeljenost pojedinca za ulaganje energije kako bi postigao odredeni cilj (Quoquab i
Mohammad, 2020). Komponente stava obi¢no se uskladuju u svojoj orijentaciji, koja moze biti
pozitivna ili negativna, §to ukazuje na dosljednost komponenti. Medutim, vazno je naglasiti
kako uskladenost svih komponenti nije nuzna jer postoje slu¢ajevi u kojima potrosa¢i mogu
imati pozitivno misljenje o odredenom predmetu, ali zbog razli¢itih ¢imbenika i okolnosti
njihovo ponasanje mozda nece biti u skladu s kognitivnom i afektivnom komponentom (Grbac

i Loncari¢, 2010).

57



3.6. Modeli ponasanja potrosaca

Kako bi pojednostavili i predstavili klju¢ne koncepte u podru¢ju ponaSanja potroSaca,
istrazivaci su razvili razlicite teorijske modele. Modeli su pojednostavljena slika stvarnosti i
predstavljaju okvir analize ponaSanja potrosaca. Njima se na opcenit i jednostavan nacin
pokusava prikazati skup ¢imbenika i procesa koji utjeCu na ponasanje potrosac¢a u procesu

kupnje (Grbac i Longari¢, 2010).

Na pocetku razvoja teorije ponasanja modeli su bili vrlo jednostavni i najéesc¢e su potrosace
promatrali kao nepoznanicu (black-box) na kojeg su djelovali razli¢iti stimulansi, $to je
rezultiralo reakcijama potrosaca. Ovakav pojednostavljeni pristup u ponasanju potrosaca imao

je svoje opravdanje u jednostavnoj empirijskoj primjeni ovih modela (Kesi¢, 1999).
Kesi¢ (1999) i Grbac i Loncari¢ (2010) dijele modele ponaSanja potroSaca u tri Siroke skupine:

e 0p¢i modeli
e eckonomski modeli

e bihevioristi¢ki modeli.

Op¢i modeli sluze kao temelj razvoja kompleksnih bihevioristickih modela ¢iju bit Cine
sociopsiholoski elementi potrosaca (Kesi¢,1999). Oni nemaju cilj objasniti djelovanje potrosaca
na trziStu, ve¢ razmatraju psiholoske kategorije koje se vezuju uz reakciju ¢ovjeka i korisni su
za izu€avanje unutra$njih ¢imbenika kao odrednica ponasanja potroSaca (Grbac i Loncari¢,
2010). Modeli koji se isti¢u, a ubrajaju se u opce modele jesu Allportov sociopsiholoski model,

Freudov psihoanaliti¢ki model i Pavlovljev model ucenja.

Ekonomski modeli odnose se na mikro i makroekonomske modele. Mikroekonomski se
usredotoCuju na koncept grani¢ne korisnosti, dok su makroekonomski usredotoCeni na

ponasanje velikih skupina kupaca, a ne djelovanje pojedinca.

Bihevioristicki modeli mogu se podijeliti na jednostavne i slozene (Kesi¢, 1999).
Bihevioristicki modeli imaju cilj objasniti utjecaj razliCitih ¢imbenika na krajnji ishod —
ponasanje potroSaca. Jednostavni bihevioristicki modeli promatraju potrosaca kao skupinu
nepoznatih varijabli i pretpostavljaju kako je ponaSanje potrosaca pod utjecajem razlicitih
¢imbenika koji uvjetuju njegovu reakciju, dok slozeni ukljucuju opseg varijabli i medusobnih
veza. Kod bihevioristickih modela Kesi¢ (1999) isti¢e Nicosijin model, model Engela

Blackwella i Miniarda i model Howarda i Shetha.
58



Jedan od jednostavnijih modela kojima se nastoji objasniti proces odlucivanja prilikom kupnje
Kotlerov je model crne kutije (black-box), navode Grbac i Loncari¢ (2010). Slika 8 prikazuje
Kotlerov model crne kutije. Kotler i Armstrong (2017) nastoje prikazati kako marketinski i
drugi poticaji ulaze u potrosacevu ,,crnu kutiju® i proizvode odredene reakcije. Marketinski
struénjaci nastoje razumjeti transformaciju vanjskih podraZzaja u odgovore unutar potrosaceve
»crne kutije, koja se sastoji od dva dijela. Prvo, osobine kupca koje ukljucuju kulturne,
drustvene i psiholoske ¢imbenike utjecu na to kako on percipira i reagira na podrazaje. Drugo,
proces odlucivanja koji ukljucuje prepoznavanje potreba, traZzenje informacija i alternative do

odluke o kupnji i ponaSanje nakon kupnje, utjeCe na njegovo ponasanje.

Slika 8. Kotlerov model ponasanja potrosaca

Vanjski poticaji Crna kutija potrosaca Odluka o kupnji

Marketingki poticaji
*+  Proizvod

+  Cijena »  Karaktenstike
*  Distribucija potrosaca Izbor proizvoda
*  Promocija Izbor marke

*  Proces odlucivanja pri Izbor trgovea

Okolina kupnji Terminiranje kupnje
*  Ekonomski Koli¢ina kupnje

»  Tehnoloski

*  Drustveni

*  Kulturmi

Izvor: izrada autora prema (Grbac i Loncaric¢, 2010:56.; Jisana, 2014.:42; Kotler i Armstrong,
2017:159)

Kotler (1965) je istaknuo pet klju¢nih modela ponasanja potrosaca koja tumace transformaciju
utjecaja na kupnju prema samoj kupnji. Marhasllov model koji naglasava ekonomske
motivacije, Pavlovljev model koji naglaSava ulogu uenja, Freudov model psihoanaliticke
motivacije, Veblenov model koji se odnosi na sociopsiholoske odrednice i Hobbesov model
koji naglasava organizacijske ¢cimbenike. Navedeni modeli dio su razumijevanja kupceve ,,crne
kutije®.

Jisana (2014) usvom radu svrstava modele u dvije velike kategorije, tradicionalne i suvremene.
Tradicionalnim modelima pripadaju Marshallow ekonomski model, Pavlovljev model ucenja,

Freudov psihoanaliticki model i socioloski model, dok u suvremene modele ubraja Howart-

59



Shehov model, model Engel-Kollat-Blackwell, Nicosijin model i model podrazaj-odgovor ili

ranije spomenut, Kotlerov model crne kutije.

3.6.1. Marshallov ekonomski model

Marshallov ekonomski model predstavlja teoriju koja drzi da su odluke u kupnji rezultat
racionalnih i svjesnih ekonomskih izracuna. PotroSaci slijede nacelo maksimalne korisnosti
temeljeno na zakonu opadajuce grani¢ne korisnosti, a potrosa¢ Zeli potro§iti minimalan iznos
za maksimiziranje svoje dobiti (Kotler, 1965). PonaSanje potroSaca moze se predvidjeti na
temelju ekonomskih pokazatelja poput kupovne moci potroSaca i cijene konkurentskih

proizvoda (Jisana, 2014). Prema Khanu (2007), model ekonomskog ¢ovjeka temelji se na:
e ucinku cijene — §to je niza cijena proizvoda, veca Ce biti kupljena koli¢ina proizvoda

e ucinku zamjene — S$to je niza cijena zamjenskog proizvoda, mana ¢e biti korisnost

kupljenog originalnog proizvoda
e ucinku prihoda — kada je dostupnost novca veca, veca ¢e biti i kupljena koli¢ina.

Khan (2007) dodaje kako prema bihevioristima ovaj model nije potpun jer pretpostavlja
homogenost trzista, sli¢nost ponasanja kupaca i koncentrira se samo na proizvod ili cijenu, a
zanemaruje ostale bitne aspekte poput motivacije, ucenja, stavova, osobnosti i sociokulturnih

¢imbenika.

3.6.2. Freudov Psihoanaliti¢ki model

Psihoanaliticki model Sigmunda Freuda pretpostavlja da je ljudsko ponasanje pod utjecajem
svjesnog i podsvjesnog uma (Jisana, 2014). Polaziste njegovog teorijskog okvira temelji se na
ideji da se ponaSanje ne moZze uvijek objasniti racionalnim motivima, ve¢ da su pod znacajnim
utjecajem nesvjesnih nagona. Freud navodi kako se licnosti sastoje od triju dijelova: ,,ida“,

»ega“ i ,super-ega” (Grbac i Loncari¢, 2010).
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,,1d““ predstavlja naslijedeni dio li¢nosti, koji upravlja prema nacelu ugode (Grbac i Long¢aric,
2010), a pretpostavlja se da je pojedinac pri rodenju cjelokupno ,,id* (Kesi¢, 1999). ,, Ego*
predstavlja racionalni dio li¢nosti, koji omoguéava zadovoljenje ,,id“ zahtjeva, na druStveno
prihvatljiv nacin. ,,Super-ego®, s druge strane, predstavlja glas savjesti koji uskladuje ponasanja
s etiCkim i druStvenim normama tezeci perfekcionizmu (Grbac i Lon¢ari¢, 2010). S vremenom,
sve je veci utjecaj ,,ega“ 1 ,,super-ega“ u ponasanju ljudi (Kesi¢, 1999). Kesi¢ (1999) pojasnjava
kako Freud vjeruje da je psiha pojedinca, zbog nesvjesnih elemenata uma, izvan potpune i
svjesne kontrole, a unato¢ tome svaki pojedinac nastoji uspostaviti ravnotezu izmedu ,,ida“,
»ega“ 1 ,,super-ega®“. Sve tri razine svijesti, djeluju tako da utjeCu na necije odluke o kupnji i
odluke u ponasanju, primjerice, skriveni simbol u nazivu ili logotipu poslovnog subjekta moze
utjecati na podsvijest osobe i utjecati na kupnju tog proizvoda, umjesto sli¢nog proizvoda
drugog poslovnog subjekta (Jisana, 2014). Kona¢no, moze se zakljuciti kako Freudov model,
iako ne nudi sveobuhvatno obja$njenje ponasanja potro$aa, daje znacajan uvid u nacin

funkcioniranja svjesnih i nesvjesnih dijelova ljudske spoznaje (Kesi¢, 1999).

3.6.3. Pavlovljev model ucenja

Model koji je dobio ime po ruskom znanstveniku Ivanu Pavlovu koji je svoje zakljucke o
ponasanju ljudi temeljio na rezultatima eksperimenata koje je provodio na zivotinjama. Pavlov
je zakljucio kako je ucenje velikim dijelom asocijativni proces i da je velika komponenta
ponasanja uvjetovana tim na¢inom (Kotler, 1965). Ucenje se definira kao promjena u ponasanju
koja se dogada u praksi i na temelju prethodnog iskustva, $to je posebno vazno trgovcima
(Khan, 2007). Model je godinama usavrSavan i danas se temelji na Cetirima SrediS$njim
konceptima — nagonu, znaku, odgovoru i pojacanju (Kotler), a ovi koncepti ranije su pojasnjeni
pod psiholoskim ¢imbenicima uéenja u Poglavlju 3.5. Zaklju¢io je kako ljudi mogu uditi
tehnikom klasi¢ne uvjetovanosti (Kesi¢, 1999), a ono se dogada kada se podrazaj koji izaziva
odgovor upari s drugim podrazajem koji u pocetku ne izaziva sam odgovor. S vremenom ovaj

drugi podrazaj uzrokuje slican odgovor jer je povezan s prvim podrazajem (Solomon, 2007).
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3.6.4. Nicosijin model

Francesco Nicosia, stru¢njak za motivaciju i ponasSanje potro$aca, razvio je model Koji
pokusava objasniti ponasanje potrosaca uspostavljanjem veze izmedu organizacije i njezinog
potencijalnog potrosaca (Jisana, 2014). Nicosijin model sveobuhvatan je model koji se bavi
svim aspektima izgradnje stavova, kupnje i koriStenja proizvoda ukljucujuéi ponasanje

potrosaca nakon kupnje (Khan, 2007).

Kljuéno je obiljezje Nicosijina modela napusStanje tumacenja samoga ¢ina kupnje i prijelaz
prema objasnjenju procesa odlu¢ivanja. Nicosia isti¢e: ,,Cin kupnje je samo jedna komponenta
procesa donoSenja odluke o kupovini — procesa mnogih interakcija izmedu velikog broja
varijabli u vremenu” (Kesi¢, 1999:337). Model navodi kako poruke poslovnih subjekata prvo
utjecu na predispoziciju potros$aca prema proizvodu ili usluzi. Na temelju situacije potrosac ¢e
imati odredeni stav prema proizvodu. To moze rezultirati trazenjem proizvoda ili procjenom
atributa proizvoda od strane potrosaca. Ako gornji korak zadovolji potroSaca, moZze rezultirati
pozitivnim odgovorom, s odlukom o kupnji proizvoda, ina¢e se moze dogoditi obrnuto (Jisana,
2014). Ovo objasnjenje moZze se grupirati u Cetiri osnovna podrucja (Jisana, 2014; Kesi¢, 1999;

Khan, 2007):

1. podrucje: obuhvaca slanje poruke gospodarskog subjekta i prihvacanje od strane
potrosaca. Ovo se podrucje sastoji od dva potpodrucja. Potpodrucje jedan, odnosi se na
karakteristike poslovnih subjekata i komunikaciju karakteristika proizvoda prema
potroSacu. Potpodruéje dva predispozicija je potrosaca i njegove karakteristike na koju
utjece njegova izloZenost razli¢itim informacijama, a odgovorno je za izgradnju stavova
potroSaca

2. podrudje: povezano je s pretrazivanjem i procjenom proizvoda, koju provodi potrosac,
te provjerom o dostupnosti alternativa. PotroSa¢ istraZivanjem i procjenom dobiva
motivaciju za kupnjom proizvoda §to predstavlja input za podrucje 3.

3. podrucje: odnosi se na donoSenje odluke o kupnji proizvoda ili sam ¢in kupnje, ono
objasnjava kako potroSac¢ kupuje proizvod

4. podrucje: obuhvaca poslijekupovne aktivnosti, ponasanje nakon kupnje 1 koriStenja
proizvoda, njegovo skladiStenje i potrosnju. Takoder, ovo podrucje moze posluziti za

pruzanje povratnih informacija poslovnim subjektima o rezultatima prodaje.
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3.6.5. Model Engela, Blackwella i Miniarda

Engel-Kollat-Blackwellov model temelji se na svjesnom rjeSavanju problema i modelu ucenja
ponasanja potroSaca. Model nudi sveobuhvatan opis procesa trazenja informacija i evaluacije

potrosaca. Prikazuje komponente donoSenja odluka i interakciju medu njima (Jisana, 2014).
Khan (2007) navodi kako se model sastoji od ¢etiriju komponenata:

e obrada informacija
e srediSnja upravljacka jedinica
e proces odlucivanja

e Utjecaj okruzenja.

Obrada informacije sastoji se od izloZenosti, paznje, razumijevanja, prihvacanja i zadrzavanja
marketinSkih 1 nemarketinSkih podraZaja. SrediSnja upravljacka jedinica obraduje primljene
podrazaje Cetirima faktorima: pohrane informacija i prethodnih iskustava u vezi s proizvodom,
evaluacijskih kriterija, promjenjivim stavovima koji olakSavaju odabir proizvoda i
karakteristikama potroSaca koje ga usmjeravaju na donoSenje odluka koje odgovara njegovoj
osobnosti. Nadalje, proces odlucivanja  ukljuuje prepoznavanje problema, trazenje
informacija, vrednovanje alternativa, kupovinu i poslije kupovno ponasanje. I kona¢no, utjecaj

okruzenja koji se sastoji od prihoda, drustvenih razreda, obiteljskog utjecaja i dr.

3.6.6. Model Howarda i Shetha

Model Howarda i1 Shetha jedan je od najopseznijih modela kupovnog ponasanja potrosaca koji
se koristi prema konceptu poticaj-odgovor kako bi se objasnilo ponasanje kupca pri odabiru

robne marke tijekom odredenog razdoblja (Jisana, 2014).
Model ukljucuje cCetiri glavne komponente(Kesi¢, 1999):

e input varijable
e output varijable
e hipotetske varijable

e vanjske varijable.
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Input ili ulazne varijable, kako ih opisuje Jisana (2014), podrazaji su koji dolaze iz okoline.
Input varijable pod utjecajem su mnogobrojnih ekonomski i socijalnih stimulansa te obuhvacaju
pet osnovnih dimenzija: cijenu, kvalitetu, izdvojivost, usluge i moguénost kupnje (Kesic, 1999).
Ove dimenzije izravno utjeu na potrosaca karakteristikama marki (Jisana, 2014). Reakcija koja
zanima marketinske stru¢njake jest kupnja. Prema modelu, kupnja predstavlja stvarni ¢in
kupnje koji proizlazi iz paznje, razumijevanja, stava i namjere. Hipotetski konstrukti mogu se
klasificirati u dvije skupine — varijable percepcije i varijable ucenja. Varijable percepcije
istrazuju kako pojedinac percipira i reagira na informacije iz ulaznih varijabli, a obuhvacaju
paznju, nejasnost stimulansa, percepcijsku gresku i otvoreno trazenje. S druge strane, varijable
ucenja bave se fazama od motiva kupca do njegovog zadovoljstva kupljenom markom,
obuhvacajuéi varijable kao $to su motivi, razumijevanje marke, kriterij izbora, stav o marki,
namjeru kupnje, samopouzdanje i zadovoljstvo kupljenom robom. Jisana (2014) i Kesi¢ (1999)
navode kako se egzogene ili vanjske varijable razlikuju od ostalih ¢imbenika prema vremenu
razvoja i nastajanja. Ove varijable uklju¢uju znacenje kupnje, financijski status, osobine
liénosti, drustveno i organizacijsko okruzje, a drustveni stalez i kultura i imaju znacajan utjecaj
na odluke potrosaca. Medutim, njihov utjecaj na potrosaca Cesto je neizravan i razlikuje se od

potrosaca do potrosaca.

3.7.Teorijski pristupi prou¢avanja odrzivog ponasSanja potrosaca

Jackson (2005) navodi kako konceptualni modeli igraju vazne uloge u razumijevanju onoga §to
motivira ponaSanje potrosaca i pokre¢e promjenu ponaSanja. Dodaju kako modeli pruzaju
heuristi¢ke okvire za istrazivanje 1 konceptualiziranje ponaSanja potroSaca i mogu nam pomoci
u razumijevanju drustvenih i psiholoskih utjecaja na uobi¢ajeno i proekolosko (ili prosocijalno)

ponasanje potrosaca.

U kontekstu predvidanja odrzivog ponaSanja potroSaca, provedena su brojna istrazivanja s
ciljem identifikacije prediktora odrzivog ponasanja. Opsezna literatura o ¢imbenicima koji
utjecu na proekolosko ili odrzivo ponaSanje primarno potjece iz socijalne psihologije i moZe se

svrstati u tri teorijske kategorije (McDonald, 2014):

e moralne i normativne teorije
e teorije neracionalnog izbora

e teorije racionalnog izbora.
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3.7.1. Moralne i normativne teorije

Moralne i normativne teorije usredotoCuju se na vrijednosti okolisa kao primarnog pokretaca
odrzivog ponasanja. One takoder pretpostavljaju da se ljudi ponaSaju odrzivo jer se osjecaju
moralno obveznima (lljana, 2015; McDonald, 2014), a kao istaknuti istrazivaci ovog pristupa
istiCu se Schwartz, Stern i Steg koji pretpostavljaju kako su altruisticki ili moralni razlozi uzrok

proekoloskog ponasanja (McDonald, 2014).

3.7.1.1.Model aktivacije normi

Schwartzov (1977) model aktivacije normi (engl. Norm Activation Model (NAM)) jedan je od
najces¢e primjenjivanih modela moralnog ponasanja razvijen za objasnjenja prosocijalnih 1
altruisti¢kih ponasanja (Bamberg i Schmidt, 2003; Jackson, 2005). Konceptualni model teorije
aktivacije normi ukljucuje tri varijable za predvidanje prosocijalnog ponaSanja. Prva varijabla
osobne su norme koje se definiraju kao osje¢aj moralne obveze za izvrSenjem ili suzdrzavanjem
od odredenih aktivnosti. Druga varijabla, svijest o posljedicama, definira se kao razumijevanje
negativnih posljedica odredenih aktivnosti za druge ili za druge stvari koje pojedinac cijeni.
Treéa varijabla, pripisivanje odgovornosti, opisuje se kao osjecaj odgovornosti za negativne
posljedice do kojih dolazi zbog nesocijalnih aktivnosti (De Groot i Steg, 2009). Drugim
rije€ima, ovaj model predlaze da, kada pojedinac cijeni okolis i osjeca se osobno odgovornim
za posljedice odredenih postupaka, postojat ¢e moralna savjesnost zaStite okoliSa. Dakle,
moralne i osobne norme, kada se aktiviraju svijes¢u o posljedicama i osje¢ajima odgovornosti,

sluze kao izravni prediktori odrzivog ponasanja (Antimova i dr., 2012).

Definiraju¢i model Schwartz (1977) veliku vaznost daje ulozi osobnih normi, opisujuci kako
¢e ponasanje odgovarati necijoj osobnoj normi samo u onoj mjeri u kojoj je ta osoba svjesna
posljedica takvog ponaSanja i osje¢a odredenu odgovornost za te posljedice. Medutim, u praksi,
istrazivanja Cesto pretpostavljaju kako je postojanje osobne norme dovoljno za pojavu
odredenog ponasanja te je zbog svog cilja za objasnjavanje ponasanja, pogotovo oOna
prosocijalna, ova Schwartzova teorija naSiroko primjenjivana u pokuSajima razumijevanja i
predvidanja odrzivih ponasanja (Jackson, 2005). Nadalje, Onwezen i dr. (2013) navode takoder
kako istrazivanja ovaj model tumace kao model posrednika ili model moderacije. Model
posrednika ukazuje na to da svijest o posljedicama utje¢e na osobne norme putem pripisane

odgovornosti, dok model moderiranja ukazuje na to da je utjecaj osobnih normi moderiran
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svijes¢u o posljedicama 1 pripisanoj odgovornosti. U kontekstu odrzivog ponasanja prilikom
kupnje, istrazivanja su pokazala kako uklju¢ivanje ¢imbenika iz normativnih teorija doprinosi
prediktivnom kapacitetu modela. Isto istice i McDonald (2014) navodec¢i kako osobna norma
prethodi odrzivom ponaSanju. Iz tog su razloga pojedini autori integrirali NAM i teoriju
planiranog ponaSanja (engl. Theory of planned behavior (TPB)). Istrazivanja koja ukljucuju
osobne norme u TPB-u zaklju¢uju kako osobne norme povecavaju objasnjenost varijance
namjera ponasanja i ponasanja u TPB-u (Harland, Staats i Wilke, 1999 u radu Onwezen i dr.,
2013). Osobne norme kasnije su integrirane u model vrijednosti-uvjerenja-normi (engl. Value-
Belief-Norm (VBN)) koji se smatra sveobuhvatnom i $iroko prihva¢enom moralnom teorijom

za odrzivo ponasanje (McDonald, 2014).

3.7.1.2.Model vrijednosti-uvjerenja-norme

Model vrijednosti-uvjerenja-norme (engl. Value-Belief-Norm (VBN)) Sterna i dr. (1999) jos je
jedna sociopsiholoska teorija. Paul Stern jedan je od najiskusnijih i najutjecajnijih znanstvenika
koji su pokusali konstruirati sociopsiholoske modele proekoloSkog ponaSanja potrosaca.
Pretpostavka ovog modela jest ta da su prosocijalni stavovi i osobne norme znacajni prediktori
ponasanja u skladu s okolisem (Jackson, 2005). Model se temelji na pretpostavci kako pojedinci
usvajaju proekoloski stav ako percipiraju moralnu obvezu zastititi sebe, druge ¢lanove, drustva

ili ekosustav opéenito (Bronfman i dr., 2015).

Stern i dr. (1999) u svom modelu predlazu da akcije temeljene na normama proizlaze iz triju

kljuénih ¢imbenika:
e prihvacanja odredenih osobnih vrijednosti
e uvjerenja kako su vazni objekti za te vrijednosti ugroZeni

e uvjerenja da radnje koje je pokrenuo pojedinac mogu ublaziti prijetnju i vratiti

vrijednosti.

Dodaju kako svaki od ovih triju ¢imbenika ukljuCuje generalizaciju Schwartzove teorije
aktivacije normi. (1) Izvorna Schwartzova teorija prvenstveno naglasava altruisticke
vrijednosti, odnosno, generalizacija pretpostavlja kako osobne norme mogu imati korijene i u
drugim vrijednostima te da razine altruizma 1 drugih relevantnih vrijednosti mogu varirati medu

pojedincima. (2) Izvorna teorija naglasava svijest o posljedicama odredenih dogadaja za druge
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ljude (glavni objekti koje altruisti cijene), odnosno, generalizirana teorija naglasava prijetnje
svim objektima koji su u sredistu vrijednosti, a koji su temelj norme. (3) Aktiviranje normi ovisi
o pripisivanju odgovornosti sebi za nepozeljne posljedice za druge ili poricanju da su vlastite
radnje doprinijele ili mogle ublaziti te posljedice. Drugim rije¢ima, generalizirana teorija
naglaSava uvjerenja o odgovornosti za izazivanje ili sposobnosti ublazavanja prijetnji bilo

kojim vrijednim objektima.

Stern i dr. (1999) u svom modelu ujedinjuju teoriju vrijednosti, teoriju aktivacije normi i
perspektivu nove ekoloske paradigme. U proSirenju usvajaju Schwartzovu (1992) tipologiju
ljudskih vrijednosti svrstanih u cetirima dimenzijama: vlastiti probitak, otvorenost za promjene,
vlastito odricanje i zadrZavanje tradicionalnih odnosa. Nadalje, drugi je ¢imbenik nova
ekoloska paradigma (NEP) — stajaliste kako ljudska djela imaju znaéajne Stete ucinka na
biosferu. Dunlap i Van Liere (1978) razvili su ljestvicu NEP-a koja mjeri opca uvjerenja o
biosferi i uc¢incima ljudskog djelovanja na nju iz koje se mogu izvesti uvjerenja o Stetnim
posljedicama, spomenuta u modelu aktivacije normi. Dakle, ova teorija povezuje navedena tri
aspekta uzro¢no-posljedi¢énim lancem od pet varijabli koje usmjeravaju pojedinca prema
odredenom ponasanju: vrijednosti, NEP-a, uvjerenja o posljedicama, uvjerenje o pripisivanju

odgovornosti te osobne norme.

3.7.2. Neracionalni izbor

Teorije neracionalnog izbora obuhvacaju Sirok raspon razli¢itih perspektiva kojima dovode u
pitanje teoriju racionalnog izbora. Istrazivaci tvrde da se neracionalne komponente moraju uzeti
u obzir za objasnjavanje ponaSanja potroSaca (McDonald, 2014). One ukljucuju razlicite
¢imbenike poput emocija, navika i drustvenog konteksta. Kao vazne neracionalne teorije isticu

su teorija interpersonalnog ponasanja (TIB) i model stav-ponasanje-kontekst (ABC).

3.7.2.1.Teorija interpersonalnog ponasanja (TIB)

Sveobuhvatan model predstavio je Triandis teorijom interpersonalnog ponasanja (engl. Theory
of intepersonal Behavior (TIB)). TIB tvrdi kako je op¢a teorije drustvenog ponasanja ona koja
ukljucuje konstrukte vrijednosti ocekivanja i normativnih uvjerenja za objaSnjenje namjere za

izvodenjem odredenog ponasanja i stvarne izvedbe tog ponasanja (Jackson, 2005).
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Triandisova teorija interpersonalnog ponasanja prosirila je teoriju planiranog ponasanja (TPB-
a) na emotivne dimenzije i dimenzije navike, prepoznajuéi kako ljudsko ponasanje nije uvijek
racionalno. Ovaj pristup u skladu je s teorijom neracionalnog izbora koja ukljucuje neracionalne
¢imbenike poput navika i afekta u postojece racionalne modele, Cime se pruza sveobuhvatniji
okvir za razumijevanje odrZzivog ponaSanja. Konkretno, Triandis (1977) ukazuje da je
ponasanje odredeno s cetirima dimenzijama: namjerom, afektom, navikom i upravljanjem
uvjetima (McDonald, 2014).

Prema Triandis (1977), kako u svom radu navode Salonen i Helne (2012), ljudska bica nisu niti
potpuno autonomna — na njih utje¢u samo osobni ¢imbenici — niti su potpuno drustvena — na
koja utjeCu samo kontekstualni ¢imbenici. Tvrde da je ponasanje funkcija namjere, naviknutih
odgovora 1 situacijskih uvjeta. Namjera je oblikovana racionalnim razmisljanjem, drustvenim
ograni¢enjima i afektivnim ¢imbenicima, $to znac¢i da na ponasanje pojedinca utje¢u moralna
uvjerenja, ublaZzena emocionalnim nagonima i kognitivnim ograni¢enjima. TIB u obzir uzima i
osobne ¢imbenike (navike, uloge i emocije) i vanjska ili situacijska ograni¢enja (pravni i
regulatorni zahtjevi, materijalni troSkovi i nagrade i vanjska ili situacijska ograni¢enja). Model
se temelji na pretpostavci kako je promjena ponasanja vjerojatnija ako se ljudi mogu osloniti
na to kako ¢e dobrobit njihovog novog ponasanja biti znacajnija od njegovih $tetnih ucinaka.
Nadalje, ljudi su spremni promijeniti svoje ponasanje ako mogu biti sigurni da ¢e novo

ponasanje sprijeciti probleme u buduénosti.

3.7.2.2.Model stav-ponasanje-kontekst

Model stav-ponaSanje-kontekst (engl. Attitude — Behavior — Context (ABC)) kako su je
formulirali Guagnano i dr. (1995), a dalje razradio Stern (2000), pruza okvir za razumijevanje
viSestranog odnosa izmedu ponaSanja pojedinca (B), stavova (A) 1 kontekstualnih ¢imbenika
(C). Stern (2000) navodi da ovakva formulacija ,,ABC teorija“ ukazuje kako osobna ponasanja

nisu samo proizvod stavova, ve¢ proizlaze iz sloZene interakcije s kontekstualnim ¢cimbenicima.

Kreiranje ABC modela jedan je od najznacajnijih pokuSaja prevladavanja razlicitih
internalisti¢ko-eksternalistickih podjela u socijalnoj psihologiji (Jackson, 2005). Unutar
teorijskog okvira obuhva¢enog ABC modelom varijable stavova obuhvacaju Sirok raspon
osobnih uvjerenja, stavova, normi, vrijednosti i predispozicija za odredeno ponaSanje. S druge
strane, kontekstualni ¢imbenici mogu ukljucivati novCane poticaje i troSkove, fizicke

sposobnosti 1 ograni¢enja, razmatranja vezana uz pravne i institucionalne okvire, podrSku javne
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politike i drustvene norme. Ponasanja koja nisu potpomognuta kontekstom tj. nisu propisana
niti nagradena i ako je ponaSanje teze, dugotrajnije ili skuplje, tada se umanjuje njegovo
oslanjanje na ¢imbenike stava. Zagovornici ovog modela tvrde kako je veza izmedu stavova i
ponasanja najizraZenija kada su kontekstualni ¢imbenici slabi ili potpuno odsutni, a nasuprot
tome, veza izmedu stavova i1 ponaSanja prakticki ne postoji kada su kontekstualni ¢imbenici

izrazito pozitivni ili izrazito negativni (Jackson, 2005).

3.7.3. Racionalni izbor

Polazna tocka u raspravi o modelima ponasSanja potroSaca jest ,,model racionalnog izbora“.
Ovaj model tvrdi kako potrosaci donose odluke izrac¢unavanjem pojedina¢nih troskova i koristi
te odabiru opcije koje maksimiziraju njegove o¢ekivane neto koristi. Kljuéne su pretpostavke

u osnovi ovog modela (Jackson, 2005):
e 0sobni interes pojedinca prikladan je za okvir za razumijevanje ljudskog ponaSanja
e racionalno ponaSanje rezultat je procesa kognitivnog promisljanja

e preferencije potrosaca egzogene su u odnosu na model — uzimaju se kao dane bez daljnje

elaboracije njihovog podrijetla ili prethodnika.

Jackson (2005) navodi kako je teorija racionalnog izbora oblik teorije o¢ekivane vrijednosti
(engl. Expectancy-Value-theories (EVT)), gdje su izbori utemeljeni na o¢ekivanim ishodima
izbora 1 vrijednosti koja se pripisuje tim ishodima. Kako bi se nadmasile pretpostavke
racionalnih izbora 1 otkrili psiholoski prethodnici potroSackih preferencija, konstruirani su
razli¢iti sociopsiholoSki modeli potroSackog ponaSanja. Konkretno, pokuSavaju objasniti
utjecaj stavova drugih na izbore pojedinca. One predstavljaju analiticki proces koji objasnjava
kako potrosa¢i formiraju 1 mijenjaju stavove na temelju uvjerenja ili znanja koje imaju o
predmetu ili radnji i njihove procjene tih odredenih uvjerenja (Hoyer i dr., 2018). Kao jedna od
najpotvrdenijih 1 najpriznatijih proSirenih teorija oc€ekivane vrijednosti, istice se teorija

planiranog ponasanja — TPB.

Proizlazeéi iz podrucja socijalne psihologije teorija razlozne akcije (engl. Theory of reasoned
action (TRA)), kao i njezin nasljednik, teorija planiranog ponasanja (engl. Theory of planned
behavior (TPB)), za razliku od prethodno spomenutih moralnih teorija, temelji se na nacelima
racionalnog izbora. Teorije racionalnih izbora temeljna su osnova vecine ekonomskih teorija o
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preferencijama potroSaca i nekoliko drugih socijalno-psiholoskih teorija ponasanja. Ukazuju na
to da je ponasanje rezultat racionalnih promisljanja u kojima pojedinci nastoje maksimizirati
vlastitu o¢ekivanu korisnost (Jackson, 2005). Pretpostavke su modela racionalnog izbora kako
je ljudsko ponaSanje proces donoSenja namjernih izbora izmedu ponudenih alternativnih
djelovanja, pri cemu se preispituju oc¢ekivane koristi i troskovi razli¢itih radnji. U konacnici,
odabire se radnja koja nudi najvecu neto korist ili najnizi neto trosak (McDonald, 2014). Modeli
racionalnih izbora promatraju ljudsko ponasanje kao rezultat racionalnog donosenja odluka, pri
¢emu se pojedinci smatraju autonomnima, razumnima i vodeni su 0sobnom dobrobiti i osobnim
interesom. Model funkcionira na linearnoj progresiji, gdje se pretpostavlja da pruzanje
informacija izravno mijenja ponaSanje jaCanjem svijesti i transformacijom stavova (Lavelle,

2014).

3.7.3.1.Teorija razlozne akcije

Teorija razlozne akcije (engl. Theory of reasoned action (TRA)) autora Fishbeina i Ajzena
(1975) predstavlja linearni model promjene ponaSanja koji ukljuCuje stavove kako bi se
premostio jaz izmedu vrijednosti i djelovanja. TRA je model koji usvaja element ranije
spomenute oc¢ekivane vrijednosti modela racionalnog izbora za predvidanje ljudskog ponaSanja
(Lavelle, 2014). Prema ocekivanim vrijednostima ljudi se ponaSaju u skladu sa svojim

uvjerenjima o ishodima svog ponasanja i vrijednostima koje pridaju tim ishodima (Jackson,
2005).

Fishbein i Ajzen (1975) navode kako su namjere osobe funkcija odredenih uvjerenja, koja se
odnose na samo ponasanje, a ne na objekt ponasanja. Ova uvjerenja utjecu na stav pojedinca
prema ponasanju. Konkretno, stav pojedinca prema izvodenju odredenog ponasanja povezan je
s njegovim uvjerenjima kako ¢e izvodenje ponasanja dovesti do odredenih posljedica i njegove
procjene tih posljedica. Stav se ujedno smatra jednim od dvaju ¢imbenika koji utje¢u na
ponasanje. Drugi je ¢imbenik subjektivna norma do kojih dolazi normativnim uvjerenjima,
odnosno uvjerenjima da referentne osobe misle kako bi pojedinac trebao ili ne bi trebao izvrsiti
odredeno ponasanje. Normativna uvjerenja i motivacija za djelovanjem dovode do normativnih

pritisaka. Ukupnost tih normativnih pritisaka naziva se subjektivnom normom.
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Model TRA kasnije je unaprijeden u dobro poznatu TPB (Ajzen,1991) koja ¢e biti opisana u
nastavku rada i koristit ¢e se kao osnovni teorijski okvir u predvidanju ponasanja potroSaca

prilikom kupnje odrzivih proizvoda.

3.7.3.2.Teorija planiranog ponasanja

Teorija planiranog ponasanja (engl. Theory of planned behavior (TPB)), kako je i navedeno,
nasljednik je modela TRA. Oba modela imaju cilj razjasnjavanje drustvenog ponasanja pomocu
skupa kognitivnih odrednica: ponaSanje se predvida uz pomo¢ namjera na koje utjecu stavovi

prema ponasanju, subjektivne norme i percipirana bihevioralna kontrola (slika 9).

Slika 9. Teorija planiranog ponaSanja

STAV PREMA
PONASANIU

SUBJEKTIVNE
NORME

PONASANIE

PERCIPIRANA
BIHEVIORALNA
KONTROLA

Izvor: izrada autora prema Ajzen (1991)

Navedeni ¢imbenici utemeljeni na uvjerenjima o ponasanju, normama i kontroli te na procjeni
tih uvjerenja. Brojna istrazivanja podrzavaju teoriju razlozne akcije i teoriju planiranog
ponasanja , kao 1 njihovu primjenjivost na razli¢ita podrucja ponaSanja. Sukladno tome, teorija
planiranog ponasanja postala je jednom od najdominantnijih modela bihevioralne psihologije
(Rossmann, 2020).
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TPB najutjecajnija je teorija koja ¢ini osnovu za vecinu istrazivanja o odrzivom ponasanju
potrosac¢a. Siroka primjena ove teorije proizlazi iz njezine jednostavnosti i prilagodljivosti za
Sirokim obuhvacanjem razli¢itih vrsta ponasanja (Aride i Pamies-Pallisé, 2019). TPB je
koristena u raznim radovima koji se odnose na odrzive prakse kao §to su izbor i potros$nja hrane
(McDermott i dr., 2015; Vermeir i Verbeke, 2008), kupnja organske hrane (Arvola i dr., 2008;
Tarkiainen i Sundqvist, 2005; Voon i dr., 2011; Yadav i Pathak, 2016), odje¢e (Kang i dr.,
2013; Kumar i dr., 2021; La Rosa i Johnson Jorgensen, 2021), proizvoda za osobnu njegu (Zollo
i dr., 2021), ekoloski odrzivih proizvoda (Kang i dr., 2013; Kumar i dr., 2021; La Rosa i Johnson
Jorgensen, 2021), poticanje ofuvanja vode (Chaudhary i dr., 2017), koristenje energije u
kucanstvu i kupovinu energetski uéinkovitih proizvoda (Abrahamse i Steg, 2011; Liu i dr.,
2020; Zhang i Dong, 2020). Nadalje, koristena je i u istrazivanjima odrzivog ponaSanja
potroSaca (de Leeuw i dr., 2015), razli¢itim mogucénostima mobilnosti i putovanja (Bamberg i
Schmidt, 2003; Haustein i dr., 2009; Zailani i dr., 2016), kao i posjeta zelenim hotelima
(Figueiredo Aleixo, 2020; Han i dr., 2010; Mas’od i Chin, 2014), restoranima (Moon, 2021) i
recikliranje (Islam, 2020; Strydom, 2018).

72



4. Utjecajni ¢imbenici na kupnju odrzivih proizvoda

Utjecajni ¢imbenici na odrzivu potro$nju, konkretno na kupnju odrzivih proizvoda Siroko su
analizirani iz razli¢itih perspektiva u razli¢itim disciplinama poput ekonomije, psihologije i
sociologije. Ove analize daju Sirok niz ¢imbenika poput stavova, vrijednosti, percepcija, motiva

itd. koji igraju kljuénu ulogu u predvidanju ponasanja prema kupnji odrzivih proizvoda.

U nastavku ovog poglavlja, osim same namjere kupnje, bit ¢e predstavljeni utjecajni ¢cimbenici
koristeni u konceptualnom modelu za predvidanje namjere kupnje odrzivih proizvoda, nudeci

sveobuhvatan okvir za razumijevanje ovog ponasanja.

4.1. Namjera

U podrucju ljudske psihologije i istrazivanja ponaSanja, koncept namjera ima klju¢nu ulogu, a
modeli bihevioralnih namjera dobili su ¢vrstu potporu u brojnim bihevioralnim domenama,
isti¢e Chen (2007). Temeljna osobina ljudskog djelovanja sposobnost je kontrole nad
karakterom i kvalitetom vlastitog zivota. Ovaj koncept, kako se navodi, podrazumijeva
sposobnost namjernog djelovanja i utjecaja na ishode svojim djelovanjem. Namjera se u ovom
kontekstu opisuje ne samo kao ocekivanje i predvidanje buduéeg ponasanja, ve¢ kao i predanost
usmjerena na njihovo ostvarenje (Bandura, 2001). Kada postoji prilika za djelovanjem, namjera
rezultira ponaSanjem, a ako je tocno mjerena, namjera ¢e biti najbolji prediktor ponaSanja
(Fishbein i Ajzen, 1975 navedeno u Teng i Wang, 2015). Stoga, za potpuno razumijevanje
ponasanja, istraziva¢i moraju tocno i precizno mjeriti namjeru ponasanja koju Fishbein i Ajzen
opisuju kao ,,subjektivnu vjerojatnost pojedinca da ¢e izvrSiti odredeno ponasanje (Fishbeini

Ajzen, 1975:288).

Koncept namjera sluzi kao prikaz smjera buduceg djelovanja, a utjece na izbore pojedinca,
usmjeravanje i odraZavanje pona$anja u razli¢itim podru¢jima (Moriano i dr., 2012). Cesto se
definira kao spremnost pojedinca za izvr$avanje odredenog ponasanja (Onel, 2017). Ajzen
(1991) unutar svoje TPB, tvrdi kako je namjera kljucan prediktor ponasanja. Ona obuhvaca
motivacijske ¢imbenike koji pokre¢u ponaSanje, odrazavajuéi koliko su pojedinci spremni
uloziti napora 1 truda u izvodenje tog ponasanja, a ¢esto pod utjecajem osobnih vrijednosti,
stavova, druStvenih normi 1 percipirane kontrole ponasanja. Opcenito, jata namjera povecava

vjerojatnost izvrSenja odredenog ponaSanja, iako se one mogu izraziti samo ako je ponasanje
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pod kontrolom volje pojedinca (Ajzen, 1991). Meta-analiza koju su proveli Armitagei Conner
(2001) ukljucivala je analizu 185 razli¢itih istrazivanja modela teorije planiranog ponasSanja.
Autori naglasavaju kako TPB u prosjeku objasnjava 27 % varijance ponasanja i 39 % namjere
ponasanja. Medutim, put od namjere do djelovanja nije uvijek jednostavan, jer, kako navodi

Ajzen, (2020) pojedinci ne postupaju uvijek prema svojim namjerama.

Gerrit Stockigt (2018) ukazuje na to da, unato¢ Cestim prilikama za odrzivim ponaSanjem,
potroSaci se obi¢no suzdrzavaju u uklju¢ivanje u takva ponaSanja. Jaz izmedu namjere i
stvarnog ponasanja nije ograni¢en samo na odrzivu potro$nju, ve¢ je godinama proucavan
problem istraZivanja u razli¢itim kontekstima ponasanja. Cimbenici koji doprinose ovom jazu
ukljucuju hipotetsku pristranost, gdje se uvjerenja dostupna tijekom formiranja namjera
znacajno razlikuju od uvjerenja koja su dostupna u stvarnom kontekstu ponaSanja (Ajzen,
2020). S obzirom na to da se namjere smatraju neposrednim prethodnikom ponasanja

(Bamberg, 2003), poveznica izmedu namjera i ponasanja intenzivno je istraZivana.

Hines i dr. (1987) proveli su meta-analizu koja se usredotoCila na istraZivanje ponasanja u
okolisu, kako bi se ispitao odnos izmedu namjera i odrzivog ponasanja. Njihova je analiza
ukljucivala Sest razlic¢itih studija, a rezultatima su ustanovili koeficijent korelacije 0,49, Sto
ukazuje na umjerenu pozitivohu povezanost izmedu namjere pojedinca i njegovog stvarnog,
odrzivog ponaSanja. Nadovezuju¢i se na istrazivanje Hinesa i dr. (1987), Bamberg i Mdser
(2007) dublje su analizirali podatke iz 57 razliCitih istrazivanja putem meta-analize. Analizom
su potvrdili umjerenu pozitivnu korelaciju izmedu psihosocijalnih ¢imbenika i1 proekoloskih
ponasanja. Koriste¢i modeliranje strukturnim jednadzbama (SEM) Bamberg i Moser (2007)
dodano su ispitali odnos izmedu osam kljuénih ¢imbenika koji utjeCu na proekolosko
ponasanje. Analizom su potvrdili kako namjera ponaSanja posreduje u utjecaju drugih psiho-

socijalnih ¢imbenika na proekolosko ponasanje, objasnjavajuci 27 % varijance.

Sheeran (2001) je, proucavajuci odnos namjere i ponasanja, proveo sveobuhvatnu analizu u
kojoj je objedinio 10 razli¢itih meta-analiza. Provedenom analizom zakljucio je kako namjere
prosjecno objaSnjavaju 28 % varijance, s koeficijentom korelacije od 0,53 izmedu namjere 1
ponasanja. Ovaj zakljucak temelji se na opseznom uzorku od ukupno 422 studije u kojima je
ukljuceno 82 107 sudionika. Liu i dr. (2017) u svom pregledu istrazivanja povezanih s odrzivom
potro$njom, zakljucuju kako su istrazivaci uglavnom bili usredotoCeni na obrasce stavova i
namjera ponasanja. Nadovezujuéi se na njihovo istrazivanje Nguyen i dr. (2019) zakljucuju
kako su u spomenutim istrazivanjima namjera ili isti ili postoji jaka korelacija izmedu namjere
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i ponaSanja. Unato¢ tome, rezultati pokazuju da, iako su namjere znacajan ¢imbenik u
predvidanju ponasanja, one objasnjavaju manje od jedne tre¢ine varijance u ponasanju. Ona jo$
uvijek samostalno ne moze ponuditi sliku uma kupca u odnosu na njegovu odluku o kupnji bez

dodatnog ispitivanja vrijednosti, koje utje¢u na njegove stavove (Ramayah i dr., 2010).

Honkanen i dr. (2005) isti¢u kako se u literaturi ponasanja potro$a¢a namjera ¢esto Koristi kao
zamjena za stvarno ponaSanje pri kupnji, izbor i lojalnost prema odredenoj marki ili proizvodu.
Namjera kupnje predstavlja specifican oblik namjere ponasanja koji se opisuje kao svjesni plan
pojedinca za ulaganje napora u kupnju odredenog proizvoda ili usluge (Spearsi Singh, 2004).
Istrazivanja ponaSanja potrosaca identificiraju namjeru kupnje kao temeljnu komponentu u
procesu kupnje, koja se obi¢no karakterizira kao zahtjev za motiviranje i poticanje potrosaca na
kupnju proizvoda i usluga (Naz, 2022). Chen i dr. (2020) naglasavaju vaznost razumijevanja
kupovnih namjera potro$aca, navode kako ona moze pomoc¢i poslovnim subjektima za
analiziranje trzista i prilagodbu svojih proizvoda ili usluga, sto dovodi do povecanja prodaje i
profita. Iako, kako zakljucuje Ajzen (2020), promjene u namjerama nece nuzno pratiti promjena
ponasanja. Upravo zato velik broj istrazivanja u kontekstu odrzivog ponasanja i koristenja
modela TPB, kao zavisne varijable u svojim istrazivanjima Koriste namjere umjesto stvarnog

ponasanja.

U skladu s ostalim istrazivanjima namjere i ponasanja, namjera kupnje odrzivih proizvoda
potvrdena je kao zamjena za stvarno kupovno ponasanje, tvrde Chekima i dr. (2016). Chen i
Chang (2012) namjeru kupnje odrzivih proizvoda definiraju kao vjerojatnost da ¢e ekoloske
potrebe potroSaca utjecati na njegovu odluku o kupnji odredenog proizvoda. Nadalje, Naz
(2022) dodaje kako se namjera odrzive kupnje odnosi na spremnost pojedinca za ukljucivanje
ili dovrsenje odredene vrste ekoloski kupovnog ponasanja. Stoga se u skladu s prethodnim
istrazivanjima namjera kupnje u ovom istraZivanju pojavljuje kao zavisna varijabla, dok ¢e se
stvarno ponaSanje myjeriti kao jedan od ciljeva istrazivanja, ¢ime ¢e se ispitati jaz izmedu

namjere i ponasanja.

4.2. Kulturna orijentacija - individualizam i kolektivizam

Kultura ima znacajnu ulogu u utjecaju na okoli§ i utjecaju na kupnju odrzivih proizvoda
(Liobikiene i dr., 2016). Hofstede, kako je i ranije navedeno, kulturu definira kao ,,kolektivno

programiranje uma koje razlikuje pripadnike jedne skupine ili kategorije ljudi od druge*
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(Hosfede, 2001:9). Hofstede (2001) razlikuje pet dimenzija razlika u nacionalnoj kulturi, a

svaka dimenzija ukorijenjena je u osnovnom problemu s kojim se sva drustva moraju nositi:

e distanca moc¢i — opisuje stupanj do kojeg manje moéni ¢lanovi organizacije i institucija
priznaju i1 o¢ekuju nejednaku raspodjelu moci, usredotocujuéi se na razinu ljudske
nejednakosti koja se smatra prihvatljivom unutar drustva

e izbjegavanje nesigurnosti — predstavlja mjeru do koje kulture programira svoje ¢lanove
da se osjecaju ugodno ili neugodno u situacijama koje su nepoznate, iznenadujuce, nove
ili drugacije od uobicajenih

e individualizam vs. kolektivizam — predstavlja stupanj do kojeg se pojedinci trebaju
brinuti sami za sebe ili ostati integrirani unutar grupe

e maskulinitet vs. feminitet — odnosi se na raspodjelu emocionalnih uloga izmedu
spolova, $to je jedan od temeljnih problema svakog drustva

e dugorocni vs. kratkoro¢ni ciljevi — odnosi se na stupanj do kojeg kultura potice svoje
¢lanove da daju prednost odgodenom zadovoljenju svojih materijalnih, druStvenih i

emocionalnih potreba.

U ovom istrazivanju naglasak ¢e biti na individualizmu i kolektivizmu, odnosno
individualistickoj 1 kolektivistickoj orijentaciji pojedinca. Kultura ima znacajnu ulogu u
odredivanju ponasanja pojedinca, a dosadaSnja istrazivanja pokazuju kako su dimenzije
individualizma i kolektivizma najznacajnije kulturoloske varijable za razumijevanje razlika u
ponasanju (McCarty i Shrum, 2001; Triandis, 2001; Voldnes i dr., 2012). Medutim, veéina
autora orijentira se samo na varijablu kolektivizma zbog njegovog Cesto pozitivnog utjecaja
prema stavovima vezanim uz okoli$na pitanja (Kaufmann i dr., 2012; Kumar, 2014; Leonidou

i dr., 2010), ne identificirajuci radi li se viSe o individualisti¢koj ili kolektivistickoj kulturi.

Individualizam i kolektivizam identificirani su kao orijentacije koje se definiraju kako se
pojedinac ili grupa odnose prema drugima (McCarty i Shrum, 2001). Triandis (1995)
kolektivistiCku orijentaciju definira kao drustvenu strukturu koja se sastoji od blisko povezanih
pojedinaca koji sebe dozivljavaju dijelom jednog ili vise kolektiva poput obitelji, suradnika,
plemena ili nacije. Ovi pojedinci uglavnom su motivirani normama i obvezama koje postavljaju
ti kolektivi. Oni daju prioritet ciljevima grupe nad vlastitim ciljevima te naglasavaju povezanost
s ¢lanovima tih kolektiva. S druge strane, individualisti¢ka orijentacija moze se okarakterizirati

kao drustveni okvir u kojem se pojedinci smatraju razli¢itima od kolektiva. Njihove primarne
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motivacije proizlaze iz vlastitih preferencija, potreba, prava i ugovora koje su sklopili s
drugima. Prioritet daju osobnim ciljevima ispred kolektivnih i stavljaju naglasak na racionalne
analize prednosti i nedostataka povezanosti s drugima.

U slucaju sukoba izmedu individualnih i kolektivnih ciljeva, u kulturama koje su vise
individualisticki orijentirane, drustveno je prihvatljivo da osobni ciljevi dominiraju nad
kolektivnim ciljevima. Posljedi¢no, pojedinci iz individualistickih kultura pokazuju vecu
neovisnost i manju lojalnost grupi nego ljudi iz kolektivistickih kultura (Srite i Karahanna,
2015). Individualizam i kolektivizam ujedno su i najznacajnije koriStene dimenzije koje se
koriste prilikom usporedbe osobnih ljudskih vrijednosti na kulturnoj razini (Liobikiene i dr.,
2016; Triandis, 2001). Vrijednosti se definiraju kao pozeljni ciljevi i ,,vodilje” u Zivotu
(Schwartz, 1992).

Kaufmann i dr. (2012) navode kako individualisticke i kolektivisticke orijentacije utje¢u na
razli¢ite vrste druStvenih ponaSanja, ali osim toga i na ukljucivanje u ekoloski svjesna
ponasanja. McCarty i Shrum, (2001) navode kako kultura nema direktan utjecaj na ponasanje,
medutim specifi¢ne kulturne vrijednosti mogu utjecati na uvjerenja i stavove, S§to u konacnici
moze utjecati na ponasanje, naglasavajuc¢i kako su kolektivisticki orijentirani pojedinci viSe
ekoloski osvijesteni od individualno orijentiranih pojedinaca. Utjecaj kolektivizma na stavove
prema okolisu u svojim istrazivanjima potvrdili su Leonidou i dr. (2010) i Ramayah dr. (2010),
dok Cheah i Phau (2011) zakljucuju kako kolektivisticka orijentacija znacajnije djeluje od
individualisti¢ke orijentacije na stavove. Medutim, Cho i dr. (2013) u svom istrazivanju
zakljuCuju kako osim kolektivizma, individualizam takoder ima direktan znacajni utjecaj na

stavove, koji posljedi¢no utjeCu na ponasanje.

Schwartz (1992) je predstavio teoriju univerzalnih ljudskih vrijednosti u kojima je razmotrio
prirodu vrijednosti i naveo znacajke koje su zajednicke svim vrijednostima, kao i razlike medu
njima. Teorija koju predstavlja identificira deset osnovnih osobnih vrijednosti koje su priznate
u razli¢itim kulturama 1 objaSnjava odakle potjecu. Izvorna ljestvica sadrzi 57 ljudskih
vrijednosti i 10 vrijednosnih ljestvica (slika 10). Deset temeljnih ljudskih vrijednosti uklju¢uju:
moc¢ (drustvena moc¢, autoritet, bogatstvo), postignucée (uspjeh, sposobnost, ambicija, utjecaj na
ljude 1 dogadaje), hedonizam (zadovoljenje Zelja, uZivanje u Zivotu, prepustanje sebi), poticaj
(odvaznost, raznolik i izazovan zivot, uzbudljiv Zivot) nezavisnost (kreativnost, sloboda,
znatizelja, neovisnost, odabir vlastitih ciljeva), univerzalizam (Sirokogrudnost, ljepota prirode
1 umjetnosti, socijalna pravda, mir u svijetu, jednakost, mudrost, jedinstvo s prirodom, zastita
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okoli$a), dobrohotnost (usluznost, iskrenost, oprastanje, odanost, odgovornost), tradiciju
(postivanje tradicije, poniznost, prihvacanje vlastita zivota, predanost, skromnost),
konformizam (poslusnost, postivanje roditelja i starijih, samodisciplina, pristojnost), sigurnost

(nacionalna sigurnost, obiteljska sigurnost, socijalni poredak, Cisto¢a, uzvracanje usluga).

Schwartz (1992) u svom modelu univerzalnih vrijednosti, vrijednosti svrstava u Cetiri
dimenzije: vlastiti probitak, otvorenost za promjene, vlastito odricanje i1 zadrzavanje
tradicionalnih odnosa. Konsky i dr. (2000) navode kako su prve dvije dimenzije, vlastiti
probitak 1 otvorenost prema promjenama, povezane s individualistickom orijentacijom,
odnosno, obiljezavaju pojedince koji naglaSavaju vlastiti interes i dobrobit. S druge strane,
dimenzije vlastitog odricanja 1 zadrzavanja tradicionalnih odnosa povezane su s

kolektivistiCkom orijentacijom, odnosno, obiljezavaju pojedince koji se smatraju dijelom

grupe.

Slika 10. Schwartzov model temeljnih ljudskih vrijednosti

Poticaj

Hedonizam

Postignuce

QO\(US na Sebe

Izvor: izrada autora prema (Schwartz, 2012)
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Kako je i ranije spomenuto, Schwartzov model sastoji se od mjerenja ukupno 57 vrijednosti
koje su svrstane u 10 vrijednosnih ljestvica. S obzirom na opSirnost mjerenja vrijednosti prema
Schwartzovom prijedlogu, Lindeman i Verkasalo (2005) u svom radu predlazu kracu verziju
mjerenja 1 ispituju pouzdanost i valjanost krace verzije Schwartzovog upitnika. Glavni razlog
njihova rada bio je pruziti pouzdan, ali i pojednostavljen nacin mjerenja ljudskih vrijednosti,
koji bi bio manje vremenski zahtjevan i jednostavniji za mjerenje od izvornog. Skra¢ena verzija
Schwarzovog upitnika sastoji se od samo 10 stavki, za razliku od izvornih 57, a svaka stavka
predstavlja jedan od deset osnovnih vrijednosnih tipova identificiranih u Schwartzovom
modelu vrijednosti. Rezultati su pokazali kako skra¢ena verzija Schwartzovog modela upitnika
ima dobru pouzdanost i valjanost, a vrijednosti su rasporedene na modelu identi¢nim nacinom
kao i1 prema teorijskoj strukturi vrijednosti. Upravo ¢e se ljestvica i na¢in mjerenja, Koju su

predlozili Lindeman i Verkasalo (2005), koristiti u okviru ove doktorske disertacije.

4.3. Motivi za provodenje kupnje odrzivih proizvoda

U okviru ovog istrazivanja, na temelju analize relevantne literature, identificirani su motivi koji
su u skladu s vrijednostima koje promovira odrZiva potro$nja. Oni ukljucuju racionalnost, koja
se odnosi na racionalno koristenje resursa, i racionalnu kupnju te generativnost, odnosno brigu
za buduée generacije koja se spominje i u samoj definiciji odrzivosti. Nadalje, ukljucuje
altruizam, Kkoji predstavlja pomo¢ drustvu, odnosno drugima, te svijest o zdravlju, koja se
povezuje s proizvodnjom i karakteristikama odrzivih proizvoda. Svi motivi detaljno su opisani

u nastavku.

4.3.1. Altruizam

Altruizam, odnosno briga za dobrobit drugih, predstavlja afektivan motivacijski faktor koji

potice pojedinca prema usvajanju odrzivih potroSackih obrazaca (Marzouk i Mahrous, 2020;
Teng i dr., 2015).

Batson navodi kako je altruizam zapravo ,,Zelja za korist nekog drugog radi te osobe, a ne za
vlastitu korist* (Batson, 2011:3). Ova definicija usko je povezana s definicijom koju u svom
radu spominje Rushton, definiraju¢i ga kao ,,druStveno ponaSanje koje se provodi radi

postizanja pozitivnih rezultata za druge, a ne za sebe* (Rushton, 1982: 427-428).

Ryan (2017) naglasava znacaj altruizma kao temeljne ljudske vrijednosti koja ima klju¢nu

ulogu u rjeSavanju velikog drustvenog problema odrzivosti. Sli¢no navode 1 Tapia-Fonllem i
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dr. (2017), koji su ga, osim kao komponente prosocijalnog ponasanja, kategorizirali i kao
komponentu odrzivog ponaSanja koja ukljucuje radnje namijenjene brizi za druge ljude bez
oc¢ekivanja uzvracanja. Schwartz (1977) je u svom modelu aktivacije normi povezao altruizam
s prookolisnim ili odrZzivim ponaSanjem, tvrde¢i kako su pojedinci skloniji odrzivijem
ponasanju onda kada su svjesni svojih Stetnih ucinaka na druge i1 prihvacaju odgovornost za
svoje ucinke na okoli§. Mjera u kojoj pojedinac uzima u obzir dobrobit drugih u usporedbi s
vlastitom dobrobiti oznacava altruisticko ponasanje (Neilson, 2010), sto dokazuju Steg i dr.
(2014, kako je navedeno u radu Panda i dr. 2020) koji navode da su potrosaci s visSom razinom
altruizma oprezniji u pogledu ekoloskih dobrobiti svog ponaSanja, nego u pogledu osobnih
posljedica. Navedeno isticu Reimers i dr. (2017) koji navode kako altruizam ukljucuje
nesebicne motivacije koje dovode do namjernih radnji namijenjenih pomaganju drugima bez

ocekivanja nagrade.

Prema Granzinu i Olsenu (1991), kako u svom radu navode Uddin i Khan (2018), altruizam je
znacajan prediktor ocuvanja okoliSa, §to razni autori proucavaju u kontekstu razli¢itih
karakteristika okolisa. Straughan i Roberts (1999) u svom radu navode kako ukljucivanje
altruizma u istrazivanja o ekoloskoj osvijestenosti potroSaca znacajno doprinosi prethodnim
naporima u razumijevanju odrzivog ponasanja potrosaca, $to potvrduju razna istrazivanja poput
istrazivanja Kaufmanna i dr. (2012) i Mostafe (2009) koji u svom radu potvrduju znacéajan
pozitivan utjecaj altruizma na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Prakash i dr. (2019) prikazali
su pozitivan utjecaj altruizma 1 na stavove prema kupnji i na namjeru kupnje odrzivih
proizvoda, dok Bautista i dr. (2020) u svom radu prikazuju altruizam kao vaZzan posrednik

izmedu stavova 1 namjere kupnje odrzivih proizvoda.

4.3.2. Svijest o zdravlju

Svijest o zdravlju takoder se smatra vaznim motivom za kupnju. Potrosaci, motivirani brigom
za vlastito zdravlje kao i zdravlje drugih, mogu se ukljuéiti u kupnju proizvoda. Zdravlje je
kljuéno za svakog pojedinca, ¢ime se naglasava njegov odabir i koriStenje sigurnih i1 zdravih

proizvoda (Shanawi Abdulsahib i dr., 2019).

Yadav i Pathak (2016b:123) svijest o zdravlju definiraju kao ,,stupanj do kojeg su brige o
zdravlju integrirane u svakodnevne aktivnosti osobe.“ Zdravstveno osvijeSteni potrosaci,

svjesni su i zabrinuti za vlastitu dobrobit te su motivirani poboljsati ili odrzati svoje cjelokupno
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zdravlje 1 kvalitetu zivota. Nadalje, oni se aktivno ukljuc¢uju u ponasanja koja promicu zdravlje

I pokazuju samosvijest o zdravstvenim pitanjima (Michaelidou i Hassan, 2008).

Globalno raste svijest 1 zabrinutost potrosaca o prehrani, zdravlju i kvaliteti proizvoda koji se
konzumiraju (Chakrabarti, 2010). Odrzivi proizvodi, koji ukljucuju organsku hranu, smatraju
se zdravijom opcijom u usporedbi s konvencionalnim proizvodima, a briga za zdravlje smatra
se jednim od glavnih ¢imbenika koji motivira stav i namjeru potro$nje prema kupnji takvih
proizvoda (Yadav i Pathak, 2016a). U kontekstu odrzive potro$nje prethodna istrazivanja
uglavnom su istrazivala povezanost izmedu svijesti o zdravlju i kupnje odrzivih, odnosno
organskih proizvoda (Kuran i Mihic, 2014; Magnusson i dr., 2003; Michaelidou i Hassan, 2008;
Singh i Verma, 2017; Tarkiainen i Sundgvist, 2005; Yadav i Pathak, 2016a). Prijasnja
istrazivanja tvrde kako svijest o zdravlju motivira potrosace na donosSenje odluka vezanih uz
zdravlje i poduzimaju razli¢ite radnje povezane sa zdravljem (Jan i dr., 2019), sto potvrduje i
nekoliko istrazivanja koja pronalaze pozitivnu korelaciju izmedu svijesti o zdravlju i stavova
prema kupnji (Singh i Verma, 2017), kao i namjere odrzive kupnje proizvoda (Achchuthan i
Velnampy, 2016; Xu i dr., 2020). Dodatno, u istrazivanju Magnussona i dr. (2003), Shanawija
Abdulsahiba i dr. (2019) potvrdeno je da je svijest o zdravlju klju¢an prediktor stavova, namjere
i kupnje odrzivih proizvoda, dok Michaelidou i Hassan (2008) u svom istrazivanju navode kako

je odnos izmedu svijesti o zdravlju i namjere kupnje u potpunosti posredovan stavom.

4.3.3. Generativnost

Generativnost ili briga za buduce generacije kona¢ni je motiv koji ¢e se istrazivati u
predlozenom konceptualnom modelu. Prema Zhangu (2010) generativnost se moZe shvatiti kao
motivacija za ukljucivanje u aktivnosti potro$nje kojima je cilj pozitivno utjecati na buduce
generacije. Obi¢no se opisuje kao manje orijentirana na individualni uspjeh i srecu, a vise

usmjerenu k ostavljanju nasljeda drugima (Morselli i Passini, 2015).

Koncept generativnosti postavio je Erikson (1950) kao jednu od osam faza ljudskog zivota, a
koja je povezana s brigom za uspostavljanje i vodenje sljedecih generacija (Shiel i dr., 2020) i
karakterizirana je brigom za mlade generacije i ostavljanjem trajnog doprinosa drustvu (Tucak
Junakovi¢, 2011). Generativnost je definirana kao poriv, Zelja, motivacija, potreba, psiholoski

fenomen 1 drustvena briga (Zhang, 2010).
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U svom radu Urien i Kilbourne (2011: 73) generativnost su definirali kao ,,resurs koji potice
ljude na javno dobro, odrzavaju¢i kontinuitet s jedne generacije na drugu. Ova definicija u
skladu je s kasnijim definicijama Shiel i dr. (2020), koji navode kako se generativnost odnosi
na brigu pojedinca o pruzanju neceg korisnog ili znacajnog ne samo za sebe, vec¢ i za sadaSnje
i buduce generacije, kao i definicijom (Afridi i dr., 2021) koji tvrde kako se generativnost
,,0dnosi na uvjerenja pojedinaca da njihovo trenutno ponasanje ima posljedice koje se protezu

na buduce generacije*.

Frensch i dr. (2007) isti¢u kako se generativnost donosi na psihosocijalni cilj promicanja
dobrobiti budué¢ih generacija kao dijela individualnog nasljeda. Klju¢na je karakteristika
generativnosti briga, bilo da se radi za nekoga ili brinuti o neCemu, a moze se izraziti razlicitim
sferama poput obitelji, posla, profesionalne aktivnosti, volontiranja, sudjelovanja u vjerskim ili
politickim organizacijama, aktivizmom u susjedstvu i zajednici, prijateljstvu i aktivnostima u
slobodno vrijeme. Garcia-Conde i dr. (2016) tvrde kako su pojedinci koji pokazuju generativne
sklonosti zabrinuti zbog uspostavljanja pozitivnog nasljeda. Odredeni proizvodi, bilo da se radi
o robi ili usluzi, trajnim ili prolaznim, jeftinim ili skupim proizvodima, mogu imati znacaj za
buduce generacije, ¢ine¢i ih prikladnijima za stvaranje nasljeda. Osim toga, potroSaci s
generativnim sklonostima, koje karakterizira briga o budu¢im generacijama, skloni su podrzati
poslovne subjekte koji su posvecéeni druStveno odgovornom poslovanju i tako pojacati svoje

korisne drustvene ucinke.

Dosadasnja istrazivanja rijetko su dovodila u vezu generativnost 1 odrZivo potroSacko
ponasanje, iako 1 sama definicija odrZivog ponasanja kao glavni cilj dovodi vezu s brigom za
buducée generacije. Postoji tek nekolicina istrazivanja koja su istrazivala i potvrdila pozitivhu
vezu izmedu generativnosti i ekoloski odrzive kupnje (Afridi i dr., 2021a; Afridi i dr., 2021b;
do Paco i dr., 2013; Quoquab i dr., 2019; Shiel i dr., 2020). Medutim, nitko od navedenih nije
istrazivao generativnost u okviru najutjecajnijeg modela za predvidanje ponaSanja potrosaca,
TPB. Najblize se modelu teorije planiranog ponasanja priblizio Afridi (2021a) ukljucujuéi u
svoj model prediktor percipirane kontrole ponaSanja, ne ukljucujuéi niti stavove niti
subjektivnu normu. U svom su istrazivanju Afridi i dr. (2021a) i Urien i Kilbourne (2011)
utvrdili pozitivan utjecaj generativnosti na namjeru kupnje odrzivih proizvoda, kao i na
ponasanje. S obzirom na to da je pretpostavka modela teorije planiranog ponasanja kako stavovi
utjeCu na namjeru ponasanja, nakon ¢ega i na samo ponasanje pojedinca, pretpostavka autora
jest da bi generativnost mogla imati na utjecaj na stavove prema ponaSanju, prije utjecaja na
ponasanje.
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4.3.4. Racionalnost

Jedna od definicija odrzive potrosnje glasi ,, odrziva potrosnja se ne odnosi na manju potrosnju,
ve¢ na drugaciju potro$nju, uéinkovitu potro$nju i bolju kvalitetu zivota“ (UNEP, 2001).
Naglasak je odrzive potrosnje, kako je i ranije navedeno u disertaciji, promjena obrazaca
potro$nje. Jedan od nacina koji se moze koristiti kako bi se ostvarila odrziva potrosnja jest

Stedljivija, odnosno racionalnija potrosnja dobara i usluga.

Stedljivost je konceptualizirana kao osobina Zivotnog stila koja odrazava disciplinirano
stjecanje i snalazljivost prilikom koriStenja proizvoda i usluga. Obuhvaéa odricanje trenutnih
kratkoro¢nih iskuSenja potrosnje snalazljivim koriStenjem onoga §to je ve¢ u vlasniStvu ili

dostupno za koristenje u svrhu postizanja dugoroc¢nih ciljeva (Lastovicka i dr., 1999).

Michaelis i dr. (2020) definiraju stedljivost kao opc¢u sklonost osobe prema (1) o¢uvanju
resursa, (2) primjeni ekonomske racionalnosti pri stjecanju resursa, odnosno procjeni
alternativnih troSkova novoste¢enih resursa. Tapia-Fonllem i dr. (2017) isti¢u kako Stedljivost
ukljucuje namjerno izbjegavanje nepotrebne potrosnje resursa, a definiraju je kao oprezno

koriStenje resursa i namjeru izbjegavanja otpada.

Iz psiholoske perspektive, Stedljivost, definirana kao ,,pazljivo koriStenje resursa i izbjegavanje
rasipanja“ (DeYoung 1986: 285, citirano u Shoham i Breni, 2004: 57) smatra se doprinosom
zadovoljstvu pojedinca. Bove i dr. (2009) dodaju kako se Stedljivost odnosi na stupanj do koje
se pojedinac suzdrzava u kupnji i u kojoj je snalazljiv prilikom koriStenja proizvoda. Ovaj
koncept moZe razjasniti ponasanja potroSaca poput suzdrZzane uporabe proizvoda, svijesti o

vrijednostima, svijesti o cijeni i nekompluzivnoj kupnji (Lastovicka i dr., 1999).

lako Cesto povezivana s odrzivom potro$njom, Stedljivost je potroSacka osobina koja je ¢esto
zanemarena u dosadas$njim istrazivanjima (Lastovicka i dr., 1999). U svom istrazivanju Evers i
dr. (2018) otkrili su da i materijalizam i Stedljivost imaju pozitivan u¢inak na odrziva ponasanja
u potro$nji. Fujii, (2006) tvrdi kako proekolosko ponasanje takoder moze smatrati Stedljivim
ponasanjem, buduci da se bavi resursima potrebnim za takvo ponaSanje, a ne posljedicama, kao
Sto su emisije CO2. Brojni ¢imbenici identificirani su kao prethodnici Stedljivom kupovnom
ponasanju. Bove i dr. (2009.) otkrili su da su trzi$ni duh, antipatija prema kupnji i dob pozitivno
povezani sa Stedljivos¢u u australskom uzorku kupaca, §to daje odredeni uvid u nacine kako se

moze poticati Stedljivo ponaSanje.
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Medutim, Wang i dr. (2021) osporavaju stajaliSte da je Stedljivost uvijek pozitivna osobina u
odnosu na odrzivo ponasanje potrosaca, predstavljaju¢i model istrazivanja Ciji rezultati

prikazuju negativan utjecaj Stedljivosti na namjeru odrzive kupnje.

4.4. EkoloSka svjesnost potrosaca

Prema Handoyo i dr., (2021) ekoloSka svijest odnosi Se na proces povecanja svijesti i
razumijevanja ekoloskih pitanja i njihovih temeljnih uzroka, koji ukljucuju promjenu
percepcije, stavova, vrijednosti, vjestina i znanja potrebnih za rjesavanje ekoloskih problema.
Stoga se u okviru ekoloske svjesnosti potrosaca ispituju dvije varijable: percipirano znanje i

briga za okolis.

4.4.1. Percipirano znanje

Znanje se u istrazivanju ponasanja potroSaca prepoznaje kao karakteristika koja utjece na sve
faze u procesu odlu¢ivanja (Laroche i dr., 2001). Znanje o okolisu odnosi se na koli¢inu
informacija koje pojedinci posjeduju o pitanjima okolisa, a koja ukljucuje i njihovu sposobnost
razumijevanja i procjenjivanja posljedica tih pitanja na okoli$ (Blankenberg i Alhusen, 2019).
Drugim rije¢ima, znanje o okoliSu obuhvaca razumijevanje okoli$a od strane pojedinca, klju¢ne
odnose koji dovode do ekoloskih aspekata i utjecaja, uvazavanje cjelovitih sustava i zajednicke
odgovornosti kljucne za poticanje odrzivog razvoja (Kaufmann i dr., 2012). Aertsens i dr.
(2011) u svom radu navode razlike izmedu tri kategorije potrosackog znanja koje je relevantno

za ponasanje potroSaca:

e subjektivno znanje
e objektivno znanje

e prethodno iskustvo.

U okviru istraZivanja o odrZzivom ponaSanju pojedini autori znanje ispituju kao objektivno,
konkretno znanje o odredenim problemima (Chan, 2001; Zwickle i Jones, 2018), medutim
vecina istrazivanja ispituje subjektivno znanje, odnosno, percipirano znanje o okoliSnim
pitanjima. Osim $to je provodenje ispitivanja objektivnog znanja izrazito kompleksno (Tong i

dr., 2020), Rausch i Kopplin (2021) navode kako je subjektivno (percipirano) znanje o okolisu
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relevantnije od objektivnog znanja kod odrzivog ponasanja. Upravo to potvrduju i istrazivanja
Aertsens i dr., (2011) koji su ispitivali utjecaje objektivnog i subjektivnog znanja, a u kojem su
zakljucili kako objektivno znanje nema izravan ucinak na kupnju odrzivih proizvoda, za razliku
od subjektivnog odnosno percipiranog znanja. Isto tako, istrazivanja koje ukljucuju objektivno
i subjektivno znanje proveli su Chen i dr. (2018) te su zakljucili kako subjektivno znanje ima
direktan utjecaj na stavove o odrzivih proizvodima, za razliku od objektivnog znanja koje nije

pokazalo nikakav utjecaj prema stavovima.

U kontekstu ponasanja potrosaca, percipirano znanje o okoliSu moZze imati pozitivan utjecaj na
stavove prema odrzivim proizvodima, odnosno prema namjeri kupnje takve vrste proizvoda.
Prema misljenju Joshija i Rahmana (2019) percipirano znanje ima klju¢nu ulogu u donosenju
odluka potrosaca o kupnji odrzivih proizvoda. Istrazivanja pokazuju kako pojedinci s viSim
razinama percipiranog znanja o okoliSu imaju pozitivnije stavove prema kupnji odrzivih
proizvoda i vjerojatnije je da ¢e ih kupiti (B. Kumar, 2014; Mostafa, 2006). Navedeno se moze
objasniti time $to su pojedinci s vi§im razinama znanja svjesniji utjecaja svojih izbora potrosnje
na okoli§ i motiviraniji Su za djelovanje na ekoloski odgovoran naéin. Isto potvrduju Kang i dr.
(2013) zakljucujuéi kako je percipirano znanje jedan od faktora koji utje¢e na stavove prema
odrzivim proizvodima, na §to se nadovezuje Lavuri (2022) koji u svom istrazivanju utvrduje da
je percipirano znanje uz stavove snazan prediktor namjere, kao i same kupnje odrzivih
proizvoda. Medutim, za razliku od istrazivanja koja potvrduju pozitivan utjecaj percipiranog
znanja 0 okolisu na stavove prema kupnji odrzivih proizvoda i namjeru kupnje odrzivih
proizvoda, Chekima i dr. (2016) u svom istrazivanju utvrdili su kako znanje nema znacajan
utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Isto su utvrdili u svom istrazivanju i Maichum i
dr. (2016) koji otkrivaju kako percipirano znanje nema direktan utjecaj na namjeru kupnje
odrzivih proizvoda. Medutim, ali za razliku od istrazivanja Chekime i dr. (2016), ustanovili su
kako postoji neizravan u¢inak kroz stav prema kupnji odrzivih proizvoda. Iz navedenog se moze
zakljuciti kako je percipirano znanje ponasanja u kontekstu ponasanja potrosata vazan
prediktor stavova prema kupnji odrzivih proizvoda, ali s obzirom na to da postoje istrazivanja

koja ne potvrduju njihov pozitivan odnos, $to zahtjeva dodatno istrazivanje.

85



4.4.2. Zabrinutost za okolis

Zabrinutost za okolis (engl. environmental concern (EC)) ¢esto je koristen prediktor u okviru
teorije planiranog ponasanja (TPB) u istraZivanjima o odrzivom ponasanju potroSaca. Svijest
je o brizi za okoli§ u porastu, a mnogi pojedinci spremni su podrzati poslovne subjekte i
inicijative koje razvijaju ekoloski prihvatljive proizvode kako bi se smanjio utjecaj na okoli$
(Filieri, 2015). Rastuca zabrinutost odrazava se u porastu potraznje za odrzivim proizvodima,
Sto stvara pritisak na poslovne subjekte za poslovanje na drustveno i ekoloski odgovoran nac¢in
(Kostadinova, 2016). EC ¢esto je definirana kao svijest ljudi o okoli$nim pitanjima i njihova
spremnost da podrze napore za rje$avanje istih (Chaudhary i Bisai, 2018; Dunlap i Jones, 2002;
Mas’od i Chin, 2014). Konkretno, definicije koje su navedeni autori koristili u skladu su s
definicijom koju navode Dunlap i Jones, a koji brigu za okoli§ definiraju kao ,,stupanj do kojeg
su ljudi svjesni problema u vezi s okoliSem i1 podrzavaju napore za njihovo rjeSavanje i/ili
iskazuju spremnost da osobno pridonesu njihovom rjesavanju (Dunlap i Jones, 2002:485). S
druge strane, Franzen i Meyer brigu za okoli§ definiraju kao svijest ili uvid pojedinaca da je
prirodno stanje okoliSa ugrozeno prekomjernom uporabom resursa i one¢iS¢enjem od strane

ljudi“ (Franzen i Meyer, 2010:220).

U kontekstu donoSenja odluka potrosaca, EC se opisuje kao procjena ili stav prema ¢injenicama
vlastitog ponasanja ili ponaSanja drugih s posljedicama za okoli§ (Fransson i Gérling, 1999)
¢ija je vaznost naglasena u procesu donoSenja odluka potrosaca (Yang i dr., 2018), a u
istrazivanjima se koristi kao snazan motivator kupnje (Smith i Paladino, 2010). Postojeca
literatura isti¢e vaznost uklju¢ivanja EC-a u istrazivanje o kupnji odrzivih proizvoda (Goh i
Balaji, 2016). Promotosh i dr. (2011) tvrde kako je svijest o okolisnim problemima prvi korak
za razumijevanje razli¢itih oblika okoliSno svjesnog ponaSanja, ukljucujuéi i kupnju odrZivih
proizvoda. Goh i Balaji (2016) zakljucuju kako briga za okoli§ utjece na razumijevanje namjere
kupnje ekoloski prihvatljivih proizvoda. Chen i Tung (2014) identificiraju EC kao vaznu
varijablu koja utjece na namjeru kupnje, dok je briga za okoli§ imala indirektan utjecaj na
namjeru utjecajem stavova u istrazivanju koje su proveli R. Chaudhary i Bisai (2018). Maichum
i dr. (2017) proveli su istrazivanje utjecaja EC-a i stava na namjeru kupnje ekoloski prihvatljivih
proizvoda medu mladim potrosa¢ima u Tajlandu. Rezultati su pokazali kako okoli$na skrb ima
znacCajan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje ekoloski prihvatljivih proizvoda. S druge strane,
briga za okoli$ nije pokazala utjecaj na namjeru kupnje organske hrane u Yadava i Pathaka
(2016), ali je pozitivno povezana sa stavom potrosaca prema kupnji organske hrane, §to u svom
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istrazivanju takoder isti¢u S. Smith i Paladino (2010). Medutim, u sli¢cnom istrazivanju, Yadav
I Pathak (2016b) zakljucuju kako ukljuivanje brige za okoli§, kao i ranije spomenutog
percipiranog znanja u teoriji planiranog ponasanja (TPB), bolje objasnjava namjeru kupnje
nego TPB model. Zakljucci autora u skladu su s istrazivanjima koje je proveo Mostafa (2006,
2009).

4.5. Stavovi

Prema teoriji planiranog ponasanja stavovi su kljuc¢an prediktor namjere ponasanja. Stav prema
ponasanju, kako navodi Ajzen (1991), odnosi se na procjenu pojedinca o konkretnom
ponasanju, bilo pozitivnu ili negativnu, te ima vaznu ulogu u odredivanju namjere za kupnjom
prema teoriji planiranog ponaSanja (TPB). Prema modelu planiranog ponaSanja, stavovi se

razvijaju iz uvjerenja koje pojedinci imaju o objektu stava (Ajzen, 1991).

Stav se moZe definirati kao ,,nauCena predispozicija za dosljedno povoljno ili nepovoljno
ponasanje prema odredenom objektu” (Schifmann i dr., 2015: 193). Prema Allportu (1935),
stav se moze konceptualizirati kao mentalno ili neuralno stanje pripravnosti, organizirano
iskustvom, koje ima utjecajnu ulogu u oblikovanju reakcija pojedinca na sve objekte i okolnosti
s kojima je povezan. Ipak, Eagly i Chaiken stav opisuju kao ,,psiholosku tendenciju koja se
izrazava ocjenjivanjem odredenog entiteta s odredenim stupnjem naklonosti ili nenaklonosti*

(Eagly i Chaiken, 1993:1, prema radu iz 2007).

Na temelju radova i zakljucaka Ajzena (1991) i Eagly i Chaikena (1993), Jun Sun i Willson
(2008) u svom radu isti¢u kako se stavovi mogu kategorizirati u dvije skupine: specifi¢ne i
opce. Specifi¢ni stav odnosi se na razliita uvjerenja ili osjec¢aje o odredenom ponasanju ili
objektu te predstavlja snazan prediktor ponasanja vezanog uz odredeno ponasanje ili objekt. S
druge strane, op¢i stav odnosi se na opcu sklonost pojedinca na ukljucivanje u ponaSanja koja
ukljucuju Siru kategoriju objekata stava. Osim toga, Jun Sun i Wilson (2008) isticu kako se op¢i
stavovi formiraju na temelju rekapitulacije specifi¢nog stava o pojedina¢nim stavkama unutar
kategorije, dok s druge strane na formiranje specifi¢nog stava prema novom objektu uvelike
utjece op¢i stav. Vezano uz navedeno Tanner i Kast (2003) isticu kako ¢e se mjere specificnih
stavova, poput stavova o proizvodima ili o ponaSanju, za razliku od op¢ih stavova u okolisu,
poput procjene o ekoloskih problemima, vjerojatnije oCitovati u ponaSanju prema okolisu. U
istrazivanjima o odrzivom ponasanju potro$aca u literaturi se mogu pronaci razliCite vrste

ispitanosti stava. Primjerice, stav prema okolisu (Biswas i Roy, 2015; Ghose i Chandra, 2020;
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Leonidou i dr., 2010; Maichum i dr., 2017; Mainieri i dr., 1997), stav prema odrZivosti (Biasutti
I Frate, 2017; Gericke i dr., 2019; Marcos-Merino i dr., 2020; Zwickle i Jones, 2018), stav
prema moralu (Arvola i dr., 2008; Yadav i Pathak, 2016a), stav prema kupnji (Chan, 2001; R.
Chaudhary i Bisai, 2018; Paul i dr., 2016; Taylor i Todd, 1995; Waris i Hameed, 2020) i stav
prema proizvodima (Akturan, 2020; Al Zubaidi, 2020; Braga Junior i dr., 2019; Chen, 2007).

Istrazivanja su pokazala kako je pozitivan stav prema odredenom ponasanju pozitivno vezan uz
namjeru provodenja ponaSanja (Ajzen, 1991; Chen i Tung, 2014; Mostafa, 2006). Stav prema
odrzivoj kupnji odnosi se na kognitivnu procjenu odrzivog kupovnog ponasanja potrosaca
(Joshi i Rahman, 2017). Stav pojedinca prema potroSnji proizvoda vazan je ¢imbenik u
predvidanju i razumijevanju izbora potroSaca preko razlicitih proizvoda i usluga (Voon i dr.,
2011). Medutim, istrazivanja su pokazala razlicite rezultate u vezi s odnosom izmedu stava
potroSaca i odrzivih kupovnih ponasanja. Tanner i Kast, (2003) u svojim su istrazivanjima,
ovisno o konkretnom istrazivanju, pronasli i pozitivan odnos i slabi ili nikakav odnos. Onel
(2017) navodi kako se odrZiva potro$nja moze poticati pozitivnim stavom prema odrzivim
proizvodima i ponasanjima. Osim navedenog stava prema kupnji i stava prema proizvodima, u
istrazivat istrazuje se i stav prema korisnosti kupnje proizvoda, po uzoru na ekonomsku teoriju
korisnosti, ¢ija je mjerna ljestvica najsli¢nija Ajzenovoj (1991) ljestvici za ispitivanje stavova.
Dabbous i Tarhini (2019) potvrduju ¢injenicu kako je stav klju¢ni ¢imbenik sudjelovanja, ali
isti¢u da Zelja potroSaca za odrzivim sudjelovanjem mozda nece dovesti do provodenja u djelo
jednostavno zato §to nisu svjesni koristi koje mogu dobiti od takvog sudjelovanja. Stoga, cilj
je ovog istrazivanja ispitati nekoliko vrsta stavova, konkretno, stav prema ponasanju, kao glavni
prediktor namjere ponasanja te dodatne dvije varijable stava: stav prema proizvodima, kao i

stav prema korisnostima kupnje.

4.6. Norme

Drustveni ¢imbenici, ukljucujuci druStvene norme, drustvene identitete 1 drustvenu poZeljnost,
medu najutjecajnijim su ¢imbenicima koji utjeCu na ponaSanje potroSaca u smislu odrzivosti
(Abrahamse i Steg, 2011). Ajzen je takoder prepoznao vaznost drustvenih normi i referentnih
skupina na ljudsko ponasanje te je u okviru TRA-a (Fishbein i Ajzen, 1975) i TPB-a (Ajzen,
1991) predstavio pojam subjektivne norme.
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4.6.1. Subjektivha norma

U okviru obiju spomenutih teorija, subjektivne norme odnose se na specifiCan propis
ponasanja, ¢ija se vaznost isti¢e u percepciji pojedinca o tome $to njima vazne osobe propisuju,
zele ili o€ekuju izvodenje ili neizvodenje odredenog ponaSanja. Subjektivne norme opisuju se
kao ,,percipirani druStveni pritisak da se ponaSanje izvrSi ili ne izvrsi“ (Ajzen, 1991:188).
Subjektivna norma druga je varijabla teorije planiranog ponasanja, a odredena je percepcijom
drustvenog pritiska od drugih za pojedinca da se ponasa na odredeni na¢in. Te su norme vazne
jer utjeCu na percepciju potrebe za promjenom ponaSanja i mogu utjecati na percepciju
sposobnosti pojedinca za suocavanje s promjenom. Onel (2017) pojasnjava kako u kontekstu
odrzivog kupovnog ponasanja, ako pojedinac vjeruje da njegovo drustveno okruzenje poput
obitelji, bliskih prijatelja i kolega, odobrava njegovu odluku o kupnji takvih proizvoda i usluga,
vjerojatnije je da ¢e se u ukljuciti u kupnju odrzivih proizvoda te se samim time ocekuje da ¢e
posjedovanje subjektivnih normi dovesti do stvarnog ponaSanja kroz povecanje namjere

ponasanja.

Drustvene norme ili uvjerenja o tome Sto je prikladno i $to se odobrava u odredenom kontekstu
mogu imati snazan utjecaj na odrziva ponaSanja potroSaca. Istrazivanja o odnosu izmedu
subjektivnih normi i namjere potrosaca za kupnjom odrzivih proizvoda daju razlicite rezultate.
Neka istrazivanja pokazuju kako subjektivna norma ¢esto znacajno utjece na razli¢ite namjeru
ponasanja potroSaca (Al-Swidi i dr., 2014; Chen, 2007; A. Kumar i dr., 2021b; Maichum i dr.,
2016; Tarkiainen i Sundqvist, 2005; Vermeir i Verbeke, 2006).

Medutim, pojedina istrazivanja isticu problematiku kod utjecaja subjektivnih normi, s obzirom
na ¢injenicu da se utjecaj subjektivnih normi na namjeru ponasanja pokazao opcenito slabijim
prediktorom od utjecaja stava (Ham i dr., 2015a), Armitage i Conner (2001) u svom su radu
napravili meta-analizu 185 studija povezanih s teorijom planiranog ponasanja. Njihova analiza
otkrila je kako su subjektivne norme opéenito slab prediktor namjere, $to su pripisali izazovima
U mjerenju i potrebi za poboljsanje normativne komponente teorije. Takoder, ranije provedene
meta-analize Shepparda i dr. (1998), kao i van den Putteove (1991) prema radu Armitagei
Conner (2001), zaklju¢uju kako su subjektivne norme najmanje u¢inkoviti prediktori namjera.
Osim toga, neka novija istrazivanja (Borusiak i dr., 2020; Kumar i dr., 2017; Paul i dr., 2016)
potvrduju slab utjecaj subjektivnih normi na namjeru ponasanja novijim istrazivanjima koja su

proveli, a gdje se subjektivne norme nisu pokazale kao znacajni prediktori kupovne namjere.
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Cialdini i dr. (1990) tvrde kako drustvene norme utjecu na ljudsko djelovanje sustavno i snazno,
ali da se utjecaj tih normi moze utvrditi primjenom odredenih teorijskih dorada. Osim toga,
autori prepoznaju kako izraz norma ima vise od jednog znacenja te predstavljaju razliku izmedu
opisnih (deskriptivnih) 1 propisanih (preskriptivnih) normi. Prva vrsta odnosi se na ono §to se
obi¢no radi, dok je druga ono $to je uobicajeno prihvatljivo ili neprihvatljivo. Rivis i Sheeran
(2003) napominju kako je komponenta subjektivne norme propisana druStvena norma jer se
bavi percipiranim drustvenim pritiskom, tj. potencijalom osobe za dobivanje odobrenja ili
odobrenje ili pak trpi sankcije od zna¢ajnih pojedinaca iz okruzenja zbog odredenog ponasanja.
Ipak, deskriptivne se odnose na percepcije vlastitih stavova i ponasanja znacajnih drugih.
Dodaju kako u okviru deskriptivnih normi misljenja i postupci drugih pruzaju informacije koje
ljudi mogu Koristiti pri odlu¢ivanju $to ¢e uciniti potkrjepljujuci primjerom i ako svi to rade,

onda to mora biti razumno.

4.6.2. Deskriptivne norme

Ajzen (1991) problematiku slabe veze izmedu subjektivnih normi i namjere pripisuje
dominantom utjecaju ostalih dviju varijabli u modelu teorije planiranog ponasanja, stavovima
i percipiranoj kontroli ponaSanja. U skladu s navedenim, Ajzen (2012) predlaze da se u
istrazivanju utjecaja drustvenih ¢cimbenika na promjenu ponasanja potrosaca u smislu odrzivosti
ukljuce 1 deskriptivne norme koje opisuju vjerovanja o normama skupine ili drustva.
Istrazivanja pokazuju kako deskriptivne norme mogu imati znafajan utjecaj na ljudsko
djelovanje (Cialdini i dr., 1990). White i dr. (2019) isticu kako deskriptivne norme mogu biti
jaci prediktor odrZivog ponaSanja potroSaca od ostalih ¢cimbenika, a najucinkovitije su kada se
kombiniraju sa sli¢nim kontekstima. Navedeno potvrduju provedena istrazivanja koja dokazuju
kako deskriptivne norme imaju znacajan utjecaj u razliitim vrstama ponaSanja, poput
ponasSanje potrosaca u smislu promoviranja odrzivog ponasanja (de Leeuw i dr., 2015;
Elgaaied-Gambier i dr., 2018), kupnje odrzivih proizvoda (Demarque i dr., 2015; Elgaaied-
Gambier i dr., 2018; Ham i dr., 2015), ocuvanje okolisa (Goldstein i dr., 2008; J. R. Smith i dr.,
2012), odrzivog ponasanja u prijevozu (Kormos i dr., 2015) i sl. Trudel (2018) u svom radu
navodi nekoliko primjera na koji nacin deskriptivne norme utje€u na ponasanje. Primjerice,
pruzanje normativnih informacija o tome koliko ljudi poduzimaju razliCite radnje poput
recikliranja ili pruZanje informacija o potroSnji koriste¢i obnovljive izvore energije. Isticu kako

je pruzanje ovakvih deskriptivno normiranih poruka izrazito u¢inkovito.
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Demarque i dr. (2015) otkrili su kako predstavljanje deskriptivnih normi o odrZivoj potro$nji
moze povecati njihovu vjerojatnost kupnje odrzivih proizvoda, dok su Elgaaied-Gambier i dr.
(2018) otkrili kako pokretanje pozitivne deskriptivne norme rezultira usvajanjem odrzivog

ponasanja, ¢ak i kada ta norma ne odrzava ponaSanje vecine.

Zanimljivo jednomjesecno terensko istrazivanje proveli su Kormos i dr. (2015) u kojem su
ispitivali utjecaj deskriptivnih informacija o druStvenim normama na smanjenje koriStenja
osobnog vozila. Rezultati istrazivanja pokazali su kako su poruke koje naglasavaju Siroko
usvajanje odrzivih metoda prijevoza dovele do zna¢ajnog smanjenja koriStenja privatnih vozila
za putovanje na posao. Konkretno, pojedinci iz skupine visokih drustvenih normi smanjili su
koriStenje automobila za putovanje na posao za oko 5 puta u usporedbi s poc¢etnom tockom.
Goldstein i dr. (2008) proveli su istrazivanje o ucinkovitosti znakova koji zahtijevaju
sudjelovanje hotelskih gostiju u programu ocuvanja okolisa, a koji su pokazali da su se
normativni apeli pokazali najuc¢inkovitijim kada su opisivali grupno ponasanje koje se dogodilo
u okruzenju. Lapinski i dr. (2017) ispitivali su deskriptivne norme u okviru triju vrsta ponasanja:
pijenje alkohola, konzumacija brze hrane i recikliranje. Rezultati su pokazali kako priroda
odnosa ovisi 0 vrsti ponaSanja. Primjerice, za konzumaciju brze hrane, odnos deskriptivne
norme i namjere ponasanja moderirano je uklju¢eno$c¢u i bihevioralnim identitetom, dok je za
recikliranje deskriptivni odnos moderiran samo bihevioralnim identitetom. U svom istrazivanju
(Ham i dr., 2015b) istrazivali su dvije vrste normi u oblikovanju namjere kupnje te su zakljucili
kako deskriptivne norme predstavljaju statisticki znacajne prediktore ponaSanja prilikom
kupnje odrzivih proizvoda i da uklju¢ivanje deskriptivnih normi, povecava objaSnjenost

varijance.

Takoder, navedeni odnos u svom istrazivanju analizirali su Rivis i Sheeran (2003) provode¢i
meta-analizu teorije planiranog ponaSanja €iji je cilj bio kvantificiranje odnosa izmedu
deskriptivnih normi i namjera, kao i odredivanje povecanja varijance koja se moze pripisati
deskriptivnim normama. Istrazivanje je pokazalo kako ukljuéivanje deskriptivnih normi
povecava varijancu objasnjenju namjerom. White i dr., (2019) medutim, dodaju da, iako su

Cesto vrlo utjecajne, ako se vec¢ina ljudi ne bavi Zeljenim odrzivim ponaSanjem, isticanje

deskriptivne norme moZe nenamjerno dovesti do smanjenja zeljenog djelovanja.
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4.6.3. Osobne norme

Normativna pitanja obuhvaéena studijama ponasanja u okoliSu uglavnom su zbog teorije
planiranog ponaSanja ograni¢ena na subjektivne norme (Onel, 2017). Osim drustvenih, postoje
i osobne norme (Blankenberg i Alhusen, 2019). Pojedinci slijede drustvene norme i usvajaju u
svoj osobni sustav vrijednosti pretvarajuéi ih u specifi¢ne osobne norme koje odrzavaju moralne
standarde pojedinca te su se pokazale vaznim motivatorima ekoloskog ponasanja (Arvola i dr.,
2008; Tanner i Kast, 2003). Prema Schwartzu (1973), kako je navedeno u radu Aertsens i dr.
(2009), osobne norme odnose se na uvjerenje pojedinca kako je ponasanje na odredeni nacin
ispravno ili pogresno. One se temelje na op¢im vrijednostima pojedinca te, kada pojedinci
nemaju jasno formulirane osobne norme u vezi s odredenim ponasanjem, mogu se

iskristalizirati, kada se od njih trazi djelovanje.

Osobne ili moralne norme nisu dio izvornog modela teorije planiranog ponasanja, ve¢ kljucan
prediktor modela teorije aktiviranja normi (NAM) (Schwartz, 1977). lako, Harland i dr. (1999)
isticu kako je u prethodnicima TPB-a normativha komponenta imala uo€ljivu poziciju,
navode¢i kako se Fishbeinova (1967) pocetna konceptualizacija teorije sastojala od triju
komponenata — komponente stava i dviju normativnih komponenata — osobne i drustvene.
Schwartz (1977) navodi kako se osobne norme koriste za oznaCavanje samo ocekivanja
specifi¢nog djelovanja u odredenoj situaciji, a koja se dozivljavaju kao osjecaji moralne obveze,
a ne kao namjere. lako Ajzen (1991) smatra kako je u odredenim kontekstima potrebno uzeti u
obzir ne samo percipirane druStvene pritiske, ve¢ 1 osobne osje¢aje 1 moralne obveze ili
odgovornosti za izvrSenje odredenog ponasanja, one nisu uklju¢ene u osnovni model teorije
planiranog ponasanja. U akademskoj literaturi, nije neobi¢no da autori povezuju teoriju
aktiviranja normi (NAM) s teorijom planiranog ponasanja (Bamberg i dr., 2007; Bamberg i
Mdoser, 2007; Harland i dr., 1999; Onel, 2017; Onwezen i dr., 2013; Parker i dr., 1995).
Primjerice, Parker i dr. (1995) procjenjivali su primjenjivost teorije planiranog ponasanja
ukljuc¢ivanjem osobne norme. Njihovi rezultati naglasili su zna¢ajan doprinos osobnih normi,
ukazujuéi kako je osobna norma vazan ¢imbenik koji je iznad stava, subjektivne norme i
percipirane kontrole ponaSanja u formiranju namjera, osobito u kontekstima u kojima se
razumno moze ocekivati da moralna obveza ima ulogu. Slicno tome, Harland i dr. (1999) u
svom su istrazivanju utvrdili kako osobne norme znacajno povecavaju udio objasnjenosti
varijance namjere za ve¢inu promatranih ponaSanja te zakljucili da njihovo uklju¢ivanje moze
poboljsati razumijevanje ekoloski relevantnih ponaSanja. Osim navedenog, osobne Su norme

autori ukljucivali za predvidanje raznih vrsta odrzivih ponaSanja poput recikliranja (Park i Ha,
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2012; Thagersen, 2009), odrzivog ponasanja (Thggersen i Olander, 2003; Bamberg i Moser,
2007), kupnje organske hrane (Aertsens i dr., 2009; Arvola i dr., 2008; Thggersen, 2009),
energetski ucinkovitih proizvoda (Wang i dr., 2019) , posjete zelenim hotelima (Bashir i dr.,
2019), kupnje u second-hand trgovinama (Borusiak i dr., 2020) i koriStenja javnog prijevoza

umjesto automobila (Bamberg i dr., 2007).

Bamberg i dr. (2007) istrazivali su kako osobne norme utjecu na sklonost koriStenja javnog
prijevoza umjesto automobila u dva njemacka gradska podrucja. Rezultati obaju uzoraka
naglaSavaju kako su osobne norme znacajan prediktor namjere koriStenja javnog prijevoza, ¢ak
I kada se u obzir uzme stav i percipirana bihevioralna kontrola. Thggersen (2009) je proveo
dvije ankete u kojima su mjerene subjektivne drustvene norme i osobne norme s naglaskom na
kupnju organske hrane i recikliranje. Rezultati istrazivanja upucuju na to da ekoloski odgovorne
radnje uglavnom pokrecu internaliziranje i integriranje osobne norme pogotovo u ponasanjima

koja su jeftinija (recikliranje).

4.7. Percipirana bihevioralna kontrola

Percipirana bihevioralna kontrola (engl. perceived behavioral control (PBC)) odnosi se na
percepciju pojedinca o olakSanom ili otezanom izvodenju ponaSanja te njihovo misljenje o
prisutnosti ili odsutnosti vanjskih faktora koji mogu poticati ili ometati ponasanje (Ajzen,
1991). Ajzen je svoju teoriju TRA prosirio ukljué¢ivanjem mjere percipirane kontrole ponasanja,
a ona je jedan od klju¢nih faktora u teoriji planiranog ponasanja s obzirom na to da utjeCe na
odluku pojedinca o uklju¢ivanju u odredeno ponasanje te se moze mijenjati ovisno o kontekstu

(Promotosh i dr., 2011).

Dodavanje PBC-a u raniji model obrazlozeno je ¢injenicom kako ¢e omoguciti predvidanje
ponasanja koja nisu pod potpunom kontrolom volje (Armitage i Conner, 2001). Dodaju da bi u
uvjetima potpune voljne kontrole, odnos namjera-ponasanje trebao biti optimalan, a PBC ne bi
trebao vrsiti nikakav utjecaj na taj odnos, medutim, u slu¢aju da ponaSanje nije pod potpunom
kontrolom volje, PBC bi trebao ublaziti odnos izmedu namjere i ponaSanja. Bamberg i Moser
(2007) u svojoj meta-analizi isticu kako prilikom oblikovanja namjere ponasanja ljudi ne
uzimaju u obzir samo svoje stavove prema tom ponasanju, ve¢ procjenjuju i svoju sposobnost

da to ponasanje izvode.
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Ajzen (2002) navodi kako se percipirana bihevioralna kontrola sastoji od dviju komponenata —
percepcije vlastitin sposobnosti (samo efikasnost) i lokusa kontrole (vjerovanja o koli¢ini
kontrole koju osoba ima nad dogadajima i ishodima u svom zivotu). U svom istrazivanju
Armitage i dr. (1999) kategoriziraju navedene percepcije na internu i eksternu navodeci kako
se samo efikasnost odnosi na percipiranu razinu unutarnje ili osobne kontrole, a lokus kontrole
predstavlja eksternu razinu kontrole, odnosno prosudbu pojedinca o kontroli nad vanjskim

preprekama ili onima koji olakSavaju ponasanje.

Razina percipirane kontrole (lokusa) moze biti pod utjecajem razlicitih faktora, ukljucujuéi
prethodna iskustva, udobnost, financijske barijere, vremenske barijere i druge (Ham i dr., 2015).
Vecéina istrazivanja proucava percipiranu kontrolu ponasanja jednom varijablom, dok pojedina
istrazivanja istrazuju pojedinacne faktore. Primjerice, Tanner i Kast (2003) u svom istrazivanju
proucavaju vremenske i financijske barijere te zaklju¢uju kako percipirane vremenske barijere
ograni¢avaju motivaciju pojedinca za kupnjom odrzivih proizvoda, dok iznenadujuce,
financijska barijera, odnosno cijena ne igra klju¢nu ulogu u odrzivoj kupnji. U okviru teorije
planiranog ponasanja percipirana bihevioralna kontrola smatra se klju¢nim prediktorom koji
utjece na odluku o ukljucivanju u ponasanje. Procjena ove kontrole klju¢na je prije formuliranja
namjere za djelovanje, a takoder imaj velik znacaj u kontekstu kupovnog ponasanja (Matharu i
dr., 2021). Navedeno je u skladu s velikim brojem istrazivanja koji koriste TPB u razli¢itim
kontekstima. Prethodna istrazivanja Cesto su utvrdivala znafajnu pozitivhu vezu izmedu
percipirane kontrole ponasanja i namjere odrzivog ponasanja (Matharu i dr., 2021b) poput
kupnje odrzivih proizvoda opcenito (Chaudhary i Bisai, 2018; Maichum i dr., 2016; Paul i dr.,
2016), kupnje odrzive odjec¢e (Bong Ko i Jin, 2017; A. Kumar i dr., 2021a; La Rosa i Johnson
Jorgensen, 2021), organske hrane (Carfora i dr., 2021; Yadav i Pathak, 2016b, 2017), posjete
zelenim hotelima (Han i dr., 2010; Kun Shan i dr., 2011; Teng i dr., 2015; Verma i Chandra,
2018) i1 kupnje odrzivog namjestaja (Xu i dr., 2020).

U istrazivanju koje su proveli Bong Koi Jin (2017) istrazuje se utjecaj PBC-a, kategorizirane
na internu 1 vanjsku PBC, na namjeru kupnje ekoloski prihvatljive odjece. Istrazivanje je
provedeno na americkim i kineskim potrosac¢ima. Za ameri¢ke potrosace interni PBC pokazao
se kao utjecajniji od eksternog PBC-a, pri ¢emu eksterni PBC nije zna¢ajno utjecao na odluke
u kupnji. Razlog tomu se, kako navode, moze pripisati Cinjenici da vanjski ¢imbenici, poput
vremena 1 novca potrosaci u SAD-u ne uzimaju u obzir prilikom kupnje ekoloski prihvatljive
odjece. S druge strane, medu kineskim potrosacima, vanjski PBC, koji je uklju¢ivao ¢imbenike
poput novca, vremena i dostupnosti, imao je dominantniju ulogu u poticanju namjere kupnje
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ekoloski prihvatljive odjece. Chaudhary i Bisai (2018) u svom su istrazivanju promatrali kako
¢imbenici poput brige za okolis, stavova, subjektivne norme i percipirane kontrole ponaSanja
utjecu na odrzivu kupnju, njihovim utjecajem na namjeru. Autori su zakljucili da bi se potrosace
moglo potaknuti na kupnju odrZivih proizvoda ako im trgovci mogu olakSati dostupnost
odrzivih proizvoda. Navedeno potkrepljuju ¢injenicom da PBC znacajno utjeCe i na namjeru i
na stvarno kupovno ponasanje. S druge strane, Onel (2017) u svom istraZivanju nastoji
razumjeti sklonost potroSaca prema odrzivoj kupnji, ispitujuci osobne norme s faktorima TPB-
a. U provedenom istrazivanju rezultati nisu pokazali znacajan utjecaj PBC-a na namjere koje

su povezane s odrzivom kupnjom.

Percipirana efikasnost potrosaca (engl. perceived consumer effectiveness (PCE)) ili
samoucinkovitost, s druge strane, usko je povezana s konceptom percipirane kontrole
ponasanja. Oba koncepta pokazuju percepciju o lakoci ili tezini ponasanja (Yarimoglu i
Binboga, 2019). Koncept percipirane efikasnosti izvorno je razvijen za istrazivanje o kupnji,
medutim takoder je primjenjiv i na druge aspekte potrosackog ponasanja poput recikliranja
(Belz i Peattie, 2012). U pocetku se smatrala mjerom ili elementom samog stava te je
posljedi¢no modelirana i kao izravni prediktor odrzivog ponasanja, no s viemenom je dokazano
kako su uc¢inkovitije kada su konceptualizirane kao dva razli¢ita konstrukta (Berger i Corbin,
1992). PCE se odnosi na uvjerenje potrosaca da moze pridonijeti rjeSenju problema, poput
primjerice oCuvanja okolisa svojim osobnim naporima (Ellen i dr., 1991; Vermeir i Verbeke,
2008). U kontekstu odrzivog ponasanja percipirana efikasnost predstavlja mjeru potrosaceve
procjene 0 svV0joj sposobnosti za utjecanje na probleme resursa u okoliSu (Roberts, 1996), a
moze se definirati kao mjera koju potroSaci koriste za pracenje ucinkovitosti svojih napora u
vezi s okolisem. Sli¢no navedenom, Achchuthan i Velnampy (2016) PCE opisuju kao prosudbu
pojedinca o nadinu i opsegu utjecanja svog ponasanja na okoli$ te dodaju kako se ona razlikuje
od osobe do osobe, zbog razliCitosti osobnog znanja i zivotnog iskustva pojedinca. U skladu s
navedenim, Kim i Choi, (2005) u sklopu svog istrazivanja utvrdili su kako ¢e se pojedinci, Koji
vjeruju da njihovi postupci rezultiraju odredenim ishodima i time donose promjene, vjerojatnije
ukljuéiti u odrziva ponasanja, za razliku od drugih, koji nemaju dovoljno povjerenja u svoju
sposobnost da naprave razliku. Gleim i Lawson (2014) dodaju da, ako pojedinac nije u stanju
u potpunosti razumjeti uc¢inak nekog ponasanja, tada vjerojatno neée imati niti dovoljno
motivacije da bi provodio odredeno ponasanje. Roberts (1996) je otkrio kako je PCE jedan od

najvaznijih ¢imbenika u objasnjenju odrzivog ponasanja potrosaca, ¢ije tvrdnje potvrduju Belz
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i Peattie (2012), koji navode kako u nizu studija o odrzivom ponaSanju potrosa¢a PCE

predstavlja jedan od ¢imbenika koji najdosljednije prikazuje statisticki znacajan utjeca;.

Istrazujuéi percipiranu kontrolu ponaSanja, nekoliko je autora naglasilo pozitivnu korelaciju
izmedu percipirane efikasnosti i odrzivog ponasanja (Alam i dr., 2020; Ellen i dr., 1991; L.
Kumar, 2014; Y. ki Lee i dr., 2014; Mostafa, 2006; Vermeir i Verbeke, 2008). Ellen i dr. (1991)
u svom istrazivanju navode da, iako se PCE povezuje s drustveno svjesnim stavovima, ¢esto se
preklapa s drugim konstruktima koji mjere njezine ucinke u ponasanju. Provedenim
istrazivanjem zakljucuju kako PCE jedinstveno predvida specifi¢na odrziva ponaSanja te
naglaSavaju kako pojacana uvjerenja potroSaca u uc¢inkovitost njihovih postupaka ¢ini razliku i
moze poboljsati njihova ekoloski svjesna ponasanja. Vermeir i Verbeke (2008) istrazivali su
¢imbenike koji predvidaju odrZivo ponaSanje potroSaca hrane u Belgiji. U svom istrazivanju
usredotocili su se na utjecaj odrednica prema TPB-u te PCE identificirali kao dio bihevioralne
kontrole. Koriste¢i model visestruke regresije, objasnili su 50 % varijance u namjeri
konzumiranja odrzive hrane koriste¢i se kombinacijom stavova, percipiranih druStvenih
utjecaja, percipirane dostupnosti i percipirane ucinkovitosti. Zakljucak je njihovog istraZivanja
bio da percepcija potrosaca o njihovoj ucinkovitosti utjece na njihovu namjeru prema odrzivoj
potro$nji hrane. U sli¢énom istrazivanju koje je proveo Mostafa (2006) ispitivani su razli€iti
stavovi 1 psihografski ¢cimbenici na odrzivo kupovno ponasanje egipatskih potrosaca. Koristeci
model viSestruke regresije, istrazivanjem su potvrdili znacajan utjecaj percipirane ucinkovitosti,
izmedu ostalog i1 ekoloskog znanja, brige, stavova 1 altruizma na namjeru kupnje odrzivih

proizvoda.

4.8. Barijere

Povjerenje pojedinca u odredeni proizvod ima klju¢nu ulogu u njegovu nastanku i uspjehu na
trziStu. Povjerenje se moze definirati kao stupanj nade jedne strane u obecanje, izjave 1 rijeci
druge strane, a integritet, sposobnost i dobronamjernost tri su ishoda povjerenja (Soomro i dr.,
2020). Aertsens i dr. (2009) u svom radu zakljucuju kako se u istrazivanjima nedovoljno paznje

pridaje barijerama istrazivanja, medu kojima je, izmedu ostalih, i povjerenje potrosaca.

Chen (2010: 309) definira povjerenje kao ,,spremnost na ovisnost o proizvodu, usluzi ili brendu
na temelju uvjerenja ili o¢ekivanja koja proizlaze iz njihove vjerodostojnosti, dobronamjernosti

i sposobnosti u odnosu na ekoloski utjecaj.” Lee i dr. (2011) dodaju kako je povjerenje kupaca
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temeljna odrednica dugorocnog potrosackog ponasanja, koje je obicno kriticnije u ranim
fazama odnosa, dok se povecava kako se razvija odnos s kupcima (Riquelme i dr., 2019).
Nuttavuthisit i Thggersen (2017) naglasavaju kako je povjerenje potrosaca kljucni preduvjet za
uspostavu trzista roba kao S$to su odrzivi proizvodi. Pri ocjenjivanju odrzivog proizvoda,
pretpostavlja se da razina povjerenja u organizaciju koja isporucuje taj proizvod znacajno utjece
na percepciju potrosaca o tom proizvodu. Poveéanje povjerenja potroSaca prema poslovnom
subjektu, znacajno poveéava vjerojatnost kupnje odrzivog proizvoda te organizacije (Gleim i
dr., 2013).

Kako bi se stvorilo povjerenje medu potrosacima, informacije o proizvodima moraju biti
dostupne i to¢ne. Vermeir i Verbeke (2006) isticu da, $to su informacije manje dostupne ili su
sloZenije, potroadi mogu biti nesigurniji pri odlu¢ivanju koje proizvode odabrati. Stovise, s
obzirom na to da je odrZivost nesto §to ne mogu sami procijeniti, moraju vjerovati izvoru koji
kaze da je proizvod odrziv. Povjerenje potrosac¢a u odrzive proizvode cesto potkopavaju
poslovni skandali, neutemeljene tvrdnje i nekonzistentni standardi. Kao rezultat toga velik je
broj potrosaca u strahu da Ce biti prevareni kada kupuju proizvode s eko-0znakama, posebno
kada dolaze s viSom cijenom (Nuttavuthisit i Thegersen, 2017). Padel i Foster (2005) u
istrazivanju organske hrane u ovom kontekstu navode kako potrosac¢i mogu vjerovati tvrdnjama
o kvaliteti proizvoda samo ako se gotovo prebaci preko vrtne ograde. Sun i dr. (2020) navode
kako nedostatak povjerenja u proizvode moze smanjiti potrosacku namjeru za kupnjom te da
pojedini potroSaci sumnjaju u proizvode s ekoloskim oznakama jer ih vide kao neucinkovite ili
kao strategije poslovanja. Isti autori navode kako je povjerenje u pozitivnoj vezi s kupovnom
namjerom, ali da su razumijevanja kupaca o odrzivim proizvodima jo$ uvijek ogranicena i
povrsna (Sun i dr. 2020). Kao $to je vidljivo, prethodna istrazivanja ve¢inom su isticala vaznost
povjerenja u kreiranju konkurentskih prednosti. S druge strane, Ahmad i Zhang (2020) isti¢u
kako smanjenje razine povjerenja prema odrzivim proizvodima moze potaknuti negativnu
percepciju potroSaca prema tim proizvodima. Osim toga, navode da takve razine povjerenja
opadaju kada poslovni subjekti preuvelicavaju ekolosku uéinkovitost svojih proizvoda, sto
potvrduju istrazivanja koja isticu kako postojanje skepticizma i nedostatak povjerenja

sprjecavaju potroSace u kupnji odrzivih proizvoda (Aertsens i dr., 2009; Padeli Foster, 2005).

Sljedeca barijera proucavana u ovome istrazivanju spremnost je na placanje (engl. Willingness
to Pay (WTP)). WTP dodatna je varijabla prosirenog modela teorije planiranog ponasanja koja
se odnosi na spremnost potroSaca za izdvajanje dodatne koli¢ine novca za kupnju odrzivih
proizvoda. WTP jedan je od klju¢nih dijelova obrade percepcije cijena (Pham, 2021). Definira
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se kao ,,maksimalna cijena koju odredeni potroSa¢ prihvaca platiti za proizvod ili uslugu® (Le
Gall-Ely, 2009: 92). Ova varijabla odrazava ekonomske motive potroSaca, navode Turaga i dr.,
(2010), a cesto se spominje kao glavna barijera u kupnji odrzivih proizvoda (Jacobs, 2020).
Moser (2017) u svom radu naglasava usku povezanost koncepta spremnosti na placanje i cijene
proizvoda, koja prema Gleim i dr. (2013) i Young i dr. (2009) predstavlja jednu od glavnih
prepreka prema odrzivoj potro$nji, prvenstveno zbog osjetljivosti potroSaca na sve informacije

vezane u cjenovnim ponudama (Bautista i dr., 2020).

Navedeno proizlazi iz visokih troskova proizvodnje s kojima se povezuju odrzivi proizvodi,
kako navode Chaudhary i Bisai (2018). Medutim, pojedini autori tvrde kako je cijena indikator
kvalitete te se premium cijena moze pripisati vecoj kvaliteti odrzivih proizvoda (Krystallis i
Chryssohoidis, 2005; Moser, 2017). Prethodna istrazivanja u najvecoj mjeri pokazuju
spremnost potro$ac¢a na izdvajanje dodatnog novca te statisti¢ki znac¢ajnu povezanost s kKupnjom
odrzivih proizvoda (Krystallis i Chryssohoidis, 2005; Kumar i dr., 2021a; Laroche i dr., 2001,
Nekmahmud i Fekete-Farkas, 2020). Bautista i dr. (2020) proucavali su WTP kao moderator
izmedu zelenih vrijednosti i stavova te stavova i namjere. Istrazivanjem su utvrdili kako WTP
moderira odnos izmedu zelenih vrijednosti i stavova, medutim, ne moderira odnos izmedu
stavova i namjere. Dodatno, rezultati istrazivanja pokazali su da, iako WTP moze utjecati na
stavove, ne povecava vjerojatnost kupnje odrzivih proizvoda. Chaudhary i Bisai (2018) u svom
istrazivanju prosirili su TPB dvjema dodatnim varijablama, brigom za okolis (EC) i spremno$éu
na placanje (WTP). WTP se takoder u istraZivanju ispitivala kao moderator, ali za razliku od
ranije spomenutog istrazivanja, Chaudhary i Bisai (2018) proucavali su WTP kao moderator
izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje. Rezultatima istrazivanja potvrdili su pretpostavku i

dokazali da WTP, ako je pozitivna, moderira odnos izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje.

Istrazivanje koje su proveli Tully i Winer (2014) naglasava znacajne rezultate u kontekstu
spremnosti na placanje. Autori su ustanovili da, iako se velik broj podru¢ja bavi ovom temom,
i dalje postoje nejasnoce u pogledu toéne premije koju su potrosaci spremni izdvojiti za
proizvode proizvedene na odrziv nadin. NajéeS¢e zbog Cinjenice kako autori u svojim
istrazivanjima ne spominju tocan postotak koji bi potroSaci trebali dodatno platiti za odrzive
proizvode. Stoga su autori proveli meta-analizu u vise od 90 istrazivackih radova u velikom
broju kategorija proizvoda kako bi razumjeli razlike u WTP-u i odrzivih proizvoda. U svom Su
istrazivanju autori utvrdili jasnu sklonost potrosac¢a prema placanju vecée cijene za odrzive
proizvode. Tocnije, proucavajuci razliite kategorije odrzivih proizvoda, autori su zakljucili
kako su potrosa¢i prosje¢no spremni potroSiti dodatnih 16,8 % za proizvode s odrzivim

98



karakteristikama od svojih neodrzivih alternativa. Nadalje, prosje¢no je 60 % ispitanika
istrazivanja pokazalo spremnost platiti vise za odrzive proizvode. Li i Kallas (2021) takoder su
proveli meta-analizu podrué¢ja odrzivih prehrambenih proizvoda u kojima isticu kako spol,
regija i odrzive karakteristike proizvoda utjeCu na procjenu WTP-a i kako postoje znacajne
razlike medu globalnim regijama. Istrazivanje je ukljucivalo 80 razlicitih studija kojima su
utvrdili da je ukupna prosjecna WTP premija za odrzivost 29,5 % veca u odnosu na
konvencionalne proizvode. Zanimljivo, dvadeset godina ranije, Laroche i dr. (2001) u svom su
istrazivanju postavili skalu u kojoj je granica WTP premije na 10 %, dok je u istrazivanju Gleim
i dr. (2013) ta granica na 20 %. Salazar (2017) isti¢e kako veéina istrazivanja o spremnosti za
placanje odrzivih proizvoda otkriva kako su potroSaci spremni platiti relativno visoku premiju
za odrzive proizvode, pocevsi od dodatnih 10 % pa sve do 35 % premije. Potrosaci obi¢no vecu
cijenu isticu kao glavnu prepreku prema odrzivoj kupnji (Moser, 2017), iako ne moraju nuzno
predstavljati barijeru. Laroche i dr. (2001) u svom istrazivanju nude pregled literature o WTP-
u na odrzive proizvode te ispituju demografske, psiholoske i bihevioralne karakteristike
potrosaca koji su spremni platiti viSe za odrzive proizvode. U istrazivanju isticu kako su
potroSaci, koji su spremni platiti viSe za odrzive proizvode, svjesni ozbiljnosti ekoloSkih
problema, smatraju da se korporacije ne ponaSaju odgovorno prema okoliSu i da je odrZivo
ponasanje izuzetno vazno. S druge strane, pojedinci koji nisu spremni platiti vise, smatraju kako
se poslovni subjekti ponasaju odgovorno prema okoliSu i priznaju da ne uzimaju u obzir
ekoloska pitanja prilikom kupnje. Istrazivanja su pokazala kako spremnost potro$aca na
dodatno placanje za odrZive proizvode pozitivno utjece na njihove namjere odrZive kupnje.
Medutim, u istrazivanju koje su proveli Nath i Agrawal (2023), jedna od osam proucavanih
barijera odrzivoj potro$nji na namjeru potroSaca u kupnji odrzivih proizvoda bila je i niska
razina WTP-a. Rezultati istrazivanja otkrili su kako su ¢imbenici poput niske razine WTP-g,
niske funkcionalne izvedbe i slabe dostupnosti proizvoda varijable koje znacajno odvracaju
potrosace od provodenja odrzive kupnje. S time u vidu, u okviru ovog istrazivanja, WTP je kao
1 povjerenje promatrano kao barijera u kupnji slijedeci logiku da, ako potrosaci nemaju dovoljnu
razinu povjerenja i dovoljnu razinu WTP-a, nece imati pozitivnu namjeru prema kupnji odrzivih

proizvoda i stvarnoj kupnji odrzivih proizvoda.
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5. Empirijsko istrazivanje utjecajnih ¢imbenika na kupnju odrzivih

proizvoda

Razumijevanje faktora koji utjeCu na namjeru kupnje i stvarnu kupnju odrzivih proizvoda
postaje sve vaznije, kao $to je vidljivo iz teorijskog dijela ovog rada. Globalna je svijest 0
odrzivosti u porastu, $to dovodi i do povecane potrebe za razumijevanjem motivacije i

percepcije potroSaca prema odrzivim proizvodima.

Empirijsko istrazivanje predstavlja bitan dio svakog akademskog istrazivanja jer ono povezuje
teorijska znanja sa stvarnim pojavama u svijetu. Ovo empirijsko istrazivanje ima cilj pruziti
detaljan uvid u formiranje namjere kupnje odrzivih proizvoda, koriste¢i statistiCke metode kako
bi se razumyjeli i razjasnili odnosi izmedu razlicitih varijabli. U ovom poglavlju predstavit ¢e se
metodologija empirijskog istrazivanja, s naglaskom na instrument za istraZivanje te proces
prikupljanja, obrade i analize podataka koristenjem deskriptivne i multivarijatne statistike i

modeliranja strukturnim jednadzbama.

5.1.Metodologija istraZivanja

U okviru metodologije istrazivanja opisan je instrument prikupljanja podataka, uzorak
istrazivanja te je opisan metodoloski pristup ovog istrazivanja koji se temelji na upotrebi
deskriptivne statistike 1 multivarijatne statistiCke analize koja ukljucuje eksploratornu i
konfirmatornu faktorsku analizu. Primjenom navedenih statistickih metoda, detaljno ¢e se
ispitati kako razli¢iti faktori utjeCu na namjeru kupnje, a Sto ¢e omoguciti identificiranje
kljuénih motiva i barijera u odlucivanju potrosaca. Nakon provodenja navedenih analiza,
koristit ¢e se modeliranje strukturnim jednadZbama kako bi se testirale ranije navedene hipoteze

koje proizlaze iz analize podataka.

5.1.1. Instrument istrazivanja

Kao instrument za provodenje empirijskog istrazivanja namjere kupnje odrzivih proizvoda
koriSten je visoko strukturirani upitnik, kreiran pomocu online platforme ,,Alchemer*. Upitnik
se temelji na prethodnim istrazivanjima, a ukljucuje ¢imbenike ponasanja potrosaca (kulturne,

drustvene 1 psiholoske), dok su osobni c¢imbenici obuhvaceni sociodemografskim
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karakteristikama potrosaca. Instrument istrazivanja sastojao se od ukupno 18 mjernih ljestvica

(tablica 2), od kojih je dio preuzet iz ranije provedenih istrazivanja. Neke su ljestvice

prilagodene, dok je dio kreiran od strane autora utemeljen na teorijskim spoznajama i

sekundarnim podacima.

Tablica 2. Mjerne ljestvice koriStene u upitniku

Mjerna ljestvica
Kulturna orijentacija

Osobni motivi
Generativnost
Altruizam

Svijest o zdravlju

Racionalnost

Ekoloska svjesnost

Zabrinutost za okoli$

Percipirano znanje o okolisu
Stavovi
Stav prema kupnji

Stav prema proizvodima
Korisnost kupnje
Norme

Subjektivna norma

Deskriptivna norma

Osobna norma
Percipirana bihevioralna kontrola
Lokus kontrole

Percipirana efikasnost

Barijere
Povjerenje

Broj
Cestica

10

Izvor

Lindeman i Verkasalo,
(2005)

Morselli i Passini (2015)
Mas’od & Chin (2014)
(Tarkiainen & Sundgvist,
2005) i vlastita ljestvica

(Quoquab i dr., 2019)

Paul i dr. (2016)
(Piligrimiene i dr., 2020)
(Mostafa, 2006)

Chan (2001)
Braga Junior i dr. (2019)

Vlastita ljestvica prema
TPB

Vlastita ljestvica prema
TPB

Vlastita ljestvica prema
TPB

(Onwezen i dr., 2013)

Paul i dr. (2016)

Prilagodeno prema Roberts,
(1996)

(Chen & Chang, 2012)
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Prilagodeno prema Laroche

WP 3 i dr. (2001)
Prilagodeno prema Paul
Namjera kupnje 6 (2016)
Prilagodeno prema Onel
Ponasanje 5 (2016) i Thogersen &

Olander (2006)

Izvor: izrada autora

Prilikom kreiranja upitnika potrebno je operacionalizirati konstrukt odabirom stavki i vrste
mjerne ljestvice. U anketnom istrazivanju taj proces rezultira nizom skalarnih indikatorskih
stavki u zajednickom formatu poput Likertove ljestvice ili ljestvice semantickog diferencijala
(Hairidr., 2010). Ljestvice Likertovog tipa i semantickog diferencijala mogu koristiti niz opcija
1 formata odgovora. Opcenito, mjerenje Likertovom ljestvicom od ispitanika zahtijeva
oznacavanje Vlastite razine slaganja s odredenom izjavom, stupanj do kojeg im je ono §to je

izrazeno u izjavi istinito, koliko im je vazno ili sli¢no.

U ovom istraZivanju sve Cestice mjerene su Likertovom ljestvicom od 1 (u potpunosti se ne
slazem) do 5 (u potpunosti se slazem), osim u sluc¢aju kulturne orijentacije, koja se mjerila
Likertovom skalom od 1 (uopée mi nije vazno) do 5 (iznimno mi je vazno). Ovom ljestvicom

mjerila se vaznost 10 vrijednosti u Zivotu ispitanika.

S druge strane, kod kreiranja stavki koriste¢i semanticki diferencijal koriste se krajnje tocke
ljestvice koje se temelje na pridjevima koje su bipolarne prirode (npr. prijateljski- neprijateljski,
dobar-los, vru¢e-hladno) gdje ispitanik ocjenjuje podrazaj (npr. predmet, osobu ili ponasanje)
na nizu semantickih diferencijalnih ljestvica (Netemeyer i dr., 2003). Semanticka diferencijalna
ljestvica koristila se kod mjerenja korisnosti od ponaSanja u kojem su postavljena Cetiri pridjeva
bipolarne prirode (neugodna-ugodna, losa, dobra, bezvrijedna-vrijedna, Stetna-korisna) vezane
uz korisnost kupnje odrzivih proizvoda. Ajzen (2006) u svom izvjestaju ,,Constructing a Theory
of Planned Behavior Questionnaire* prilikom kreiranja ljestvica koristi upravo semanticki

diferencijal za mjerenje stavova.

Prije provodenja glavnog istraZivanja, provedeno je pilot istrazivanje na uzorku od 118
ispitanika, ve¢inom studenata, s ciljem razumijevanja konteksta varijabli i testiranje
pouzdanosti mjernih ljestvica. Pilot istrazivanje, stoga je omogucilo prilagodbu pitanja kako bi

bila jasnija te je proveden test pouzdanosti (Cronbach alpha) i eksploratorna faktorska analiza
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kako bi se provjerilo mjere li Cestice tocno zamisSljenu varijablu. Kao S§to je navedeno,

ispunjavanje upitnika vrsilo se online, §to omogucava ucinkovitost i Siri doseg ispitanika.

5.1.2. Prikupljanje podataka i uzorak istrazivanja

U okviru ovog istrazivanja fokus je stavljen na analizu ponasSanja potro$aca s podrucja pet
slavonskih zupanija: Brodsko-posavske, Osjecko-baranjske, Pozesko-slavonske, Viroviticko-

podravske i Vukovarsko-srijemske.

Uzorak ispitanika sastojao se od osoba starijih od 18 godina, koji su pokazali spremnost na
sudjelovanje u istrazivanju, ¢ime je kreiran prigodan uzorak istrazivanja. Ispitivaci za
prikupljanje uzorka bili su studenti Ekonomskog fakulteta u Osijeku, a kako bi imali
podjednaku rodnu i dobnu distribuciju, ispitivaci su ispitivali po jednu musku i jednu Zensku
osobu iz sljedec¢ih dobnih skupina: 18-31 godine, 32-45 godina, 46-59 godina te 60 godina i
vise. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 19. svibnja 2023. do 7. lipnja 2023. godine
pomocu online platforme Alchemer koja nudi razliCite alate za izradu, distribuciji i analizu
upitnika. Prilikom preuzimanja podataka, Alchemer ima moguénost filtriranja kompletiranih
upitnika u odnosu na nepotpune te je konac¢nim filtriranjem i izuzimanjem nepotpunih upitnika

prikupljen uzorak od 485 ispitanika, ¢ije su karakteristike prikazane u tablici 3.

Tablica 3. Sociodemografske karakteristike ispitanika

n %
Muski 228 47,0
Rod Zenski 257 53,0
Ukupno 485 100,0
18-31 163 33,6
32-45 68 14,0
Dob 46-59 172 35,5
iznad 60 82 16,9
Ukupno 485 100,0
Osnovna Skola 34 7,0
Srednja skola 268 55,3
Visa strucna sprema 68 14,0
Izobrazba Visoka stru¢na sprema 81 16,7
Magisterij (mr. sc.) 28 5,8
Doktorat 6 1,2
Ukupno 485 100,0
Prebivaliste Selo 102 21,0
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Prigradsko naselje 27 5,6
Op¢ina 39 8,0
Grad 317 65,4
Ukupno 485 100,0
Ucenik/ca 5 1,0
Student/ica 80 16,5
Status Nezaposlen/a 47 9,7
zaposlenja Zaposlen/a 256 52,8
Umirovljenik/ca 97 20,0
Ukupno 485 100,0
1 41 8,5
L. 2-3 220 45,4
Broj ~—clanova |, 198 40,8
obitelji e
61 vise 26 5,4
Ukupno 485 100,0
do 400 € 47 9,7
401 - 800 € 78 16,1
Prosjecni 801 - 1200 € 117 24,1
mjesecni 1201 - 1600 € 88 18,1
prihodi 1601- 2000 € 59 12,2
vise od 2000 € 96 19,8
Ukupno 485 100,0

Izvor: izrada autora

U tablici 3 prikazana je demografska analiza uzorka koji se sastoji od 485 ispitanika. U tablici
je vidljivo kako postoji nesto vise ispitanika zenskog spola (53 %, n = 257) u odnosu na muski
(47 %, n = 228). Dobna je struktura takva da najveci postotak ispitanika pripada dobnoj skupini
od 18 do 31 godine (33,6 %, n = 163), dok dobna skupina od 46 do 59 godina ¢ini 35,5 % (n =
172), a najmanje je ispitanika u dobnoj skupini od 32 do 45 godina (14 %, n = 68). Vecina
ispitanika ima zavrSeno srednjoskolsko obrazovanje (55,3 %, n = 268), a zatim slijede oni s
visokom stru¢nom spremom (16,7 %, n = 81) i oni s viSom struénom spremom (14 %, n = 68).
Manji broj ispitanika ima zavr§enu osnovnu Skolu (7 %, n = 34), magisterij (5,8 %, n = 28) ili
doktorat (1,2 %, n = 6). Vecina ispitanika zivi u gradskim podru¢jima (65,4 %, n = 317),
znacajan broj ispitanika zivi u ruralnim podrucjima, odnosno selima (21 %, n = 102), dok manyji
postotak zivi u prigradskim naseljima (5,6 %, n = 27) i op¢inama (8 %, n = 39). Podaci 0
zaposlenosti ukazuju na to da je vecina ispitanika zaposlena (52,8 %, n = 256), a slijede
umirovljenici (20 %, n = 97) i studenti (16,5 %, n = 80). Relativno mali postotak ispitanika je
nezaposlen (9,7 %, n = 47), a neznatan je i broj uc¢enika (1 %, n = 5). Kada je rije¢ o veli¢ini
kucanstva, vecina ispitanika pripada kucanstvima s 2-3 ¢lana (45,4 %, n = 220) i 4-5 ¢lanova
(40,8 %, n = 198), dok je relativno mali broj samaca (8,5 %, n = 41) i onih koji Zive u
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kuc¢anstvima sa 6 ili vise ¢lanova (5,4 %, n = 26). Najveci broj ispitanika ima mjesecne prihode
u rasponu od 800 do 1200 eura (24,1 %, n = 117). Znac¢ajan dio ima prihode od 1201 do 1600
eura (18,1 %, n = 88), dok je manji broj onih s prihodima ispod 400 eura (9,7 %, n = 47) ili
iznad 2000 eura (19,8 %, n = 96).

5.1.3. Metodoloski aspekt analize prikupljenih podataka

Za analizu primarnih podataka koristit ¢e se univarijatne (frekvencije, aritmeticka sredina) i
multivarijatne statisticke metode (eksploratorna i konfirmatorna faktorska analiza).
Modeliranje strukturnih jednadzbi koristit ¢e se za istrazivanje utjecajnih ¢imbenika te testiranje
i dokazivanje hipoteza. Univarijatne i multivarijatne statisticke metode provest ¢e se
koristenjem SPSS-a, verzija 24, dok ¢e modeliranje strukturnim jednadzbama biti provedeno

pomocu programa AMOS za SPSS, verzija 24.

U istrazivanju ¢e se koristiti kratice za razli¢ite varijable, a prikaz svih kratica i njihovo znacenje

se nalazi u nastavku:

e individualisti¢ka orijentacija - Individualistic Orientation (10)
e kolektivisticka orijentacija - Collectivistic Orientation (CO)

e generativnost - Generativity (GEN)

e altruizam - Altruism (ALT)

e svijest 0 zdravlju - Health Consciousness (HC)

e racionalnost - Rationality (RAT)

e Dbriga za okolis - Environmental Concern (EC)

e percipirano znanje o okoliSu - Perceived Environmental Knowledge (PEK)
e stav prema kupnji - Attitude Towards Buying (ATB)

e stav prema proizvodima - Attitude Towards Products (ATP)

e Kkorisnost kupnje - Purchasing Utility (PU)

e subjektivna norma - Subjective Norm (SN)

e deskriptivna norma - Descriptive Norm (DN)

e 0sobna norma - Personal Norm (PN)

e lokus kontrole - Locus of Control (LOC)

e percipirana efikasnost - Perceived Efficacy (PCE)
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e povjerenje - Trust (TR)
e spremnost na placanje - Willingness to Pay (WTP)

e namjera - Intention (INT)

5.1.4. Outlieri

Kako je i ranije navedeno, istrazivanje je provedeno putem online platforme Alchemer, koja
ima mogucnost filtriranja kompletiranih upitnika. Stoga, u kona¢nom uzorku ne postoje
nedostajuce vrijednosti. Nadalje, rjeSavanje problema outliera kljucni je korak prije provedbe
modeliranja strukturnim jednadZbama. Pojava outliera neizbjezna je u opseznim istrazivanjima,
a iznimno je izazovno napraviti dizajn koji ¢e biti u€inkovit za sve varijable od interesa u
velikim istrazivanjima (Lavrakas, 2008). Outlieri predstavljaju sluc¢ajeve koji se bitno razlikuju
od ostalih opazanja, odnosno, imaju ekstremne ili vrlo neobi¢ne vrijednosti na jednoj ili viSe
varijabli. Takvi slu¢ajevi mogu poremetiti procjene i testove znacajnosti (Hair i dr., 2010;
Harrington, 2009). Outlieri mogu utjecati na rezultate CFA-e kao $to mogu utjecati i na sve
druge analize, a u analizama mogu uzrokovati problem kolinearnosti i narusiti normalnost
distribucije uzorka podataka (Brown, 2015). U slucajevima kada je veli¢ina uzorka dovoljno

velika, uklanjanje problemati¢nih outliera predstavlja dobro rjesenje (Harrington, 2009).

Kao jedna od metoda za identifikaciju multivarijatnih outliera, koristi se Mahalanobisova
udaljenost (engl. mahalanobis distance (MD)) koja pokazuje odstupanje pojedinog slucaja u
jedinicama standardne devijacije od srednjih vrijednosti za sve varijable u uzorku (Kline, 2005).
Obicno se u vecini skupova podataka slucajevi grupiraju oko sredi$nje vrijednosti (centroida),
pri cemu je svaki slucaj predstavljen jednom tockom u svojoj kombinaciji rezultata na svim
varijablama. Medutim, vrijednosti koje se smatraju outlierima nalaze se na odredenoj
udaljenosti od svih ostalih slucajeva. Mahalonobisova udaljenost predstavlja mjeru udaljenosti
i moZe se procijeniti za svaki slucaj koriste¢i y? distribuciju (Tabachnicki Fidell, 2012).
Procjena statisticke udaljenosti, prema Mahalonobisovoj udaljenosti, mora biti na p < 0,001,

kako bi se smatrao outlierom (Kline, 2005).

U ovom istrazivanju Mahalanobisov test udaljenosti primijenjen je na skup podataka kako bi
se identificirali multivarijatni outlieri. Nakon provodenja testa na uzorku identificirano je 90

slucajeva koji su se razlikovali od glavne distribucije podataka. Identifikacija i isklju€ivanje
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ovih 90 outliera potrebno je za provedbu SEM analize, a njihovim je isklju¢ivanjem kona¢na

veli¢ina uzorka za SEM analizu 395 ispitanika.

5.1.5. Veli¢ina uzorka

U multivarijatnoj statistickoj analizi 1 modeliranju strukturalnim jednadzbama, veli¢ina uzorka
ima vaznu ulogu. Veli¢ina uzorka potrebna za SEM ovisi o nekoliko razmatranja, ukljuc¢ujuéi
slozenost modela, tehniku procjene, koli¢inu podataka koji nedostaju itd. Sto se ti¢e sloZenosti,
modeli s viSe mjerenih varijabli zahtijevaju i vece uzorke, a §to se ti¢e tehnike procjene, ako se
koristi procjena Maximum likelihood veli¢ina uzorka trebala bi biti izmedu 200 i 400 ispitanika
(Malhotra i Dash, 2016). Veli¢ina uzorka izravno je povezana sa stabilno$¢u parametara
(Schreiber i dr., 2006) te su autori ¢esto iznosili smjernice kojih bi se trebalo pridrzavati kako
bi se uzorak smatrao prihvatljivim. Medutim, misljenja su autora u istraZivanjima, kao i obi¢no,
razli¢ita. Hair (2010) ukazuje na to da se uzorci vec¢i od 100 ispitanika smatraju prihvatljivima.
Kline (2005) kategorizira veli¢ine uzorka ukazujuéi na to kako su uzorci manji od 100 ispitanika
neodrzivi, osim ako se ne ocjenjuje vrlo jednostavan model, u tolikoj mjeri da bi bio
nezanimljiv. Stoga, veli¢inu uzorka manju od 100 klasificira kao male, izmedu 100-200 kao

srednje, a uzorke vece od 200 kao velike, $to bi bilo prihvatljivo za ve¢inu modela.

Postoje naravno jednostavne i nesto stroze smjernice koje isti¢u autori, tako primjerice Bagozzi
i Yi(1988)nude konkretniju smjernicu, preporucujuci omjer veli¢ine uzorka i broja parametara.
Procjenjuju kako bi prihvatljivi omjer mogao biti 5:1, medutim, i sami u radu isti¢u kako je taj
omjer ,previSe pojednostavljena smjernica u pogledu pouzdanosti rjeSenja i procjena
parametara“ (Bagozzi i Yi, 1988:80), a Hair (Hair i dr., 2010) navedeni omjer smatra
minimumom za istrazivanja. Bagozzi i Yi (1988), prema tome, dodaju kako bi omjer 10:1 ipak
bila prikladnija preporuka, $to je u konsenzusu s drugim autorima (Hair i dr., 2010; Kline, 2005;
R. G. Netemeyer i dr., 2005; Schreiber i dr., 2006).

Schreiber i dr. (2006) navode kako je omjer 10:1 opéenito dogovorena vrijednost, Kline (2005)
takoder predlaze i omjer 20:1 kao pozeljan, posebno ako se u razmatranje uzme i sloZenost
modela, iako smatra kako je omjer 10:1 ipak realisti¢niji. Harrington (2009), medutim, dodaje
kako medu istrazivac¢ima postoji konsenzus da vece veli¢ine uzorka povecavaju vjerodostojnost
u CFA analizi, ali da tocna definicija onoga §to uzorak ¢ini dovoljno velikim ostaje tema

rasprave. U kontekstu ovog istraZivanja kona¢no je proucavano 18 varijabli, primjenom
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pozeljnog omjera (20:1), koji je predlozio Kline (2005), a veli¢ina uzorka u istrazivanju bi
trebala biti 360 ispitanika. Uzimaju¢i u obzir konacan broj od 395 ispitanika, nakon
isklju¢ivanja outliera, veli¢ina uzorka u ovom istrazivanju smatra se prikladnom za provedbu

SEM analize.

5.2. Obiljezja modeliranja strukturnim jednadZbama

Modeliranje strukturnim jednadzbama (engl. Structural equation modeling ( SEM)) predstavlja
statistiCku metodologiju ¢ija se prikladnost procjenjuje koristenjem konfirmatornog pristupa za
analizu strukturnih teorija povezanih odredenim fenomenom (Byrne, 2016; Cheung i Rensvold,
2002). U najosnovnijem smislu SEM pruza odgovarajucu i najucinkovitiju procjenu za niz
odvojenih visestrukih regresijskih jednadzbi koje se procjenjuju istovremeno. Karakteriziraju
ga dvije osnovne komponente: strukturni i mjerni model. Strukturni model jest model puta koji
povezuje neovisne varijable s ovisnim. U takvim situacijama teorija, prethodno iskustvo ili
druge smjernice omogucuju istrazivacu razlikovanje kojim nezavisne varijable predvidaju
svaku zavisnu varijablu. Prethodno raspravljeni modeli koji obuhvaéaju viSestruke zavisne
varijable — multivarijatnu analizu varijance i kanonicku korelaciju, nisu primjenjivi u ovoj

situaciji jer dopustaju samo jedan odnos izmedu zavisnih i nezavisnih varijabli (Hair i dr.,
2010).

U sustini, SEM predstavlja kombinaciju dviju statistickih metoda: konfirmatorne faktorske
analize i analize putanje (Fan i dr., 2016). Analiza se obi¢no usredotocuje na uzro¢ne procese
koji generiraju opazanja visestrukih varijabli (Byrne, 2016). Predstavlja metodu multivarijatne
analize podataka koja olakSava analizu slozenih odnosa medu konstruktima, mjerenih jednom
ili vise indikatorskih varijabli koji omogucuje istrazivac¢ima istovremeno modeliranje i
procjenjivanje slozenih odnosa izmedu zavisnih i nezavisnih varijabli (Hair i dr., 2021).

Karakteriziraju ga dva vazna aspekta postupka (Byrne, 2016):

e Uzrocni procesi prikazani su nizom strukturnih (regresijskih) jednadzbi
e strukturni odnosi predstavljeni su grafickim modelima, olakSavajuc¢i jasnije
razumijevanje teorije koja se istrazuje.
SEM predstavlja vazan okvir za statisticko modeliranje u druStvenim i bihevioralnim
znanostima, a kombinira ideje o latentnim varijablama iz psihometrije, modele puta iz
sociologije i strukturne modele iz ekonometrije (Cheung, 2021). Izmedu ostalog ukljucuje
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regresijsku analizu, analizu putanje, faktorsku analizu, simultane ekonometrijske jednadzbe,
modele latentne krivulje rasta itd. (McDonaldi Bollen, 1989, kako je navedeno u Stein i dr.,
2017). Cesto se opisuje kao kombinacija eksploratorne faktorske analize i visestruke regresije.
Za razliku od drugih metoda poput visestruke regresije, logisticke regresije, analize varijance,
koje se obi¢no oslanjaju na izravno promatrane varijable, SEM ukljucuje KoriStenje
nepromatranih konstrukata koji se neizravno mjere visestrukim pokazateljima. Takoder uzima
u obzir pogreSsku mjerenja u promatranim varijablama, Sto rezultira preciznijim mjerenjem

promatranih teorijskih koncepata (Hair i dr., 2021).

Kline (2016) identificira Sest osnovnih koraka koji se provode u veé¢ini SEM analiza: (1)
specifikacija modela, (2) identifikacija modela, (3) odabir mjere i prikupljanje priprema i
provjera podataka, (4) procjena modela, (5) ponovna specifikacija modela, (6) interpretacija
rezultata. Specifikacija predstavlja najvazniji korak jer definira pretpostavljene odnose medu
varijablama u SEM-u. Kako bi prikazali teorijske varijable i njihove odnose, istrazivaci koriste
graficke konceptualne modele. Endogene varijable (zavisne) dolaze ,,iznutra®“ i imaju barem
jedan uzroc¢ni faktor, a neki su od tih uzroka nezavisne, odnosno egzogene varijable. Egzogene
varijable nisu predstavljanje u modelu jer dolaze ,,izvana“ i njihovi su uzroci nepoznati (Kline,
2016). Fan i dr. (2016) dodaju kako je u okviru ovog koraka potrebno izvijestiti o procesu
specifikacije modela, ukljuc¢ujuéi prethodno znanje o pozitivnim i negativnim u¢incima medu
varijablama, metodu uzorkovanja podataka, veli¢inu uzorka i vrstu modela. Nadalje, statisticki
modeli moraju postovati odredena pravila ili ograni¢enja, a jedan je od njih i identifikacija.
Model je identificiran ako je teoretski moguce izvesti jedinstvenu procjenu svakog parametra
modela. Ako modelu nedostaje ovo svojstvo, model se smatra neidentificiranim. Odabir mjere
ukljucuje razli¢ite aktivnosti koje uklju¢uju odabir odgovarajuc¢ih mjera, prikupljanje podataka
i njihovu provjeru (Kline, 2016). Fan i dr. (2016) dodaju kako je potrebno izvijestiti o obradi
podataka koja ukljucuje procjenu multivarijatne normalnosti, analizu podataka koji nedostaju,
metodu za rjeSavanje podataka koji nedostaju i1 transformaciju podataka. Procjena modela
ukljucuje analizu modeliranja strukturnim jednadzbama (SEM) koriStenjem racunalnog alata.
Ovaj korak ukljucuje ocjenu prikladnosti modela te ako je ocjena zadovoljavajuca slijedi
interpretacija procjene parametara i razmatranje ekvivalentnih metoda (Kline, 2016). Potrebno
je navesti postupak procjene ukljucujuci ulaznu matricu, metodu procjene, marku i1 verziju
softvera i metodu za fiksiranje skale latentnih varijabli (Fan i dr., 2016). Ako pocetni prikaze
rezultate koji su ispod optimalnih, vazno je ponovno pregledati popit teorijskih modifikacija

predlozenih tijekom pocetne specifikacije modela (Kline, 2016). Potrebno je navesti evaluaciju

109



modela, ukljucujuéi primjerenost modela (Fan i dr., 2016) i posljednji korak odnosi se na to¢an
1 potpun opis analize u izvjeS¢u rezultata u kojem trebaju biti navedeni svi rezultati poput
latentnih varijabli, faktorskih opterecenja, standardne pogreske, p-vrijednosti, objasnjenosti
varijance, standardizirane i nestandardizirane strukture koeficijenata, kao i graficki prikaz
modela (Fan i dr., 2016).

5.3. Primjerenost modela

Kako bi odredili primjerenost modela, istrazivaci su predlozili velik broj pokazatelja ili indeksa
primjerenosti modela (engl. goodness-of-fit indexes (GFI)) (Cheung, 2021). Dva najpopularnija
na¢ina procjene primjerenosti modela uklju¢uju hi-kvadrat test ( y?) test i indekse ili
pokazatelje primjerenosti (Hu i Bentler, 1999). Hi-kvadrat vrijednost predstavlja tradicionalnu
mjeru za procjenu ukupne prilagodbe modela i ,procjenjuje nesklad izmedu uzorka i
prilagodene matrice kovarijance” (Hu i Bentler, 1999:2). Medutim, Hooper i dr. (2008) tvrde
kako su zbog restriktivnosti modela hi-kvadrata, istrazivaci trazili alternative za procjenu
primjerenosti modela, a kao jedna od prvih prikladnih statistika za rjeSavanje ovog problema
bio je normirani hi-kvadrat, odnosno omjer hi-kvadrata i stupnjeva slobode (y2/df), istice Byrne
(2016). Apsolutni pokazatelj primjerenosti odreduje koliko dobro unaprijed definirani model
odgovara uzorku podataka (Hu i Bentler, 1999) i pokazuju koji predlozeni model ima najbolju
prilagodbu (Hooper i dr., 2008). Ove mjere pruzaju osnovnu indikaciju koliko dobro predlozena
teorija odgovara podacima (Hooper i dr., 2008). Osim ranije spomenutih hi-kvadrat testa,
primjeri apsolutnih pokazatelja primjerenosti ukljucuju (Hair i dr., 2010; Hu i Bentler, 1999;
Parry, 2020):

e RMSEA indeks (engl. Root Mean Square Error of Approximation)

¢ RMR indeks (engl. Root Mean Square Residuals)

¢ SRMR indeks (engl. Standardized Root Mean Square Residuals)

e GFl indeks (engl. Goodness of Fit Index).
S druge strane, inkrementalni pokazatelj, poznat i kao usporedni ili relativni pokazatelj
primjerenosti, mjeri relativno poboljsanje prilagodbe modela u odnosu na bazni model. Bazni
model obi¢no je nulti model, koji pretpostavlja kovarijance nula izmedu endogenih varijabli
(Kline, 2016). Primjeri inkrementalnih pokazatelja primjerenosti uklju¢uju (Hair i dr., 2010;
Hooper i dr., 2008; Hu i Bentler, 1999):
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e NFI indeks (engl. Normed-Fit Index)

e NNFI indeks (engl. Non-Normed Fit Indeks) ili TLI (Tucker-Lewis Indeks)
e CFl indeks (engl. Comparative Fit Indeks)

e RNl indeks (engl. Relativ Noncentrality Indeks).

Hair (2010) navodi kako koriStenje triju do Cetiriju pokazatelja pruza adekvatnu potvrdu o
primjerenosti modela. Isti¢u kako u suvremenim istrazivanjima uobi¢ajeni skup pokazatelja ima
odgovarajuce rezultate u razli¢itim situacijama i da istraziva¢ ne mora prijaviti sve pokazatelje
jer su oni Cesto suviSni, medutim, napominju kako bi istrazivaci trebali prijaviti barem jedan
inkrementalni i jedan apsolutni pokazatelj uz vrijednost omjera hi-kvadrata i stupnjeva slobode
(x2/df). Kline (2016) smatra kako bi istrazivanja prilikom prikazivanja primjerenosti modela

trebala izvijestiti sljedeci skup pokazatelja:

e vrijednost hi-kvadrata s pripadajucih stupnjem slobode (32/df)
e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

e Comparative Fit Indeks (CFI)

e Standardized Root Mean Square Residuals (SRMR).

Vrlo slicno u svom radu navode i Hu i Bentler (1999) koji predlazu koriStenje primjerice
RMSEA, CFIl i TLI pokazatelja i njihovu popularnost i ¢esto koriStenje u svom radu potvrduju
Jackson i dr. (2009). Autori su u svom radu analizirali izvjestaje primjerenosti U 194 istrazivanja
koje su obuhvatile uzorak od 1409 faktorska modela te otkrili kako gotovo svi istrazivaci
izvjes¢uju o hi-kvadrat vrijednostima, s ucestalos¢u od 89,2 %. Nadalje, utvrdili su kako su
najéesce koriStene mjere primjerenosti modela bile CFI (78,4 %), RMSEA (64,9 %) i TLI (46,4
%).

Normirana vrijednost hi-kvadrata Siroko je priznata u statistiCkim analizama. Tabachnicki
Fidell (2012) navode da omjer y2/df < 2 ukazuje na model dobre primjerenosti, medutim navode
kako je to grubo pravilo. Naime, medu autorima ne postoje jasne smjernice oko maksimalne
normirane vrijednosti hi-kvadrata, a Kline (2016) napominje kako je usvajanje granice
vrijednosti na < 2 ili < 3 kao standarda primjerenosti koje i dalje ostaje nerijeSeno. Pokazatelji
ili indeksi primjerenosti mogu se klasificirati u dvije skupine: apsolutne i inkrementalne

pokazatelje primjerenosti (Hu i Bentler, 1999).
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RMSEA je siroko koriStena mjera za procjenu primjerenosti modela, pogotovo koriStena za
ispravljanje statistike hi-kvadrat (%2) testa za odbacivanje modela s velikim uzorkom i velikim
brojem promatranih varijabli (Hair i dr., 2010). Isti autori isti¢u kako nize vrijednosti ¢esto
ukazuju na bolju primjerenost modela, a kao jedna od prednosti jest da se moze kreirati dajuci
raspon njezine vrijednosti i omogucava im postavljanje primjerenosti na izmedu 0,03 i 0,08.
Hooper i dr. (2008) predlazu donju grani¢nu vrijednost blizu 0, dok bi gornja granica trebala
biti > 0.08. S druge strane, Hu i Bentler (1999) smatraju kako bi se model smatrao primjerenim
RMSEA bi trebala biti < 0.06.

SRMR predstavlja standardizaciju RMR-a, koja je pod utjecajem skaliranja varijabli i zbog
¢ega ju je tesko tumaditi kada se koriste Likertove ljestvica (Kline, 2005). Vrijednosti SRMR-
a krecu se u rasponu od 0 do 10, nize vrijednosti predstavljaju bolju primjerenost, dok vise
vrijednosti predstavljaju losiju (Hair i dr., 2010), a vrijednosti manje od 0.08 smatraju se
prihvatljivima (Hu i Bentler, 1999).

CFI predstavlja inkrementalni pokazatelj koji je medu najéesce koristenih u SEM-u (Kline,
2005). On predstavlja iznos varijance koji je uracunat u matricu kovarijance, a krece se u
intervalu od 0 do 1, gdje veca vrijednost ukazuje na bolju primjerenost modela (Fan i dr., 2016).
Opca smjernica za usporedni indeks primjerenosti (CFI) i slicne inkrementalne indekse ta je da
vrijednosti koje prelaze 0,90 ¢esto ukazuju na prihvatljivu primjerenost za modela (G. W.
Cheungi Rensvold, 2002) koji je predlozio istraziva¢, prema Hu i Bentleru (1999), a vrijednost
veéa od 0,95 preporucljiva je. TLI indeks predstavlja nenormirani indeks primjerenosti i
predlaze mjeru primjerenosti neovisnu o veli¢ini uzorka. Vrijednosti mu, kao za razliku od
ranije spomenutog CFI-ja, mogu pasti ispod 0 ili biti vece od 1 s obzirom na to da je nenormiran,
a viSe vrijednosti implicira bolju primjerenost, dok se TLI > 0.90 smatra prihvatljivim (Fan i
dr., 2016; Hooper i dr., 2008; Hu i Bentler, 1999). Nastavno na navedeno, u tablici 4 prikazani

su odabrani pokazatelji primjerenosti i njihove vrijednosti koje ¢e biti koristeni u ovom radu.

Tablica 4. Pokazatelji primjerenosti modela koriStenu u istrazivanju

Indeks Naziv Opis pokazatelja Vrijednost
¥2/df Hi-kvadrat/ Pokazatelj koji dijeli hi-kvadrat sa
stupnjevi slobode stupnjevima slobode Izmedu 1i3
Root Mean Parsimonijalni korigirani indeks.
RMSEA | Square Error of Vrijednosti blize 0 predstavljaju <0,06
Approximation dobro pristajanje
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Standardized root Standardizirani korijen razlike

SRMR mean square izmedu reziduala matrice kovarijance
. o <0,08
residuals uzorka i hipotetskog modela
Comparative fit Indeks koji usporeduje prikla(}I}OSt Prihvatljivo > 0,90
CFlI indeks ciljanog modela s prikladno$c¢u Preporufeno > 0.95
neovisnog ili nultog modela P -
Predstavlja nenormirani indeks

_ Tucker-Lewis primjerenosti i predlaze mjeru Prihvatljivo > 0,90
indeks prlmjerenostl neovisnu o veli¢ini Preporuéeno > 0,95

uzorka

Izvor: izrada autora prema Hooper i dr. (2008); Hu i Bentler (1999); Kline (2005); Parry,
(2020)

5.4. Eksploratorna faktorska anliza

Eksploratorna faktorska analiza (EFA) u psiholoskim je istrazivanjima bila jedna od najceSce
koriStenih statistickih metodologija, a Siroko je primjenjiva i ¢esto koriStena za sve drustvene
znanosti koje istrazuju ljudsko ponasanja (Costello i Osborne, 2005; Treiblmaier i Filzmoser,
2010). Karakteristi¢no za EFA-u jest to da se temelji na podacima (Fabrigar i dr., 1999), a broj
zajednickih faktora u EFA-I nije unaprijed odreden i postoje minimalna ograni¢enja na
relacijske obrasce izmedu zajednickih faktora i mjerenih varijabli (tj. faktorskih opterecenja).
Na temelju podataka EFA pruza postupke odredivanja optimalnog broja faktora i raspored
faktorskih opterecenja (Fabrigar i dr., 1999) te ih koristi za pronalaZenje temeljne strukture
izmedu skupa promatranih varijabli (Treiblmaier i Filzmoser, 2010). Dakle, cilj je EFA-e
smanjiti broj promatranih varijabli na manji broj nepromatranih faktora kako bi se poboljsala

op¢a interpretacija i otkrile skrivene strukture u podacima (Treiblmaier i Filzmoser, 2010).

EFA se provodi u ranim fazama istrazivanja kako bi se konsolidirale varijable 1 stvorile nove
hipoteze o temeljnim teorijskim procesima (Reioi Shuck, 2015), a mozda i vise od bilo koje
druge statisticke metode, od istrazivaca zahtijeva donoSenje niza vaznih odluka u vezi s
nac¢inom na koji se analiza izvodi (Fabrigar i dr., 1999). Thompson (2004) dodaje kako s
obzirom na to da niz klju¢nih odluka, pri ¢emu svaka odluka obuhvaca niz dostupnih opcija,
broj razli¢itih kombinacija analize dostupnih istrazivacu prili¢no je velik. Neke od klju¢nih
odluka jesu: odabir broja faktora, koja ¢e se metoda ekstrakcije faktora koristiti i kako ¢e faktori
biti rotirani. Sto se ti¢e odabira broja faktora, on neée biti unaprijed odreden unutar statisti¢kog

softvera. Teorijski pregled koristen za razvoj upitnika daje pretpostavku o mogucem broju
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faktora, no konacna odluka o broju faktora koji ¢e se koristiti bit ¢e rezultat analize koju provodi

program na temelju stvarne medusobne povezanosti varijabli.

Jedan je od koraka odabir metode ekstrakcije kod koje postoji nekoliko razli¢itih opcija koje se
mogu odabrati (Williams i dr., 2010): principal components analysis (PCA) principal axis
factoring (PAF), maximum likelihood (ML), unweighted least squares, generalized least
squares, alpha factoring i image factoring. Williams i dr. (2010) isti¢u kako se u literaturi
najéesce koriste PCA i PAF metoda. Dodaju kako je izbor izmedu metoda ekstrakcije inace
predmetom intenzivnih rasprava medu statistiarima, a u praksi razlike izmedu PCA i PAF-a
ne moraju biti znacajne, osobito kada podaci sadrze velik broj varijabli ili kada su varijable
pouzdane. Osim toga, navode i kako je PCA cesto koriStena metoda jer se nalazi u veéini
statistickih paketa kao zadana, a korisna je i kada ne postoji postojeca teorija ili model koji vodi
analizu. Costello i Osborne (2005) u svom se radu osvréu na ¢lanak autora Fabrigar i dr. (1999)
koji su ustvrdili da je maximum likelihood najbolji izbor ekstrakcije faktora, ako su podaci
relativno normalno distribuirani jer omogucuje izra¢un $irokog raspona goodness of fit (GOF)
modela i1 dopusta testiranje statisticke znacajnosti faktorskih opterecenja i korelacija medu
faktorima i izraGunavanje intervala pouzdanosti. S druge strane, autori, osim ML-a, kao drugu
metodu preporucuju koristenje PAF metodu ekstrakcije koja se moze koristiti 1 kada podaci
nisu normalno distribuirani te se smatra op¢enitijim pristupom, a samim time i ¢eS¢e koriStenom
metodom ekstrakcije. U konacnici, za odabir metode ekstrakcije treba se voditi ciljem
istrazivaca — ako je cilj istraZivaca otkriti latentnu strukturu skupa varijabli, tada koriStenje
metoda poput ML-a ili PAF-a predstavljaju visokokvalitetnu odluku. S druge strane, ako je cilj
jednostavno redukcija broja varijabli, bez tumacenja rezultiraju¢ih varijabli u kontekstu
latentnih varijabli, tada bi PCA bio dobar izbor (Conwayi Huffcutt, 2003). S obzirom na to da
je cilj koriStenja EFA-e u ovom istrazivanju otkrivanje latentne strukture skupa varijabli, u

istrazivanju ¢e se koristiti ML metoda ekstrakcije.

Sto se ti¢e odabira rotacije, najosnovnija razlika moze se napraviti izmedu ortogonalne i kose
rotacije (Fabrigar i dr., 1999; Reioi Shuck, 2015). Ortogonalne rotacije ograni¢avaju faktore da
budu nekorelirani, dok kose rotacije dopustaju korelacije medu faktorima, iako ih ne zahtijevaju
(Fabrigar i dr., 1999). U ortogonalne metode rotacije ubrajaju se Varimax, quartimax i
equammax, a najcesce je koristena Varimax. S druge pak strane, u kose se rotacije ubrajaju
direct oblimin, quartimin i promax. Ortogonalna rjesenja obi¢no su postavljena kao zadana u
vecini statistickih paketa, ¢eS¢e su 1 koriStena, medutim, ako su Cimbenici u stvarnosti
korelirani, ortogonalne rotacije mogu dati nerealna rjeSenja, dok kosa rotacija bolje reproducira
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stvarnost (Reio i Shuck, 2015; Treiblmaier i Filzmoser, 2010). Costello i Osborne (2005)
navode kako se u podruc¢ju drustvenih znanosti o¢ekuje da ¢e Cimbenici pokazati odredeni
stupanj medusobne korelacije. S obzirom na to da ponasanje opcenito nije podijeljeno u
odredene jedinice koje funkcioniraju neovisno jedna o drugoj, koristenje ortogonalne rotacije
moze dovesti do gubitka vrijednih informacija ako su ¢imbenici medusobno povezani. U takvim
sluajevima kosa rotacija daje preciznije i povoljnije rjeSenje. Sto se ti¢e odabira metode
rotacije, ne postoji Siroko preferirana metoda kose rotacije jer sve imaju tendenciju proizvesti
sli¢ne rezultate (Fabrigar i dr., 1999), iako Thompson (2004) navodi kako je kod koriStenja kose
rotacije promax rotacija uvijek predstavlja dobar izbor, a ujedno je i najéeS$ce koristena kosa

rotacija (Kline, 2016).

Prije izdvajanja faktora, potrebno je provesti preliminarne testove poput Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) mjere prikladnosti uzorka i Barlettov test sferi¢nosti kako bi se utvrdilo jesu li
prikupljeni podaci prikladni za provodenje faktorske analize (Williams i dr., 2010). KMO test
pokazuje mogu li se povezanost izmedu varijabli u korelacijskoj matrici objasniti manjim
skupom ¢imbenika (Fergusoni Cox, 1993). KMO indeks procjenjuje se na ljestviciod 0 do 1, s
viSim vrijednostima koje ukazuju na vecu prikladnost analize, pri ¢emu se 0,50 smatra
prikladnim za faktorsku analizu. Barlettov test sferi¢nosti drugi je preporuceni test, a trebao bi
biti znacajan (p > 0,05) kako bi faktorska analiza bila prikladna (Williams i dr., 2010). Rezultati
ovih vaznih preliminarnih testova, KMO mjere i Barlettovog testa sferi¢nosti prikazani su u

tablici 5.
Tablica 5. Prikladnost eksploratorne faktorske analize

KMO i Bartlettov test

Kaiser-Meyer-Olkin mjera prikladnosti uzorka ;939
Bartlettov test sferi¢nosti Hi-kvadrat 23216,787
df 3321
Sig. ,000

lzvor: izrada autora

Nakon odredivanja metode ekstrakcije i odabira rotacije, kao i provjere prikladnosti podataka
za provodenje eksploratorne faktorske analize potrebno je interpretirati rezultate. U tumacenju
faktora mora se donijeti odluka vezana uz faktorska optere¢enja koja su vrijedna razmatranja.
Prema Hairu i dr. (2010) faktorska opterecenja predstavljaju korelaciju svake varijable i faktora,
pri cemu veca opterecenja ¢ine varijablu reprezentativnom za faktor (Hair i dr., 2010). Ova

opterecenja predstavljaju korelaciju izmedu varijabli i faktora, a klju¢na su za razumjeti koliku

115



varijancu u podacima faktor objasnjava. Hair i dr. (2010) kategorizirali su faktorska optere¢enja
I definirali da su optere¢enja od + 0,30 do + 0,40 minimalno prihvatljiva, iznad + 0,50 znacajna,
a = 0,70 prikazuju jaku, dobro definiranu strukturu i cilj su svake faktorske analize. Costello i
Osborne (2005) isti¢u kako se u drustvenim znanostima najéesc¢e pojavljuju opterecenja od 0,40
do 0,70.

Takoder, potrebno je izmjeriti i koeficijent pouzdanosti, odnosno Cronbach Alphu. Ona se
primjenjuje kada istrazivac vjeruje da sve stavke unutar upitnika mjere isti konstrukt, predvida
da su te stavke medusobno povezane i razmatra mogucnost njihove integracije u jedinstvenu
ljestvicu (Lavrakas, 2008). Isti autor isti¢e kako se vrijednosti Cronbach Alphe kre¢u izmedu 0
i 1, a uobicajeno se kao donja granica koristi vrijednost od 0,70 kako bi se ljestvica mogla

smatrati pouzdanom.

Kako bi se osiguralo sveobuhvatno razumijevanje i dobio jasan uvid u prikladnost i pouzdanost
ljestvica koristenih u modelu, u tablici 6 u nastavku prikazana su faktorska opterecenja i

izraCunate vrijednosti Cronbach alfe.
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NAZIV
KONSTRUKA

Individualisti¢ka
orijentacija

Kolektivisticka
orijentacija

Generativnost

Altruizam

KRATICA
CESTICE

10 1
10 2
10_3
10_4
10 5

Tablica 6. Rezultati eksploratorne faktorske analize

CESTICA

MOC (dru$tvena moé, autoritet, bogatstvo)

POSTIGNUCE (uspjeh, sposobnost, ambicija, utjecaj na ljude i dogadaje)
HEDONIZAM (zadovoljenje zelja, uzivanje u zivotu, prepustanje sebi)

POTICAJ (odvaznost, raznolik i izazovan zivot, uzbudljiv zivot)

NEZAVISNOST (kreativnost, sloboda, znatizelja, neovisnost, odabir vlastitih ciljeva)

Cronbach alfa: ,782

Varijanca: 1,32 %

Aritmeticka sredina: 3,64

co 1

CO 2
CO_3
CO 4
CO 5

UNIVERZALIZAM (Sirokogrudnost, ljepota prirode i umjetnosti, socijalna pravda, mir u svijetu,
jednakost, mudrost, jedinstvo s prirodom, zastita okoliSa)

DOBROHOTNOST (usluznost, iskrenost, oprastanje, odanost, odgovornost)

TRADICIJA (postivanje tradicije, poniznost, prihvacanje vlastita zivota, predanost, skromnost)
KONFORMIZAM(poslusnost, postivanje roditelja i starijih, samodisciplina, pristojnost)
SIGURNOST (nacionalna sigurnost, obiteljska sigurnost, socijalni poredak, Cistoca, uzvracanje
usluga)

Cronbach alfa: ,784

Varijanca: 1,31 %

Aritmeticka sredina: 4,20

GEN_1
GEN_2
GEN_3
GEN_4

Provodim aktivnosti kako bih osigurao bolji svijet za buduce generacije.

Imam osobnu odgovornost poboljSati podrucje u kojem Zivim.

Odustajem od dijela svojih svakodnevnih udobnosti za razvoj buducih generacija.
Smatram kako sam odgovoran za osiguravanje dobrobiti budu¢im generacijama.

Cronbach alfa: ,803

Varijanca: 1,33 %

Aritmeticka sredina: 3,62

ALT 1
ALT 2
ALT 3

Pomogao/la sam nepoznatoj osobi pronaci put ili adresu.
Dao/la sam novac ili donirao robu dobrotvornoj udruzi.
Dao/la sam novac nepoznatoj osobi koja ga je trebala (ili me zamolila za to).

Fakt.

Opt.

,676
(17
,688
,651
,540

,436

,692
,605
,765
,761

,680
779
,651
,655

,451
,818
,622

Art.
Sredina

2,95
3,79
3,70
3,64
4,14

4,13

4,39
3,98
4,16
4,35

3,71
3,76
3,30
3,69

4,40
3,99
3,56
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Svijest o
zdravlju

Racionalnost

Zabrinutost za
okoli$

Percipirano
znanje o okoliSu

ALT 4 Ukazao/la sam na pogresku (u banci, u supermarketu) kad mi je naplaceno manje nego je trebalo.

Cronbach alfa: ,754
Varijanca: 1,19 %
Aritmeticka sredina: 4,09

HC 1 Zabrinut/a sam za svoje zdravlje i zdravlje svoje obitelji.

HC_2 Pazim na svoje zdravlje.

HC 3 Mnogo razmi$ljam o svom zdravlju.

HC 4 Vrlo sam svjestan/svjesna svog zdravlja.

HC 5 Pazljivo biram proizvode koje kupujem kako bih osigurao/la dobro zdravlje.
HC 6 Cesto razmisljam o pitanjima vezanim uz zdravlje.

Cronbach alfa: ,874
Varijanca: 2,60 %
Aritmeti¢ka sredina: 3,70

RAT_1 Koristim proizvode na racionalan nacin kako bih povecao/la njegov Zivotni vijek.
RAT_2 Kupujem proizvode koji su mi stvarno potrebni.

RAT 3 Kupujem proizvode koji su unutar mog budzeta/proracuna.

RAT_4 U kupnji izbjegavam biti ekstravagantan.

RAT 5 Kupujem onoliko koliko je potrebno za ispunjenje mojih osnovnih potreba i Zelja.

Cronbach alfa: ,843
Varijanca: 2,33 %
Aritmeticka sredina: 3,89

EC 1 Vrlo sam zabrinut/a za okolis.

EC_2 VaZzno je promijeniti nasu potroSnju kako bi zastitili okolis.

EC 3 Bio/bila bih spreman/spremna smanjiti svoju potro$nju kako bih zastitio/la okolis.
EC_4 VaZzno mi je da proizvodi koje koristim ne nanose Stetu okolisu.

EC 5 Velike drustvene promjene su potrebne kako bi se zaStitio prirodni okolis.

Cronbach alfa: ,872
Varijanca: 5,49 %
Aritmeticka sredina: 3,89

PEK 1 Znam koji su proizvodi ekoloski prihvatljivi.
PEK_2 Znam vise o recikliranju od prosjec¢ne 0sobe.
PEK_3 Znam gdje mogu pronaci proizvode koji stvaraju manje otpada.

,586

672
,890
,706
,667
, 786

467
,715
,851
, 714
,789

,693
,906
,851
671
,666

,585
,736
,707

4,40

3,85
3,65
3,88
3,55
3,55

3,92
3,81
4,03
3,87
3,84

3,74
3,98
3,84
3,79
4,10

3,58
3,31
3,34
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Stav prema
kupnji

Stav prema
proizvodima

Korisnost
kupnje

Subjektivna
norma

Deskriptivna
norma

PEK 4 Znam znacenje oznaka odrzivosti koje se koriste na pakiranjima proizvoda.
PEK_5 Poprili¢no sam upucen/a u okolisne probleme.

Cronbach alfa: ,888

Varijanca : 3,07 %

Aritmeticka sredina: 3,40

ATB 1 Svida mi se ideja o kupnji odrzivih proizvoda.
ATB 2 Kupnja odrzivih proizvoda je dobra ideja.
ATB_3 Imam pozitivan stav prema kupnji odrzivih proizvoda

Cronbach alfa: ,918
Varijanca: 0,86 %
Aritmeti¢ka sredina: 3,90

ATP_1 Smatram kako su odrzivi proizvodi bolji za zdravlje.
ATP_2 Smatram kako su odrzivi proizvodi kvalitetniji.
ATP_3 Smatram kako su odrzivi proizvodi izdrzljiviji.
ATP_ 4 Smatram kako su odrzivi proizvodi pouzdaniji.

Cronbach alfa: ,916
Varijanca: 1,77 %
Aritmeticka sredina: 3,47

PU 1 Neugodna/ugodna
PU_2 Losa/dobra

PU 3 Bezvrijedna/vrijedna
PU 4 Stetna/korisna

Cronbach alfa: ,865
Varijanca: 2,04 %
Aritmeticka sredina: 3,91

SN_1 Moji prijatelji smatraju kako bih trebao/la kupovati odrzive proizvode.

SN 2 Moja obitelj smatra kako bih trebao/la kupovati odrzive proizvode.

SN_3 Ljudi u mojoj okolini smatraju kako bih trebao/la kupovati odrzive proizvode.
DN_1 Moji prijatelji kupuju odrzive proizvode.

DN_2 Moja obitelj kupuje odrzive proizvode.

DN_3 Ljudi u mojoj okolini kupuju odrzive proizvode.

Cronbach alfa: ,910

,889
,680

,662
,887
,910

371
,812
,901
,930

,830
,934
,649
,670

,829
, 728
941
,730
,535
, 726

3,28
3,48

3,84
3,95
3,91

3,70
3,45
3,34
3,38

3,82
3,91
3,82
4,07

3,15
3,34
3,16
3,09
3,35
3,13
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Osobna norma

Lokus kontrole

Percipirana
efikasnost

Povjerenje

Varijanca: 4,24 %
Aritmeticka sredina: 3,20

PN _1 Osjecam moralnu obvezu zastitite okolisa.

PN_2 Osjec¢am kako bih trebao zastititi okolis.

PN_3 Osjecam koliko je vazno da ljudi opéenito Stite okolis.

PN_4 Zbog svojih vlastitih vrijednosti/nacela, osje¢am obvezu ponasanja na ekoloski prihvatljiv nacin.

Cronbach alfa: ,881
Varijanca: 0,72 %
Aritmeticka sredina: 3,94

LOC 1 Vjerujem kako imam moguénost kupovati odrzive proizvode.

LOC 2 Smatram se sposobnim za kupnju odrzivih proizvoda u buduénosti.

LOC 3 Imam novca za kupnju odrzivih proizvoda.

LOC 4 Imam vremena za kupnju odrzivih proizvoda.

LOC 5 Smatram kako kupnja odrzivih proizvoda iskljuc¢ivo je pod mojom kontrolom.

Cronbach alfa: ,863
Varijanca: 1,86 %
Aritmeti¢ka sredina: 3,73

PCE_1 Svaki napor pojedinog potrosaca ima pozitivan utjecaj na ocuvanje i poboljSanje okolisa.

PCE_2 Kupnjom odrzivih proizvoda svaki kupac moze imati pozitivan utjecaj na okolis$ i drustvo.

PCE_3 S obzirom na to da svaka osoba moze imati ulogu u zagadenju i problemima s prirodnim resursima,
ono §to ja radim moZe stvoriti znacajnu razliku.

PCE_4 PonaSanje svakog potroSaca moze imati pozitivan ucinak na druStvo kupnjom proizvoda koje
prodaju drustveno 1 ekoloski odgovorne tvrtke.

PCE_5 Osjecam se sposobnim pomo¢i u rjeSavanju problema okolisa.

Cronbach alfa: ,882
Varijanca: 1,03 %
Aritmeticka sredina: 3,73

TR 1 Smatram kako je ekoloska reputacija odrzivih proizvoda uglavnom pouzdana.
TR_2 Smatram kako je ekoloski utjecaj odrzivih proizvoda bolji.

TR 3 Smatram kako su tvrdnje o odrzivosti proizvoda uglavnom pouzdane.

TR_4 Ekoloska zabrinutost odrzivih proizvodaca ispunjava moja ocekivanja.

TR 5 Odrzivi proizvodi ispunjavaju svoja obecanja u pogledu zastite okolisa.

Cronbach alfa: ,853

,700
,696
,486

(47
,612
,842
,646
,985

,633
,661
(47

, 7192

484

677
927
,890
(47
,699

3,81
3,93
4,09

3,65
3,71
3,40
3,50
3,32

3,88
3,88
3,55

3,73

3,61

3,33
3,56
3,41
3,299
3,28
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Spremnost na
placanje

Namjera

Varijanca: 2,80 %
Aritmeticka sredina: 3,38

WTP_1 Spreman/na sam platiti 20 % vise za odrzive proizvode kako bih podrzao/la napore tvrtki u
proizvodnji ekoloski odrzivih proizvoda.

WTP_2 Spreman/na sam platiti 20 % viSe za proizvode koji se preraduju i pakiraju na ekoloski prihvatljiv
nacin.

WTP_3 Bio bih spreman potrositi dodatnih 20 € tjedno kako bih kupio manje stetne proizvode za okolis.

Cronbach alfa: ,921
Varijanca: 0, 99 %
AritmetiCka sredina: 3,11

INT_ 1 Razmotrit ¢u prelazak na odrzive proizvode iz ekoloskih razloga.

INT_2 Namjeravam u sljede¢im mjesecima kupiti odrzivi proizvod zbog njegovog pozitivnog utjecaja na
okolis.

INT_3 Definitivno zelim kupovati odrzive proizvode u bliskoj buduénosti.

INT 4 Definitivno ¢u preporuciti kupnju odrzivih proizvoda svojim prijateljima i poznanicima.

INT_5 Dat ¢u sve od sebe kako bih kupovao/la vise odrzivih proizvoda u bliskoj buducnosti.

INT_6 U buducnosti namjeravam kupiti odrZive proizvode jer su ekoloski prihvatljiviji.

Cronbach alfa: ,946
Varijanca: 29,32 %
Aritmeticka sredina: 3,51
Izvor: izrada autora

,803
,845

,638

,647
,854

,978
,994
, 757
,805

3,08
3,15

3,09

3,66
3,41

3,57
3,48
3,41
3,53
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Kako je prikazano u tablici 6, izdvojeno je ukupno 18 faktora i vecina faktora ima
zadovoljavajuce faktorsko optere¢enje (> 0,4). Medutim, tablica takoder pokazuje kako su
faktorska optere¢enja za faktore: PN 4, HC 1 i GEN_5 izostavljena, zbog neispunjavanja
minimalno postavljenog praga (> 0,3) sto dovodi do njihovog iskljucivanja iz daljnje analize.
Osim toga, preporuka je faktorskih opterecenja > 0,4 dok je kod faktora ATP_1 ispod ove
referentne vrijednosti te ¢e isto tako biti uklonjen iz daljnje analize. Takoder, EFA savjetuje da
su konstrukti subjektivnih i deskriptivnih normi spojeni u jednu varijablu koja ¢e u nastavku
istrazivanja biti nazvana drustvena norma — SN. Osim faktorskih optereéenja, provedena je i
provjera pouzdanosti Cronbach alfa koeficijentom te je utvrdeno kako sve mjerne ljestvice
zadovoljavaju minimalnu potrebnu vrijednost (> 0,70). Faktori koji su izdvojeni ukupno
objasnjavaju 64,17 % ukupne varijance, a pojedinacne varijance svakog faktora prikazane su u

tablici.

5.5. Konfirmatorna faktorska analiza

U okviru multivarijatne analize, eksploratorna (EFA) i konfirmatorna analiza (CFA) imaju
razli¢ite svrhe i pristupe. EFA, kao §to je navedeno ranije, definira moguce odnose u
najopcenitijem obliku i zatim dopu$ta multivarijatnoj analizi identificiranje potencijalnih
odnosa unutar podataka, bez prethodnih ocekivanja. Suprotno od navedenog, CFA Koristi
multivarijatnu metodu za testiranje (potvrdu) unaprijed odredenog odnosa, koncentrirajuéi se
na validnost prediktora i njihov utjecaj na zavisnu varijablu (Hair i dr., 2010). Kao $to i sam
naziv analize govori, konfirmatorna ili potvrdna analiza sluZi kako bi se potvrdili rezultati EFA-
e. Temeljna znacCajka CFA jest temeljenje na hipotezama i od istrazivaca zahtijeva
specificiranje svih aspekata modela, za §to mora imati a priori osjecaj temeljen na teorijskim i
empirijskim dokazima, broju ¢cimbenika koji postoje u podacima i koji su pokazatelji povezani
s kojim faktorima itd. (Brown, 2015). Kao $to su opisali Jackson i dr. (2009), CFA ima klju¢nu
ulogu u provijeri valjanosti modela unutar analize putanje i strukture, odnosno potrebno je
utvrditi odrazavaju li izmjerene varijable tocno Zeljene konstrukte ili ¢imbenike. Brown (2006),
kako je navedeno u radu Harringtona (2008), istice Cetiri klju¢ne svrhe CFA-e koje sadrze:
psihometrijsku procjenu mjera, valjanost konstrukta, analizu u¢inaka metode i testiranje
invarijantnosti mjerenja. MoZe se dakle zakljuciti kako je CFA dio veceg okvira metoda
poznatijeg kao SEM, koji se bavi odnosima izmedu promatranih varijabli ili pokazatelja i

latentnih varijabli ili faktora (Brown, 2015). Konkretno, CFA predstavlja mjerni model SEM-
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a, koji prikazuje obrasce promatranih varijabli za te latentne konstrukte u hipotetskom modelu
(Schreiber i dr., 2006). Prije pristupanja SEM analizi, koriste¢i mjerni model, definiraju se
latentne varijable promatranim ili manifestnim varijablama (Henseler i dr., 2015). Stoga se
vaznost promatranih varijabli odrzava u cinjenici kako pomazu u shvacanju apstraktnih,
hipotetskih koncepata. Latentne varijable ne nalaze se u skupu podataka jer predstavljaju
izvedeni zajednicki faktor promatranih varijabli. Glavna je komponenta CFA test pouzdanosti
promatranih varijabli, a kao dio procesa procjenjuju se faktorska opterecenja, jedinstvene
varijance i modifikacijski indeksi kako bi se izveli najbolji pokazatelji latentnih varijabli prije
testiranja strukturnog modela (Schreiber i dr., 2006). U mjernom modelu, latentne varijable
mjerene su koriStenjem promatranih varijabli, a ovaj je pristup vazan jer koristi promatrane
varijable za mjerenje apstraktnih hipotetskih pojmova. Mjerni model specificira odnose izmedu
konstrukata i njegovih promatranih pokazatelja (manifestne varijable), dok strukturni model
specificira odnose izmedu konstrukata. U kombinaciji sa strukturnim modelom, mjerni model
omogucuje sveobuhvatnu, potvrdnu procjenu validnosti konstrukta (Harrington, 2009). U
nastavku ¢e biti prikazan mjerni model CFA namjere kupnje odrzivih proizvoda, a nakon
provjere njegove primjerenosti i konvergentne i diskriminantne validnosti analizirat ¢e se

strukturni model namjere kupnje odrzive proizvoda.

5.5.1. CFA model namjere kupnje odrzivih proizvoda

Kako bi se prosirilo razumijevanje sloZzenog ponasSanja potroSaca prilikom kupnje odrzivih
proizvoda, provedena je CFA. U provodenju CFA modela, pocetni je korak ispitivanje
meduodnosa svih latentnih varijabli s pripadaju¢im manifestnim varijablama njihovim
varijancama. Ukupan broj latentnih varijabli, prema ranije provedenoj EFA, iznosi 18.
Inicijalna CFA (slika 10) obuhvatila je sve latentne varijable sa svim pripadaju¢im manifestnim
varijablama te poc¢etno nije zadovoljila potrebne standarde primjerenosti modela. Stoga je s

obzirom na opseznost modela, bilo potrebno pojednostaviti i modificirati model.

Kod modifikacija modela, postoje dvije opcije koje se mogu provesti kako bi se ,,poboljsala“
primjerenost modela. Jedna od opcija koju navodi Hermida (2015) kovariranje je pogreske u
mjernom modelu koje je dopusteno pod uvjetom da manifestne varijable mjere istu latentnu
varijablu. Medutim, dio autora odbacuje tu ideju, jer kako isti¢e Hair (2010), CFA model ne bi
se trebao provoditi ako postoje kovarijance izmedu pogresaka jer ¢e se dopusStanjem procjene

izmedu tih putanja smanjiti hi-kvadrat i dovesti u pitanje validnost konstrukta. Stoga ¢e se u
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ovom istrazivanju koristiti druga opcija koja ukljucuje uklanjanje manifestnih varijabli iz

modela, prema modifikacijskim indeksima dostupnim u okviru AMOS-a.

U skladu s predlozenim modifikacijama, iz pocetnog modela uklonjene su pojedine manifestne
varijable (oznac¢ene zutom bojom na slici 11). Iz modela su uklonjene sljedece varijable: 10 1,
10 5, KO 1, KO_3, GEN_3, GEN 4, ALT 3, HC_5, HC_6, RAT 1, EC_5, PEK_5, PU_1,
DN_1, DN_2, DN_3, LOC 3, LOC 5, PCE 5, TR 2, TR 5. Ovaj proces uklanjanja
manifestnih varijabli iz modela, sastavni je dio CFA modela kojim se osigurava da u modelu
ostanu samo manifestne varijable s najznacajnijim faktorskim optere¢enjima i one s
minimalnim unakrsnim korelacijama s drugim latentnim varijablama. Kao $to je i vidljivo na
slici 11 prilikom provodena CFA modela, sve Cestice deskriptivne norme (DN) uklonjene su iz
analize. Ovo uklanjanje temeljilo se na preporukama za modifikacijom, koji su ukazivali kako
mjere isti koncept, kao i subjektivne norme (SN). S obzirom na to da su subjektivne norme dio

TPB-a, donesena je odluka da se one zadrze u modelu.
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Slika 11. CFA model namjere kupnje odrzivih proizvoda
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Nakon uklanjanja odredenog broja manifestnih varijabli, ponovno je provedena analiza te su

ovog puta pokazatelji primjerenosti modela bili unutar zeljenih vrijednosti (tablica 7).

Tablica 7. Primjerenost CFA modela latentnih varijabli

Mijera Nedovoljno  Prihvatljivo Preporu¢eno Dobivena vrijednost Interpretacija

CMIN 2178,907 --

DF 1557 --
CMIN/DF >5 >3 >1 1,399 Preporuceno
CFI <0.90 >0.90 >0.95 0,960 Preporuc¢eno
SRMR >0.10 >0.08 <0.08 0,039 Preporuceno
RMSEA >0.08 >0.06 <0.06 0,032 Preporuc¢eno
TLI <0.90 >0.90 >0.95 0,954 Preporuceno
IFI <0.90 >0.90 >0.95 0,961 Preporuceno

Izvor: izrada autora

Nakon §to je provjerena primjerenost modela i ustanovljeno da su sve vrijednosti unutar
prihvatljivih ili preporucenih vrijednosti, prelazi se na procjenu pouzdanosti i validnosti

modela.

5.5.2. Pouzdanost i validnost modela

U potrazi za smanjenjem pogreSaka mjerenja, istrazivaci koriste razli¢ite metode, a sredisnje
mjesto u ovom nastojanju procjena je pouzdanosti i validnosti. Malhotra i Dash (2016) u svom
radu istiCu pristupe pouzdanosti te konvergentnu i diskriminiraju¢u validnost zbog svoje
primjene 1 vaznosti za SEM. Mjere s viSe stavki, poput upitnika, opcenito se vise koriste u
drustvenim i bihevioralnim znanostima, a klju¢ni aspekt psihometrijskog razvoja takvih mjera
procjena je pouzdanosti (Brown, 2015). Pouzdanost se odnosi na procjenu stupnja
konzistentnosti izmedu visestrukih mjerenja varijable (Hair i dr., 2010). Procjena pouzdanosti
ukljucuje kvantificiranje sustavne varijance unutar ljestvice, Sto se postiZze ispitivanjem
korelacije rezultata dobivenih iz razli¢itih primjena ljestvice. Opcenito, mjera pouzdanosti
informira istrazivaca o vjerojatnosti kako ¢e ispitanik dati isti rezultat za varijablu ako bi se ta
varijabla viSe puta primjenjivala na istom ispitaniku (Lavrakas, 2008). Visoka korelacija obi¢no
ukazuje na konzistentne rezultate, ¢ime se potvrduje pouzdanost ljestvice (Malhotra i Dash,
2016). Najcesce koriStena mjera pouzdanosti unutarnja je konzistentnost, koja se odnosi na
konzistentnost medu varijablama u zbrojenoj ljestvici. Obrazlozenje je unutarnje

konzistentnosti kako pojedinacne stavke ili indikatori ljestvice trebaju mjeriti isti konstrukt i
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stoga biti visoko medusobno povezani (Hair i dr., 2010). S obzirom na to da nijedna pojedinac¢na
stavka ne moze savrSeno izmjeriti koncept za procjenu unutarnje konzistentnosti potrebni su
razli¢iti dijagnosticki alati, isticu Hair i dr. (2010). Jedna od klju¢nih mjera koja se isti¢e ranije
je spomenuti koeficijent pouzdanosti — Cronbach Alpha, koji mjeri unutarnju konzistentnost
izmedu skupa stavki. Osim izracuna Cronbachove Alphe mjera pouzdanosti dostupna je i
prilikom izvodenja konfirmatorne faktorne analize, a ona se odnosi na mjeru kompozitne
pouzdanosti (engl. Composite reliability (CR)). Sli¢no kao i Cronbach Alpha, CR procjenjuje
unutarnju konzistentnost stavki unutar ljestvice (Netemeyer i dr., 2005), a definira se kao udio
stvarne vrijednosti varijance u odnosu na ukupnu vrijednost varijance (Malhotra i Dash, 2016).
Kao opé¢e smjernice, CR vrijednost od 0,70 koristi se kao donja granica kako bi se mogla
smatrati pouzdano, a ako je validnost modela prihvatljiva, vrijednosti izmedu 0,60 i 0,70

takoder se mogu smatrati prihvatljivima (Malhotra i Dash, 2016).

Nakon utvrdivanja kako je ljestvica u skladu sa svojom konceptualnom definicijom, pokazuje
jednodimenzionalnost i zadovoljava potrebne razine pouzdanosti, potrebno je provijeriti
validnost modela. Validnost ljestvice odnosi se na stupanj do kojeg ljestvica ili skup mjera
toéno predstavlja ciljani koncept (Hair i dr., 2010). Validnost mjernog modela ovisi o
rezultatima goodness-of-fit, pouzdanosti i dokazu validnosti konstrukata, posebno
konvergentna i diskriminantna validnost (Malhotra i Dash, 2016). Konvergentna validnost
predstavlja stupanj u kojem se pokazatelji specificnog konstrukta podudaraju ili dijele visok
udio zajednicke varijance (Hair i dr., 2010). Prosje¢na izdvojena varijanca (engl. Average
variance extracted (AVE)), mjera je koja se koristi za procjenu konvergentne i diskriminantne
validnosti, a predstavlja udio varijance pripisane konstruktu u usporedbi s varijancom koja
proizlazi iz greSke mjerenja (Fornelli Larcker, 1981), drugim rije¢ima, predstavlja prosje¢nu
koli¢ina varijance u pokazateljima ili promatranim varijablama, koja se objaSnjava latentnim
konstruktom (Malhotra i Dash, 2016). Isti autori navode kako raspon AVE-a varira izmedu O i
1, a ako je AVE 0,5 ili veéi, ukazuje na zadovoljavaju¢u konvergentnu validnost, jer znaci da
latentni konstrukt u prosjeku ¢ini 50 % ili viSe varijance u promatranim varijablama. Ako je
AVE manji od 0,5 varijanca zbog greske mjerenja veca je od varijance ,,uhvacene* konstruktom
te je validnost pojedinacnih pokazatelja upitna. No, prema Fornell 1 Larcker (1981) u slucaju
da je AVE manji od 0,5, ali CR veca od 0,6, validnost konstrukta jos je uvijek prihvatljiva. Isto
isti¢e 1 Malhotra (2016) napominjuci kako je AVE konzervativnija mjera od CR-a te samo na
temelju CR-a istraziva¢ moze zakljucditi kako je konvergentna validnost konstrukta

odgovarajuca, iako je viSe od 50 % varijance posljedica pogreske.
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Tablica 8 u nastavku predstavlja pokazatelje pouzdanosti i konvergentne validnosti. Podaci
pokazuju da je CR za svaki konstrukt iznad 0,7 $to ukazuje na pouzdanost konstrukata. S druge
strane, AVE wvrijednosti iznad su 0,5 kod svih promatranih konstrukata, osim kod
individualisticke orijentacije (10), gdje iznosi 0,479. Medutim, kako je prethodno objasnjeno,
uzevsi u obzir da je AVE konzervativnija mjera u odnosu na CR, a vrijednost CR-a iznosi vise
od 0,6, validnost konstrukta smatra se prihvatljivom te se ne smatra potrebnim izostavljati

individualisti¢ku orijentaciju iz daljnjeg istrazivanja.

Tablica 8. Pokazatelji pouzdanosti i konvergentne validnosti

Standardizirano

Naziv konstrukta AVE CR Cestica A
opterecenje
Individualistick 10 2 0,598
ndividualisticka
orijentacija (10) 0,479 0,732 10_3 0,785
10 4 0,681
L CO_2 0,784
Kolektivisticka 0,526 0,768 CO_ 4 0,640
orijentacija (CO)
CO 5 0,745
ALT 1 0,811
Altruizam (ALT) 0,555 787 ALT 2 0,608
ALT 4 0,799
i GEN 1 0,725
Generativnost (GEN) 0,584 0,737 =
GEN 2 0,801
HC 2 0,727
Svijest o zdravlju (HC) 0,617 0,828 HC 3 0,778
HC 4 0,846
RAT 2 0,725
. RAT 3 0,744
Racionalnost (RAT) 0,556 0,833 -
RAT 4 0,716
RAT 5 0,795
EC 1 0,751
EC 2 0,803
Briga za okolis (EC) 0,611 0,863 =
EC 3 0,811
EC 4 0,761
Percipirano znanje o PEK_1 0,763
okolisu (PEK) 0:624 0:869 PEK 2 0,779

128



PEK_3 0,813

PEK 4 0,804

ATB 1 0,845

Stav prema kupnji 0,794 0,92 ATB_2 0,913
(ATE) ATB_3 0,913

st ATP 2 0,870
proizv%\(/jiprrzgr?ZTP) 0,81 0,927 21?2 gggg
PU 2 0,752

Korisnost kupnje (PU) 0,609 0,823 PU_3 0,827
PU 4 0,759

SN_1 0,810

Subjektivne norme 0,671 0,891 SN_2 0,879
(51 SN_3 0,855

PN_1 0,862

Osobna norma (PN 0,719 0,885 PN_2 0,906
PN_3 0,771

LOC 1 0,788

Lokus kontrole (LOC) 0,618 0,828 LOC_2 0,881
LOC 4 0,677

PCE_1 0,819

Percipirana efikasn PCE_2 0,863
P ?Pél;) e 0649 088 PCE_3 0,701
PCE 4 0,830

TR 1 0,661

Povjerenje (TR) 0,543 0,779 TR 3 0,831
TR 4 0,708

WTP_1 0,929

Spremnost na plaéanje 0,807 0,926 WTP 2 0,941
WTP) WTP_3 0,820

INT_1 0,809

INT_2 0,856

. INT_3 0,901
Namjera (INT) 0,749 0,947 INT_4 0.896
INT 5 0,856

INT_6 0,870

Izvor: izrada autora

Nadalje, diskriminantna validnost predstavlja stupanj u kojem se konstrukt uistinu razlikuje od
drugih konstrukata, kako u smislu toga koliko je u korelaciji s drugim konstruktima, tako i u
smislu toga koliko jasno izmjerene varijable predstavljaju samo ovaj pojedinacni konstrukt

(Hair i dr., 2010). Pojednostavljeno re¢eno, ona zahtijeva da mjera ne korelira previse s
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mjerama od kojih bi se trebala razlikovati (Netemeyer i dr., 2003). Fornell i Larcker (1981),
kako je navedeno u radu Henseler i dr. (2015), ukazuju na to da se diskriminantna validnost
postize kada latentna varijabla objasnjava viSe varijance u svojim pokazateljima od varijance
koju dijeli s drugim konstruktima u modelu. Kako bi se provjerila diskriminanta validnost,
potrebna je usporedba kvadratnog korijena AVE-a (engl. square root of (AVE)) s
koeficijentima korelacije izmedu varijabli. Kriterij za utvrdivanje diskriminantne validnosti,
prema Fornelli Larcker (1981), ispunjen je kada je kvadratni korijen AVE-a ve¢i od
koeficijenata korelacije. Prema Almén i dr. (2018), alternativha metoda provjere diskriminantne
validnosti usporedba je AVE-a s maksimalnom zajedni¢ckom kvadratnom varijancom (engl.
maximum shared squared variance (MSV)), a diskriminantna validnost smatra se
zadovoljenom kada je AVE vec¢a od MSV-a. Tablica 9 nudi cjelokupan prikaz pokazatelja

pouzdanosti i validnosti radi utvrdivanja diskriminantne validnosti.
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CoO
GEN
HC
RAT
EC
PEK
ATB
ATP
SN
LOC
INT
ALT
PU
PN
PCE
TR
WTP

CR
0,732
0,768
0,737
0,828
0,833
0,863
0,869

0,92
0,927
0,891
0,828
0,947
0,787
0,823
0,823

0,88
0,779
0,926

AVE
0,479
0,526
0,584
0,617
0,556
0,611
0,624
0,794
0,81

0,671
0,618
0,749
0,555
0,609
0,609
0,649
0,543
0,807

MSV
0,054
0,413
0,284
0,235
0,235
0,59

0,393
0,578
0,383
0,317
0,523
0,555
0,413
0,293
0,293
0,526
0,43

0,555

0,692
0,232
0,180
0,141
-0,181
-0,008
0,019
0,037
0,057
-0,095
0,108
-0,016
0,187
0,029
0,382
0,052
0,078
-0,087

KO

0,726
0,419
0,273
0,373
0,345
0,215
0,363
0,167
0,206
0,276
0,174
0,643
0,094
0,029
0,324
0,103
0,079

GEN

0,764
0,393
0,328
0,533
0,394
0,49
0,298
0,377
0,411
0,379
0,376
0,355
0,094
0,448
0,19
0,294

Tablica 9. Diskriminantna validnost konstrukata

HC RAT EC

0,785
0,485
0,395
0,437
0,332
0,322
0,36
0,352
0,295
0,318
0,147
0,355
0,341
0,323
0,224

0,746
0,48
0,389
0,321
0,197
0,301
0,228
0,184
0,354
0,157
0,147
0,288
0,19
0,067

0,782
0,55
0,665
0,445
04
0,543
0,575
0,515
0,44
0,157
06
0,353
0,412

PEK ATB ATP

0,790
0,517
0,477
0,527
0,606
0,627
0,359
0,416
0,440
0,56
0,453
0,542

0,891
0,486
0,508
0,723
0,639
0,495
0,541
0,416
0,725
0,515
0,424

0,900
0,493
0,468
0,599
0,295
0,414
0,541
0,594
0,619
0,505

Izvor: izrada autora

DN

0,819
0,563
0,55
0,184
0,323
0,414
0,455
0,453
0,497

LOC

0,786
0,658
0,415
0,485
0,323
0,701
0,499
0,551

INT

0,865
0,303
0,532
0,485
0,663
0,544
0,745

ALT

0,745
0,191
0,532
0,552
0,285
0,13

PU

0,780
0,191
0,466
0,449
0,382

PN PCE TR WTP

0,780

0,69 0,806

0,444 0,656 0,737
0,409 0,417 0,409 0,898
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Tablica 9 predstavlja proSireni prikaz ranije pojaSnjenih pokazatelja pouzdanosti i
konvergentne validnosti, a koji ukljucuje maksimalnu zajednicku kvadratnu varijancu (MSV),
kao i korelacijsku matricu konstrukata, Sto ¢e se koristiti za utvrdivanje diskriminantne
validnosti modela. Za utvrdivanje diskriminantne validnosti koriSten je Fornell 1 Larckerov
(1981) kriterij. U korelacijskoj matrici, vrijednosti ozna¢ene plavom bojom duz dijagonale
predstavljaju kvadratni korijen AVE-a. Jedan od nacina odredivanja diskriminantne validnosti
potrebna je usporedba kvadratnih vrijednosti AVE-a s korelacijama medu konstruktima. Na
primjer, kako bi testirali diskriminantnu validnost izmedu generativnosti (GEN) 1 spremnosti
na placanje (WTP), usporedujemo korelaciju izmedu GEN-a i WTP-a s odgovaraju¢im
kvadratnim korijenom AVE-a. Kvadratni korijeni AVE-a za GEN i WTP iznose 0,764 i 0,898,
a obje su vece od njihove korelacije 0,294, ¢ime se potvrduje diskriminantna validnost.
Alternativni nacin odredivanja diskriminantne validnosti usporeduje AVE 1 MSV, a kako bi
bila utvrdena diskriminantna validnost AVE-a mora biti ve¢i od MSV-a. S obzirom na to da je
diskriminantna validnost zadovoljena provjerom s obama na¢inima, kona¢no se moze zakljuciti
kako sve stavke modela pokazuju dovoljnu pouzdanost i validnost te se moze pristupiti

testiranju strukturnog modela.

5.5.3. Strukturni model istrazivanja namjere kupnje odrzivih proizvoda

Specificiranje strukturnog modela predstavlja kljucan korak u razvoju SEM modela, pri cemu
se definiraju uzro¢ni odnosi i povezanost izmedu latentnih varijabli. Specifikacija strukturnog
modela fokusira se na predstavljanje strukturnih hipoteza modela istrazivaca, kako bi se
protumacili odnosi izmedu egzogenih i endogenih varijabli. Specificiranje strukturnog modela
podrazumijeva dodavanje jednosmjernih strelica koje predstavljaju strukturne hipoteze
istrazivaca, kako bi se identificirali odnosi za koje se pretpostavlja kako postoje medu zadanim
konstruktima (Hair i dr., 2010). Prilikom testiranja cjelokupnog modela pocetno se ispituje
prikladnost cjelokupno postavljenog modela te, ako je model prihvaden prema ranije
spomenutim kriterijima, moze se nastaviti s interpretacijom hipoteza unutar modela. Model je
graficki prikazan na slici 13, istrazivacke hipoteze prikazane su jednosmjernim strelicama, a
radi jasnoce i1 preglednosti nisu prikazane varijance pogreske i odnosi izmedu egzogenih

varijabli koje su povezane dvosmjernim strelicama, odnosno kovarijancama.
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Slika 12. Strukturni model namjere kupnje odrzivih proizvoda bez uklju¢enih barijera

Ly
-

i 7 i =
= 5 = = =

Izvor: izrada autora
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Nakon §to je provedena analiza, vrijednosti prikazane u tablici 10 postignute su za procjenu

primjerenosti modela.

Tablica 10. Pokazatelji primjerenosti namjere kupnje odrzivih proizvoda

Mijera Nedovoljno Prihvatljivo Preporu¢eno = Vrijednost Interpretacija

CMIN 2308,294 --

DF 1567 --
CMIN/DF >5 >3 >1 1,473 Preporuceno
CFlI <0.90 >0.90 >0.95 0,952 Preporuceno
SRMR >0.10 >0.08 <0.08 0,045 Preporuceno
RMSEA >0.08 > 0.06 <0.06 0,035 Preporuc¢eno
TLI <0.90 >0.90 >0.95 0,946 Prihvatljivo
IFI <0.90 >0.90 >0.95 0,953 Preporuc¢eno

Izvor: izrada autora

Indeksi primjerenosti prikazani u tablici 13 mogu se kategorizirati unutar jedne od triju razina
primjerenosti: one koje ne zadovoljavaju kriterij primjerenosti, prihvatljiva razina primjerenosti
i preporuCena razina primjerenosti. Kao $to je i vidljivo u tablici 10, svi pokazatelji
primjerenosti u skladu su s preporucenim ili prihvatljivim vrijednostima te se moze zakljuciti
kako se model prihvaca i moze se interpretirati. Tablica 11 prikazuje odnose koji su testirani u
modelu, a ukljucuje p-vrijednosti i standardne regresijske pondere. Znacajne p-vrijednosti (p <
0,05) oznacene su plavom bojom. Takoder, u tablici je prikazana interpretacija rezultata u vezi

s postavljenih hipotezama i podhipotezama istrazivanja.

Tablica 11. Interpretacija hipoteza testiranog modela

St.

) p- o Interpretacija Interpretacija
Hipoteze Odnos N regresijski ) )
vrijednost pod hipoteza hipoteza
ponder
Hla I0—ATB 0,067 -0,095 Nije potvrdena
H1 Nije potvrdena
H1b CO—ATB 0,324 0,069 Nije potvrdena
H2a ALT—ATB 0,023 0,16 Potvrdena
H2b  HC — ATB 0,685 0,022 Nije potvrdena
H2 H2c RAT—ATB 0,003 -0,187 Nije potvrdena Djelomi¢no
H2d GEN—ATB 0,008 0,168 Potvrdena potvrdena
H2e  ALT —INT 0,405 -0,04 Nije potvrdena
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H2f HC — INT 0,967 -0,002 Nije potvrdena

H2g RAT —INT 0,24 -0,056 Nije potvrdena
H2h  GEN —INT 0,396 -0,043 Nije potvrdena
H3a PEK—ATB 0,000 0,208 Potvrdena
H3b EC— ATB 0,000 0,485 Potvrdena Djelomicno
3 H3c  PEK —INT 0,047 0,108 Potvrdena potvrdena
H3d EC — INT 0,211 0,100 Nije potvrdena
Ha H4a SN — INT 0,317 0,048 Nije potvrdena Nije potvrdena
H4c PN — INT 0,798 0,018 Nije potvrdena
H5 PU — INT 0,033 0,097 Potvrdena Potvrdena
H6 ATB —INT 0,035 0,112 Potvrdena Potvrdena
H7 ATP —INT 0,176 0,064 Nije potvrdena Nije potvrdena
He H8a  PCE —INT 0,002 0,23 Potvrdena Djelomicno
H8b  LOC —INT 0,964 -0,003 Nije potvrdena potvrdena
Ho H9%* WTP—INT 0,000 0,429 Potvrdena Djelomi¢no
H9b TR — INT 0,991 -0,001 Nije potvrdena potvrdena

10 — individualisticka orijentacija , CO — kolektivisticka orijentacija, GEN — generativnost,
ALT — altruizam, HC — svijest o zdravlju, RAT — racionalnost, EC — briga za okolis, PEK —
percipirano znanje o okolisu, ATB — stav prema kupnji, ATP — stav prema proizvodima, PU
— korisnost kupnje, SN — subjektivna norma, PN — osobna norma, LOC — lokus kontrole,
PCE — percipirana efikasnost , INT — namjera.

*Pozitivan standardni regresijski ponder potvrduje H9a jer su i zavisna i nezavisna varijabla negativno

usmjerene
Izvor: izrada autora

Na temelju rezultata prikazanih u tablici 14, vidljivo je kako su zavisne varijable ove analize
stavovi prema kupnji odrzivih proizvoda i namjera kupnje odrzivih proizvoda. Interpretacija
rezultata hipoteza provodi se uz pomo¢ p-vrijednosti koja testira statistiCku zna¢ajnost ( < 0,05)
I standardizirani regresijski ponder kojim se mjeri utjecaj nezavisnih varijabli na zavisne
varijable. Tablica 14 prikazuje rezultate u kojima su zavisne varijable stavovi prema kupnji i
namjerama kupnje odrzivih proizvoda. Na temelju rezultata prikazanih u tablici 14 vidljivo je
kako se hipoteze H5 i H6 u potpunosti prihvacaju, dok su hipoteze H2, H3, H8 i H9, djelomi¢no
prihva¢ene. Hipoteze H1, H4 i H7 nisu potvrdene. Konkretno, koncentriraju¢i se na
podhipoteze, vidljivo je kako su potvrdene podhipoteze H2a, H2d, H3a, H3b, H3c, H8a i H9%a,
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dok podhipoteze Hla, H1b, H2b, H2c, H2e, H2f, H2g, H2h, H3d, H4c, H4a, H8b i H9b nisu

potvrdene.

Konacno, rezultat istrazivanja interpretira se pomocu postotka objasnjenosti varijance ili
kvadratne visestruke korelacije (engl. squared multiple corellations (R?)) koji predstavlja
opseg do kojeg je izmjerena varijanca varijable objasnjena latentnim faktorom (Hair i dr.,
2010). Jednostavnije, mjeri se koliki se postotak zavisne varijable objasnjava nezavisnim
varijablama u modelu. Vrijednosti R? kreéu se izmedu 0 i 1, a $to je vrijednost veéa, veéa je
objasnjenost varijance (Hair i dr., 2021). Tabachnick & Fidell (2012) navode kako visoka
objasnjenost varijance zna¢i da promatrane varijable predstavljaju znaCajnu varijancu u
rezultatima faktora, dok niska vrijednost zna¢i da su faktori loSe definirani promatranim
varijablama. Prihvatljive vrijednosti R? temelje se na kontekstu istrazivanja, isti¢u Hair i dr.
(2021), a kao opéa smjernica u mnogim dru$tvenim znanostima vrijednost R? veée od 0,75,
odnosno 75 % smatraju se znacajnima. Umjerenim se moze smatrati 0,5 ili 50 %, dok se 0,25
ili 25 % smatraju slabima (Hair i dr., 2021). U istrazenom strukturnom modelu postotak
objasnjenosti varijance (R?) za zavisne varijable, stava prema kupnji i namjere kupnje odrzivih

proizvoda bez varijabli barijera prikazane su u tablici 12.
Tablica 12. Vrijednost objasnjenosti varijance strukturnog modela

Stav prema Namjera kupnje
kupnji odrZivih proizvoda

R? 0,60 0,75

Izvor: izrada autora

Prema rezultatima iz tablice 12 vidljivo je kako je vrijednost objasnjenosti varijance (R?) stava
prema kupnji 0,60 ili 60 % objasnjenosti, Sto predstavlja umjerenu objasnjenost varijance, dok
je vrijednost objaSnjenosti varijance kod namjere kupnje odrzivih proizvoda 0,75 ili 75 %, $to

predstavlja znacajnu objasnjenost varijance.

5.5.3.1. Testiranje indirektnih utjecaja u modela

Osim direktnih utjecaja, jedan od ciljeva istrazivanja bio je ustanoviti postoje li odredeni
indirektni utjecaji u modelu, sto omogucava analiza strukturalnim modeliranjem, a ¢ime se

povecava razumijevanje utjecaja jedne varijable na drugu unutar slozenog modela. Indirektni
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utjecaji predstavljaju dio medijacije, ali nisu sinonimi, istice Kline (2016). Dodaje kako se
medijacija odnosi na uzro¢nu hipotezu da jedna varijabla uzrokuje promjene druge varijable,
sto dovodi do promjena u varijabli ishoda. Intervenirajuca varijabla ili medijator prenosi dio

utjecaja prethodne varijable na tre¢u varijablu, na koju utje¢e medijator.

Prema tome, medijacija se odnosi na uzro¢ni put kroz koji se ucinci provode od nezavisne
varijable medijatorom do zavisne varijable (Kline, 2016). Pearl (2014), kako je navedeno u
Kline (2015), medijaciju opisuje kao analizu koja govori kako odnosi funkcioniranju procjenom
direktnih i indirektnih utjecaja na ishod, odnosno zavisnu varijablu, pri ¢emu indirektni utjecaji
ukljucuju medijatore. Kline (2016) zakljucuje kako medijacija uvijek ukljucuje indirektne

ucinke, ali ne mora znaciti da svaki postojeci indirektni utjecaj ozna¢ava medijaciju.

Slika 13. Direktni i indirektni utjecaj

A) Direktni utjecaj B) Indirektni utjecaj

Izvor: izrada autora prema Hayes (2009)

Direktni utjecaji (slika 13A) predstavljaju odnose izmedu dviju varijabli (nezavisne i zavisne),
prikazane jednosmjernom strelicom koja predstavlja putanju c. S druge strane, indirektni
utjecaji (slika 13B) predstavljaju odnos s najmanje jednom interveniraju¢om Vvarijablom,
odnosno medijatorom, predstavljen nizom od dvaju ili vise direktnih utjecaja povezanih
visestrukim strelicama izmedu varijabli. Konkretno na slici 13B, indirektan utjecaj izraCunat je
kao ,,a - b te predstavlja medijacijski utjecaj varijable M na odnos izmedu X i Y (Hair i dr.,
2010). Osim navedenih prikaza postoje i nesto kompleksniji modeli koji sadrze vise medijatora

(slika 14).
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Slika 14. Modeli s vise medijatora

A) Model s vie medijatora u jednom koraku B) Model s vise medijatora u vise koraka
\
M
a by as
M w
a, b,
X ; Y
¢ a by
az by X Y

Izvor: izrada autora prema Hayes (2009)

U odnosu na ranije spomenute modele, modeli prikazani na slici 14A i 14B nesto su
kompleksniji, medutim vrijede ista pravila kao i za ranije spomenuti model s jednim
medijatorom. Slika 14A prikazuje model s dva ili viSe medijatora. Indirektni utjecaj preko
odredenog medijatora naziva se specificnim indirektnim utjecajem, na primjer, specifi¢ni
indirektni utjecaj X na Y preko M ili specifi¢ni indirektni utjecaj X na Y preko W. Zbroj ovih
specifi¢nih indirektnih utjecaja naziva se ukupni indirektni utjecaj. Ista pravila vrijede i za sliku

14B, uz ukljuc¢ivanje dodatnog medijatora (W).

Pristup 1 istrazivanje Barona i Kennyja (1986) predstavljali su jedan od temeljnih okvira za
testiranje medijacije (Collier, 2020) te je veéina istrazivaa pratila njihove procedure
provodenja. Autori su, kako je navedeno u radu Kenny i dr. (1998), naveli Cetiri koraka za

testiranje medijacije:

1. pokazati kako je pocetna varijabla u korelaciji s ishodom

2. pokazati kako je pocetna varijabla u korelaciji s medijatorom
3. pokazati kako medijator utjece na varijablu ishoda
4

utvrditi kako M u potpunosti posreduje odnos izmedu pocetne varijable i varijable ishoda.

lako Cesto koriSten, ovaj pristup pod Cestim je kritikama razli¢itih autora (Hayes, 2009; Shrout
& Bolger, 2002; Zhao i dr., 2010), primjerice, MacKinnon i dr. (2002) navode kako ovaj pristup

ima nisku statisti¢ku snagu. Konkretno, pristup koji su predlozili Baron i Kenny (1986) temelji
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se na pronalazenju nestandardiziranih koeficijenata za svaki odnos 1 zatim odredivanju
znacajnosti koriste¢i Sobelov test. Napretkom istrazivanja ova se metoda testiranja medijacije
promijenila, a testiranje koriste¢i Sobelov test odbaceno je kao valjano sredstvo za testiranje
medijacije (Collier, 2020). Hayes (2009) kritizira pocetni korak ovog pristupa prema kojem kod
istrazivanja koja koriste ovaj pristup, nije uvijek jasna razlika medijacijskog i indirektnog
ucinka, a koji mogu prerano zavrsiti istrazivanje medijacijskih utjecaja ako ne postoji dokaz da
su X (pocetna varijabla) i Y (varijabla ishoda) povezane. Postavljaju pitanje da, ako nema
dokaza da X utjeCe na Y, na koji nacin ¢e se posredovati uinak X na Y i koja je svrha
procjenjivanja direktnih i indirektnih utjecaja. Zakljuc¢uju dakle, da je proucavanje utjecaja
medijatora moguce i ako X 1 Y nisu povezani. Stoga se predlazu alternativni koraci koje u svom
radu predstavljaju Nitzl i dr. (2016), na temelju prijedloga koje pruzaju (Preacher & Hayes,
2004; Shrout & Bolger, 2002; Zhao i dr., 2010):

1. testiranje indirektnog ucinka a - b pruza istraziva¢ima informacije potrebne za testiranje
medijacije
2. jacina indirektnog ucinka a - b trebala bi odrediti veli¢inu medijacije

3. zatestiranje znacajnosti indirektnog ucinka a - b trebalo bi koristiti bootstrap test.

Zhao i dr. (2010) pruzaju konkretne korake u odredivanju indirektnih utjecaja i postojanje i
vrste medijacije koji su prikazani na slici 15. Za lakSe razumijevanje slike 15, korisno je

pogledati sliku 13.
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Slika 15. Proces analize medijacije

Jeha-b

znacajan?

Da Jelic Ne Da Jelic Ne
znacajan? znacajan?
Da Jelia-b-c Ne
pozitivan?
Kom_plemt_:fltarna qupeti_tj\-‘na Sa_mo _indirektni Direktan utjecaj Nema utjecaja
djelomicna djelomi¢na utjecaj (potpuna (nema mediaciie) (nema medijacije)
medijacija medijacija medijacija) yacy vacy

Izvor: izrada autora prema Zhao i dr. (2010) i Hair i dr. (2021)
Slika 15 prikazuje tri vrste medijacije i dvije vrste ne-medijacije (Hair i sur, 2021):

e komplementarna (djelomi¢na) medijacija — indirektni i direktni utjecaj znacajni su i
usmjereni u istom smjeru

e kompetitivna (djelomi¢na) medijacija — indirektni i direktni utjecaj znacajni su, ali su
usmjereni u suprotnom smjeru

e samo indirektna medijacija (potpuna medijacija) — indirektni je utjecaj znacajan, ali ne
i direktni utjecaj

e samo direktni utjecaj (nema medijacije) — direktni je utjecaj znacajan, ali ne i indirektni
utjecaj

e ne-medijacija bez utjecaja (nema medijacije) — niti direktni niti indirektni utjecaj nisu

znacajni.

U svom radu Collier (2020) predlaze detaljne korake u AMOS-u koje je potrebno uciniti kako
bi se ispitali indirektni utjecaji, a koji se u konac¢nici usporeduju s direktnim utjecajem da bi se
odredilo postojanje i vrsta medijacije. Collier navodi kako se revidirani pristup bavi procjenom
neizravnog ucinka ispitivanjem putanje A i B, dok se kontrolira izravni u¢inak puta C (slika
13). S obzirom na manjkavost Sobelovog testa, navodi kako je prihvaéeniji pristup u testiranju
medijacije koriStenje bootstrap tehnike, koja uzorak tretira kao pseudo-populaciju, a zatim
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uzima nasumicni uzorak sa zamjenom da bi se utvrdilo pripada li neizravni u¢inak unutar
intervala pouzdanosti. U nastavku rada, u analizi direktnih utjecaja primijenit ¢e se Collierov
(2020) pristup ovoj analizi oslanjajuci se na sve korake i preporuke koje autor iznosi u svojoj
knjizi. Po¢etno, Collier (2020) predlaze bootstrap tehniku s uzorkom 5000 te navodi kako svaki
veci broj uzoraka proizvodi minimalnu razliku i takoder predlaze primjenu razine pouzdanosti
od 95 % s obzirom na vecinu znanstvenih istrazivanja koji mjere znacajnost na razini od p <
0,05. Prvi je korak identificiranje specifi¢nih indirektnih odnosa u modelu, $to je vidljivo u
tablici 13.

Tablica 13.Specifi¢ni indirektni odnosi u modelu

Donja Gornja Standardizirani Statisticka
Indirektni odnos granica granica indirektni nacainost
intervala  intervala utjecaj L

10 - ATB — INT -0,154 0,058 -0,010 0,500
CO — ATB — INT -0,268 1,292 0,007 0,600
ALT — ATB — INT -0,351 0,460 0,018 0,446
ALT — WTP — INT -0,140 -0,010 -0,061 0,058
HC — ATB — INT -0,045 0,350 0,002 0,601
HC — WTP — INT -0,080 0,035 -0,015 0,545
RAT — ATB — INT -0,371 0,042 -0,021 0,310
GEN — ATB — INT -0,211 0,568 0,019 0,449
GEN — WTP — INT -0,124 0,103 0,011 0,680
PEK — ATB — INT -0,009 0,185 0,023 0,212
EC —» ATB — INT -0,069 0,670 0,054 0,297
EC —» WTP — INT 0,020 0,206 0,097 0,052
PN — WTP — INT -0,132 0,025 -0,046 0,290
PU —» WTP — INT -0,044 0,064 0,011 0,837
PCE — WTP — INT -0,127 0,028 -0,039 0,300

Izvor: izrada autora

Tablica 13 prikazuje specifi¢ne indirektne utjecaje u modelu. Prema tablici se moze primijetiti
kako stavovi u modelu ne posreduju u utjecaju na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. S druge
strane, postoji indirektan utjecaj racionalnosti, percipiranog znanja, subjektivne norme, stavova
prema proizvodima i lokusa kontrole na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Zanimljivo je
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primijetiti kako varijable: subjektivne norme, stavovi prema proizvodima i lokus kontrole, nisu
imale direktan znacajan utjecaj na namjeru kupnje. U tablici su prikazani indirektni utjecaji, a
kako bi se odredilo postojanje i vrsta medijacije, zadnji je korak, prema Collieru (2020),
procjena c' putanje (slika 13B), odnosno usporedba direktnog uc¢inka navedenih varijabli na

namjeru kupnje odrzivih proizvoda, $to je prikazano u sljedecoj tablici.

Tablica 14. Testiranje medijacije bootstra analizom

Interval
) . Direktni  Indirektni pouzdanosti Statisticka .
Indirektni odnos utjecaj utjecaj Donja  Gornja znacajnost Zakljucak
granica granica

RAT — WTP — INT 0057 0,075  -0,147 -0,029 0,021 Potpuna

(0,237) medijacija
0108 Komplementarna

PEK — WTP — INT (0’0 47) 0,120 0,056 0,186 0,005 djelomicna
' medijacija

SN — WTP — INT 0,05 0,070 0,019 0,126 0,026 Potpuna
(0,289) medijacija

0,064 Potpuna
ATP — WTP — INT (0.177) 0,104 0,050 0,138 0,002 medijacija

LOC  WTP — INT 2004 0,111 0,030 0,228 0,027 Potpuna
(0,95) medijacija

Izvor: izrada autora

Rezultati prikazani u tablici 14 pokazuju kako racionalnost (RAT) nema znacajan direktan
utjecaj na namjeru (p > 0,05), medutim, pokazalo se kako ima znacajan indirektan utjecaj na
namjeru kupnje (B = - 0,075; p = 0,021) sa spremno$¢u na placanje kao medijatorom i time
potpunu medijaciju. Nadalje, percipirano znanje (PEK) pokazuje znaajan pozitivan direktan
utjecaj na namjeru kupnje (B = 0,108 ; p = 0,047), kao i zna¢ajan indirektan utjecaj na namjeru
kupnje (B = 0,120 ; p = 0,005) i ukazuje na djelomi¢nu medijaciju varijable spremnosti na
pla¢anje (WTP). Subjektivna norma (SN) pokazuje neznacajan direktan utjecaj na namjeru
kupnje (p > 0,05), ali znacajan indirektan utjecaj na namjeru kupnje ( = 0,070; p = 0,026), isto
kao i stavovi prema proizvodima (f = 0,104; p = 0,002) i lokus kontrole (3 =0,111 ; p=0,027),

Sto ukazuje na potpunu medijaciju spremnosti na placanje (WTP).

Moze se zakljuciti kako WTP ima medijacijski ucinak u utjecaju racionalnosti (RAT),
percipiranog znanja (PEK), subjektivne norme (SN), stavova prema proizvodima (ATP) i

lokusa kontrole (LOC) na namjeru kupnje odrzivih proizvoda (INT).
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5.5.4. Analiza stvarnog ponasSanja potroSaca

Kao jedan od postavljenih dodatnih ciljeva ovog istrazivanja, a koji nije obuhvaéen hipotezama,
jest ispitivanje utjecaja na stvarno ponasanje potrosaCa. PonaSanje je mjereno mjernom
ljestvicom sastavljenom od pet Cestica. Koristena je Likertova ljestvica kojom su ispitanici
ocjenjivali stupanj slaganja s postavljenim izjavama. Opcenito, mjerenje ponaSanja U
istrazivanjima Se odrzive kupnje najceS¢e mjeri koriStenjem mjerne ljestvice koja mjeri
opcenito kupovno ponaSanje. Na primjer, Chaudhary i Bisai (2018) koriste izjave poput:
,redovito kupujem odrzive proizvode®, ,,provodim odrzivu kupnju za svoje dnevne potrebe* ili
,,provodim odrzivu kupnju posljednjih Sest mjeseci. Medutim, kako bi dobili stvarnu sliku
kupovnog ponasanja, potrebno je istraziti specificne kupovne radnje potroSaca. Za potrebe
mjerenja stvarnog ponasanja u ovom istrazivanju koriStena je prilagodena ljestvica prema
Thegerseni Olander (2006) koja ukljucuje izjave: ,,ulazem poseban trud za kupnju organskog
voca i povréa®, ,izbjegavam kupnju proizvoda koji su Stetni za okolis*, ,,ulazem poseban trud
za kupnju kucanskih kemikalija poput deterdzenata i sapuna koji su ekoloski prihvatljivi®,
,ulazem poseban trud za kupnju proizvoda izradenih od recikliranih materijala® 1 ,,kupujem
proizvode sa §to manje ambalaze“. Navedene su se Cestice u 0vom istrazivanju koristile kao

izjave koje mjere stvarna ponaSanja, a koristi se kratica BEH.

S obzirom na to da su mjerne ljestvice ranije koriStene i potvrdene, nije potrebno ponovno
provoditi EFA-u, ve¢ je dovoljno provesti CFA-u. Tablica 16 predstavlja cjelokupan pregled i
konvergentne i diskriminantne analize. Ovaj cjelokupan prikaz ukljucuje pokazatelje
pouzdanosti (CR) i1 konvergentne validnosti (AVE), a ukljucena je i zajedni¢ka kvadratna
varijanca (MSV), kao i korelacijska matrica konstrukata kako bi se utvrdila diskriminantna
validnost modela. Kriteriji za utvrdivanje konvergentne validnosti i pouzdanosti u skladu su s
ranije navedenim smjernicama u radu. Konkretno, kao opée smjernice za utvrdivanje CR
vrijednost od 0,7 koristi se kao donja granica kako bi se konstrukti mogli smatrati pouzdanom,
dok za AVE vrijednosti vece od 0,5 ukazuju da je zadovoljena konvergentna validnost. Kao i
ranije, kod utvrdivanja konvergentne validnosti, namjere kupnje odrzivih proizvoda, samo se
kod konstrukta individualisticke orijentacije (IO) pojavljuje vrijednost AVE manja od 0.5,

medutim, CR je veéi od 0.7 te se konstrukt stoga moze nastaviti koristiti za daljnju analizu.
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CO

GEN

HC

RAT

EC

PEK

ATB

ATP

SN

LOC

INT

ALT

PU

PN

PCE

TR

WTP

BEH

CR
0,731
0,768
0,735
0,828
0,833
0,863
0,869
0,920
0,927
0,885
0,828
0,947
0,787
0,823
0,885
0,880
0,779
0,926

0,861

AVE
0,479
0,527
0,581
0,617
0,556
0,611
0,624
0,794
0,810
0,720
0,619
0,749
0,556
0,608
0,719
0,649
0,543
0,807

0,556

MSV
0,054
0,413
0,283
0,235
0,235
0,589
0,449
0,578
0,383
0,322
0,522
0,557
0,413
0,293
0,589
0,526
0,430
0,557

0,449

0,692
0,232
0,180
0,141
-0,181
-0,007
0,019
0,037
0,058
-0,096
0,109
-0,016
0,187
0,029
-0,033
0,052
0,079
-0,086

-0,057

KO

0,726
0,420
0,273
0,373
0,345
0,215
0,363
0,167
0,216
0,276
0,174
0,643
0,094
0,381
0,324
0,103
0,080

0,150

GEN

0,763
0,397
0,332
0,532
0,395
0,491
0,294
0,374
0,409
0,380
0,375
0,361
0,513
0,445
0,191
0,296

0,447

Tablica 15. Validnost modela ponaSanja potrosaca

HC

0,786
0,485
0,395
0,437
0,332
0,322
0,366
0,352
0,295
0,318
0,146
0,368
0,341
0,323
0,224

0,320

RAT

0,746
0,480
0,389
0,321
0,197
0,304
0,228
0,184
0,353
0,157
0,393
0,288
0,190
0,067

0,278

EC

0,782
0,550
0,665
0,445
0,405
0,543
0575
0515
0,440
0,768
0,600
0,353
0,413

0,509

PEK

0,790
0,516
0,477
0,526
0,606
0,627
0,359
0,415
0,523
0,559
0,453
0,542

0,670

lzvor: lIzrada autora

ATB

0,891
0,486
0,514
0,723
0,640
0,496
0,541
0,760
0,725
0,515
0,424

0,459

ATP

0,900
0,485
0,468
0,599
0,295
0,414
0,510
0,594
0,619
0,506

0,431

DN

0,849
0,568
0,548
0,192
0,315
0,522
0,464
0,440
0,497

0,425

LOC

0,787
0,659
0,415
0,485
0,640
0,701
0,499
0,552

0,457

INT

0,865
0,304
0,532
0,606
0,663
0,544
0,746

0,598

ALT

0,746
0,191
0,449
0,552
0,285
0,131

0,176

PU

0,780
0,484
0,467
0,449
0,384

0,433

PN

0,848
0,690
0,444
0,410

0,457

PCE TR

0,805
0,656
0,417

0,418

0,737
0,409

0,357

WTP

0,899

0,563

SPON

0,745
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Za utvrdivanje diskriminantne validnosti ponovno je koristen Fornell i Larckerov (1981)
kriterij, prema kojem se usporeduju vrijednosti oznacene plavom bojom duz dijagonale koje
predstavljaju kvadratni korijen AVE-a, koji, kako bi diskriminantna validnost bila utvrdena,
mora biti ve¢i od vrijednosti korelacije medu konstruktima. S obzirom na to da su i
konvergentna i diskriminantna validnost zadovoljene, moze se Kreirati strukturni model i

nastaviti s procjenom primjerenosti modela.

Tablica 16. CFA model - Ponasanje

Mjera Nedovoljno  Prihvatljivo Preporu¢eno Vrijednost Interpretacija

CMIN 2601,477 --

DF 1844 --
CMIN/DF >5 >3 >1 1,411 Preporuceno
CFl <0.90 >0.90 >0.95 0,955 Preporuc¢eno
SRMR >0.10 >0.08 <0.08 0,041 Preporuc¢eno
RMSEA >0.08 > 0.06 <0.06 0,032 Preporuc¢eno
TLI <0.90 >0.90 > 0.95 0,949 Prihvatljivo
1FI <0.90 >0.90 >0.95 0,955 Preporuceno

lzvor: izrada autora

Kao $to je i vidljivo u tablici 17, svi pokazatelji primjerenosti u skladu su s preporuc¢enim ili
prihvatljivim vrijednostima te se moze zakljuiti kako se model prihvaéa i moze se
interpretirati. Strukturni model s ukljuenim ponasanjem (BEH) kao novom zavisnom

varijablom, prikazan je naslici 16.
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Slika 16. Strukturni model kupnje odrzivih proizvoda
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Izvor: izrada autora
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Tablica 17. Strukturni model kupovnog ponasanja potrosaca

Mjera Nedovoljno Prihvatljivo Preporu¢eno = Vrijednost Interpretacija

CMIN 2766,843 -

DF 1870 -
CMIN/DF >5 >3 >1 1,480 Preporuceno
CFlI <0.90 >0.90 >0.95 0,946 Prihvatljivo
SRMR >0.10 >0.08 <0.08 0,047 Preporuc¢eno
RMSEA >0.08 > 0.06 <0.06 0,035 Preporuceno
TLI <0.90 >0.90 >0.95 0,940 Prihvatljivo
IFI <0.90 >0.90 >0.95 0,947 Prihvatljivo

lzvor: izrada autora

Kao $to je vidljivo u tablici 18, svi pokazatelji primjerenosti u skladu su s preporu¢enim ili
prihvatljivim vrijednostima te se moze zakljuditi kako se model prihvaéa i moze se

interpretirati.

Tablica 18. Strukturni model ponasanja potroSaca

Odnos p-vrijednost St. regresijski ponder
I0—ATB 0,073 -0,093
CO—ATB 0,349 0,065

ALT—ATB 0,016 0,168
HC — ATB 0,643 0,026
RAT—ATB 0,003 -0,186
GEN—ATB 0,011 0,161
ALT —INT 0,392 -0,041
HC — INT 0,973 -0,002
RAT —INT 0,253 -0,055
GEN —INT 0,422 -0,04
PEK—ATB 0,000 0,2

EC — ATB 0,000 0,488
PEK —INT 0,072 0,097
EC — INT 0,195 0,104
SN — INT 0,281 0,051
PN — INT 0,825 0,016
PU — INT 0,029 0,099
ATB —INT 0,036 0,111
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ATP —INT 0,172 0,064

PCE —INT 0,002 0,228
LOC —INT 0,965 -0,003
WTP—INT 0,000 0,433
TR — INT 0,988 0,001
INT — BEH 0,000 0,290
PEK — BEH 0,000 0,492

Izvor: izrada autora

S obzirom na to da se radi o dijelu istrazivanja koje je provedeno u skladu s ciljem istrazivanja,
u tablici 19 nisu prikazane postavljene hipoteze rada, ve¢ tablica ukljucuje standardnu gresku
procjene, p-vrijednosti i standardne regresijske pondere, a znacajne vrijednosti oznacene Su
plavom bojom. Pregledom tablice nisu vidljive znacajne razlike u odnosu na prethodno
analizirane rezultate, no promatraju¢i nove utjecaje na stvarno ponasanje prikazana su dva
znaCajna utjecaja na stvarnu kupnju odrzivih proizvoda. Naime, provodenjem analize
strukturnog modela prvenstveno su namjere (INT) bile povezane kao jedinim prediktorom
ponasanja. Medutim, sugestija AMOS-a bila je dodati jos jedan statisti¢ki znac¢ajan odnos, a to
je percipirano znanje o okoliSu prema stvarnom kupovnom ponasanju. Pokretanjem ponovne
analize ustanovljeno je kako percipirano znanje o okolisu (PEK) ima statisticki znacajan
pozitivan utjecaj na stvarno ponasanja potrosaca prilikom kupnje odrzivih proizvoda (f = 0,492;

p = 0,000), uz takoder snazan pozitivan utjecaj namjere na ponasanje (f= 0,290, p = 0,000).

Nadalje, kao konacni rezultat istraZivanja, analizirana je i obja$njenost varijance Kkoja je

prikazana u tablici 20.
Tablica 19. Vrijednost objasnjenosti varijance modela stvarnog ponasanja

Stvarno ponaSanje pri
kupnji odrzivih
proizvoda

R? 0,60 0,75 0,51

Izvor: izrada autora

Stav prema Namjera kupnje
kupnji odrzivih proizvoda

Prema rezultatima iz tablice 20 vidljivo je kako je vrijednost R? stava prema kupnji 0,60 ili 60
% objaSnjenosti, Sto predstavlja umjerenu objasSnjenost varijance, vrijednost objasnjenosti

varijance kod namjere kupnje odrzivih proizvoda 0,75 ili 75 %, Sto predstavlja znacajnu
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objasnjenost varijance, dok je vrijednost R? stvarne kupnje odrzivih proizvoda 0,51, odnosno

51 % objasnjenosti varijance.
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6. Rasprava i implikacije istrazivanja

Empirijsko istrazivanje o namjeri kupnje odrzivih proizvoda klju¢no je za razumijevanje
potrosac¢kog ponasanja u kontekstu rastuce svijesti o odrzivosti. Primarni cilj ovog istrazivanja
bio je istraziti kako razliCiti ¢imbenici utjeCu na odluke potroSaca prilikom kupnje odrzivih
proizvoda te doprinijeti smanjenju jaza izmedu stavova i kupnje odrzivih proizvoda. Analiza
prethodnih istrazivanja omogucila je bolje razumijevanje postojecih teorijskih spoznaja, $to je
dovelo do razvoja konceptualnog modela. Integracijom varijabli modela Schwartzovih
univerzalnih vrijednosti i NAM modela u TPB omogucilo je dublje razumijevanje kompleksnog
procesa odrzive potros$nje. Uklju¢ivanje novih varijabli poput kulturne orijentacije, motiva i
barijera prosirena su saznanja o ¢imbenicima koji utje¢u na ponaSanje potroSaca i na procese

donosenja odluka prilikom kupnje.

Primjernom SEM analize detaljno su ispitani izravni i neizravni ucinci varijabli na kupnju
odrzivih proizvoda, ¢ime se osigura0 i veéi udio objasnjenosti varijance od vecine prethodnih
istrazivanja. Ovi rezultati mogu doprinijeti razvoju teorije i sveobuhvatnog modela odrzive
potro$nje. Ukljucivanjem razli¢itih kulturnih, drustvenih i psiholoskih ¢imbenika Zeljelo se
testirati kako one oblikuju kupovne navike potrosaa vezane uz odrzive proizvode. U
istrazivanju se koristila TPB kao temeljni okvir za istrazivanje utjecaja razli¢itih faktora na
namjeru kupnje odrZivih proizvoda. Ovi faktori ukljucivali su kulturnu orijentaciju
(individualisticku 1 kolektivisticku), osobne motive (altruizam, svijest o zdravlju, racionalnost,
generativnost), norme (subjektivne, deskriptivne, osobne), percipiranu kontrolu ponaSanja
(lokus kontrole i percipiranu efikasnost), stavove prema kupnji, stavove prema proizvodima,
korisnosti kupnje te barijere (povjerenje i spremnost na placanje). Kao temelj za raspravu
rezultata koristit ¢e se model obuhvacen hipotezama istrazivanja, dok ¢e se rezultati stvarnog
ponasanja kao jednog od cilja istrazivanja razmotriti na kraju rasprave. Rasprava ¢e obuhvatiti
rezultate istraZivanja 1 obrazloZiti implikacije za razlic¢ite dionike (marketinske stru¢njake,
kreatore politika, menadZere i poduzetnike). Proucavani model ostvario je zadovoljavajuce
rezultate pokazatelja primjerenosti modela, sa svim vrijednostima na prihvatljivoj ili
preporucenoj razini. Na temelju rezultata, dobiveni su rezultati testiranja hipoteza prikazani u

tablici 21.
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Tablica 20. Rezultati testiranja hipoteza istrazivanja

. e p-
Hipoteze istrazivanja vrijednost
H1 — Kulturna orijentacija statisticki je zna¢ajno povezana sa stavovima
Hla — Individualisticka orijentacija ima izravan negativan utjecaj na stavove prema 0.067
kupnji odrzivih proizvoda ’
H1b — Kolektivisticka orijentacija ima izravan pozitivan utjecaj na stavove prema 0.324

kupnji odrzivih proizvoda

St. regresijski
ponder

-0,095

0,069

H2 — Osobni motivi imaju izravan pozitivan utjecaj na stavove i namjeru prema kupnji odrzivih proizvoda

H2a — Altruizam ima izravan pozitivan utjecaj na stav prema kupnji odrzivih

. 0,023
proizvoda
H2b — Svijest o zdravlju ima izravan pozitivan utjecaj na stav prema kupnji odrzivih 0.685
proizvoda ’
H2c — Racionalnost ima izravan pozitivan utjecaj na stav prema kupnji odrzivih 0.003
proizvoda ’
H2d — Generativnost ima izravan pozitivan utjecaj na stav prema kupnji odrzivih 0.008
proizvoda ’
H2e — Altruizam ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda 0,405
H2f — Svijest 0 zdravlju ima izravan pozitivan na namjeru kupnje odrzivih proizvoda 0,967
H2g — Racionalnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih 0.240
proizvoda ’
H2h — Generativnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih 0.396
proizvoda ’

0,160
0,022
-0,187

0,168

-0,040
-0,002

-0,056

-0,043

H3 — Ekoloska svjesnost ima izravan pozitivan utjecaj na stavove i namjeru kupnje odrZzivih proizvoda

H3a — Percipirano znanje potro$aca ima izravan pozitivan utjecaj na stavove prema 0.000
kupnji odrzivih proizvoda ’
H3b — Zabrinutost za okolis izravan pozitivan utjecaj na stavove prema kupnji odrzivih

; 0,000
proizvoda

0,208

0,485

Rezultati testiranja
hipoteza

Nije potvrdena

Nije potvrdena

Nije potvrdena

Djelomic¢no
potvrdena

Potvrdena
Nije potvrdena
Nije potvrdena

Potvrdena

Nije potvrdena
Nije potvrdena

Nije potvrdena

Nije potvrdena

Djelomic¢no
potvrdena

Potvrdena

Potvrdena
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H3c — Percipirano znanje potroSaca ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje

... . 0,047 0,108 Potvrdena
odrzivih proizvoda
H3(_j — Zabrinutost za okoli$ ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih 0,211 0,100 Nije potvrdena
proizvoda
H4 — Norme imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzZivih proizvoda Nije potvrdena
H4§1 — Subjektivne norme imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih 0,317 0,048 Nije potvrdena
proizvoda
H4 H4c — Osobne norme imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih
: J P 1ecay J Pny v 0,798 0,018 Nije potvrdena
proizvoda
Stavoyl prema korlspostlma kupnje imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru 0,033 0,007 Potvrdena
kupnje odrzivih proizvoda
Sta\{(.)\{l prema kupnji imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje 0,035 0,112 Potvrdena
odrzivih proizvoda
Stgvoyl prema-pozmvnmj karailft.erlstlk.ama proizvoda imaju izravan pozitivan 0,176 0,064 Nije potvrdena
utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda
- N S o Lo . . ve s . Djelomic¢no
H8 — Percipirana bihevioralna kontrola ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda potvrdena
H8§1 — Percipirana efikasnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih 0,002 0,230 Potvrdena
proizvoda
H8t_> — Lokus kontrole ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih 0,964 -0,003 Nije potvrdena
proizvoda
H9 — Prisutnost barijera poput niZe spremnosti na pla¢anje i povjerenja imat ¢e zna¢ajan negativan u¢inak na namjeru Djelomi¢no
kupnje odrzZivih proizvoda potvrdena
* N ) ) .. ) o .
H9a . leffl razina .sprernnos‘u na plac¢anje ima izravan negativan utjecaj na namjeru 0,000 0,429 Potvrdena
kupnje odrzivih proizvoda
H9b — Postojanje niZe razine povjerenja ima izravan negativan utjecaj na namjeru 0.991 10,001 Nije potvrdena

kupnje odrzivih proizvoda
*Pozitivan standardni regresijski ponder potvrduje H9a jer su i zavisna i nezavisna varijabla negativno usmjerene

Izvor: izrada autora
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Istrazivanje kulturne orijentacije temeljeno je na Schwartzom (1992) okviru i njegovom modelu
univerzalnih vrijednosti koji su prilagodili Lindemani Verkasalo (2005) kako bi pojednostavili
opseznu mjernu ljestvicu ovog modela. Ova prilagodba, s obzirom na slozenost i opSirnost

ostatka mjernog instrumenta, ocijenjena je prikladnom za uklju¢ivanje u istraZivanje.

Istrazivanja o odrzivoj kupnji rijetko su ukljucivala i individualisticku i1 kolektivisticku
orijentaciju. Jedno od mogucih objasnjenja to je da kultura nema direktan utjecaj na ponaSanje,
ali specificne kulturne vrijednosti mogu utjecati na uvjerenja i stavove, $to u konacnici moze
utjecati na ponasanja (McCarty i Shrum, 2001). Istrazivanja se obi¢no koncentriraju samo na
kolektivisti¢ku orijentaciju i to zbog svog o¢ekivanog pozitivnog utjecaja na stavove ili namjeru
kupnje odrzivih proizvoda. Podjela izmedu individualisticke i kolektivisticke orijentacije
najcesce je koriStena podjela kulture, a tradicionalno se smatra odrednicom razli¢itih ponasanja
potroSaca, poput odrzivog ponaSanja. Stoga je pretpostavka istrazivanja bila kako ¢e pojedinci
skloniji individualizmu biti manje osjetljivi na koncept odrzive kupnje. Navedeno proizlazi iz
njihovih individualisti¢kih vrijednosti koje naglasavaju osobnu korist ispred kolektivne
dobrobiti, §to negativno utjece na stavove prema odrzivim proizvodima koji ¢esto zahtijevaju

kolektivno 1 altruisticki orijentirane pojedince.

S obzirom na to da se opéenito o¢ekuje negativan utjecaj individualizma na stavove prema
kupnji ili samu kupnju odrzivih proizvoda, ona nije Cesto koriStena u istrazivanjima. Prema
misljenju autora upravo je zbog toga bilo potrebno ukljuciti je u istrazivanje, kako bi se dobilo
cjelokupno razumijevanje kulturne orijentacije. S druge strane, kolektivizam je ¢eSc¢e koristen
faktor zbog pretpostavke da ima znacajan 1 pozitivan utjecaj na stavove prema kupnji odrzivih
proizvoda, s obzirom na to da kolektivisti¢ki orijentirani pojedinci stavljaju kolektivnu ispred
osobne koristi. Stoga je istrazivanjem pretpostavljeno da ¢e individualisticka orijentacija,
povezana sa samopromocijom i otvoreno$¢éu za promjenama, kao i kolektivisti¢ka orijentacija,
povezana sa samoodricanjem i zadrZzavanjem tradicionalnih odnosa, imati razlicite utjecaje na
stavove prema kupnji odrzivih proizvoda. Medutim, rezultati istraZivanja pokazuju da niti
individualisticka niti kolektivisti¢ka orijentacija nemaju znacajne utjecaje na Stavove prema
kupnji proizvoda (p > 0,05), Sto je posebno zanimljivo kada se promatra kolektivisticka
orijentacija koja se Cesto istice kao faktor sa znac¢ajnim pozitivnim utjecajem na stavove prema
kupnji odrzivih proizvoda. Rezultati istrazivanja suprotni su onim u ranije provedenim
istrazivanjima (Cheahi Phau, 2011; Leonidou i dr., 2010; Ramayah i dr., 2010), koja su ve¢inom
pokazivala znaajan pozitivan utjecaj kolektivizma na stavove prema kupnji odrzivih
proizvoda. Navedeno ukazuje na to da se kolektivisticke vrijednosti, op¢enito povezane s
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dobrobiti grupe, altruizmom itd., neée izravno prevesti u pozitivne stavove prema kupnji
odrzivih proizvoda. S obzirom na to da se u istrazivanju koristila jedna mjerna ljestvica, koja
mjeri dvije orijentacije, zanimljivo je promotriti prevladavajucu kulturnu orijentaciju ispitanika,
promatranjem prosjeénih vrijednosti. Rezultati pokazuju prosje¢nu vrijednost od 4,20 kod
kolektivistiCke orijentacije, dok za individualisticku pokazuju prosjec¢nu vrijednost od 3,64 Sto
ukazuje na to da su ispitanici vise kolektivisticki orijentirani. Ovaj je podatak posebno zanimljiv
s obzirom na istrazivanje Rajh i dr. (2016), koji su proveli op$irno istrazivanje koriste¢i poznatu
Hofstedeovu mjernu ljestvicu na podruc¢ju Republike Hrvatske s uzorkom od 1500 ispitanika i
utvrdili da je Hrvatska pretezito individualisti¢ki orijentirana zemlja. Ovaj rezultat upucuje na

potrebu za daljnjim istrazivanjem kulturne orijentacije potrosaca u Hrvatskoj i opéenito.

U dijelu analize utjecaja osobnih motiva na stavove i namjere kupnje odrzivih proizvoda,
istrazivanje pokazuje razliCite rezultate. U okviru osobnih motiva istrazivani su altruizam,
svijest o zdravlju, generativnost i racionalnost. Altruizam (ALT) predstavlja jedan od faktora
koji je u literaturi prepoznat kao znacajan pokreta¢ odrzivog ponasanja. Isti¢e se kao zelja za
stavljanjem dobrobiti drugih ispred vlastite koristi, kako je navedeno u teorijskom pregledu, a
prema Ryan (2017) i Tapia-Fonllem i dr. (2017) altruizam se kategorizira kao temeljna ljudska
vrijednost i sastavni je dio odrzivog ponaSanja. Schwartz (1977) u svom modelu aktivacije
normi istice kako su pojedinci skloniji odrzivijim radnjama kada su svjesni njihovih u¢inaka na
druge pojedince. Rezultati istrazivanja pokazuju pozitivan i znaajan utjecaj altruizma na
stavove prema kupnji odrzivih proizvoda (§ = 0,160, p = 0,023), §to je u skladu s prethodnim
istrazivanjem (Prakash i dr., 2019) koje implicira kako je vecéa vjerojatnost da ¢e pojedinci koji
imaju visu razinu altruizma povoljno gledati na kupnju odrzivih proizvoda te na njihovu korist
za druge. Medutim, utjecaj altruizma na namjeru kupnje nije se pokazao statisticki znac¢ajnim
(p > 0,05), sto ukazuje na to da postoji jaz izmedu altruizma i prenoSenja altruisti¢kih stavova
na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Navedeno je u skladu s rezultatima Ryana (2017), ali ne
i u skladu s drugim prethodnim istrazivanjima, koja u velikoj veéini isti¢u znacajan pozitivan
utjecaj altruizma na namjeru kupnje odrzivih proizvoda (Mostafa, 2006). Kao $to je receno,
rezultati su u skladu s onima koje je proveo Ryan (2017), koji u svom istrazivanju Koristi
opSirnu mjernu ljestvicu altruizma. Vazno je napomenuti kako je ista mjerna ljestvica u nesto
manjem obujmu koriStena 1 u ovom istrazivanju. Takoder, kada se promatra definicija
altruizma, veéina autora definira je kao brigu za druge i ukljucuje aktivnosti koje pomazu
drugim pojedincima, medutim u istrazivanjima se nerijetko pojavljuju mjerne ljestvice koje

nisu u skladu s definicijom altruizma, a $to je vazno imati na umu u buduéim istrazivanjima. S
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obzirom na to da je altruizam znacajan pokreta¢ pozitivnih stavova prema kupnji odrzivih
proizvoda, altruisti¢ni pojedinci prepoznaju i cijene drustvene i ekoloske prednosti odrzivih
proizvoda. Medutim, nedostatak znacajnog utjecaja na namjeru kupnje odrzivih proizvoda
ukazuje na to da, iako altruisti¢ni potroSa¢i mogu imati povoljno stajaliSte o odrzivim

proizvodima i njihovoj kupnji, to ne¢e nuzno dovesti do odluke u kupnji.

Rezultati istrazivanja pruZzaju odredenu osnovu za razvoj strategija kojima se mogu potaknuti
odrzive prakse. Poslovni subjekti i marketindki stru¢njaci trebaju se usredotoéiti na
komuniciranje druStvenih koristi odrzivih proizvoda. Takoder su potrebne i obrazovne i opce
kampanje kako bi se podigla svijest i premostio jaz izmedu altruistickih stavova i odrzivog
kupovnog ponaSanja isticanjem kako pojedinacne akcije doprinose vecem dobru. Nadalje,
integriranje altruistickih vrijednosti u razvoj proizvoda moze uéiniti proizvode privlac¢nijima za
potroSace koje motivira Zelja za pomo¢i drugima. Primjerice, proizvodi koji koriste
siromasnijim zajednicama, mogu privuéi potroSace koji Zele ostvariti pozitivan utjecaj svojom

kupnjom.

Svijest 0 zdravlju (HC) drugi je prouc¢avani osobni motiv za koji se ocekivao znacajan utjecaj
na stavove i namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Razlog tomu taj je §to potrosaci postaju sve
svjesniji svog zdravlja i pridaju sve veci prioritet svom zdravlju, a $to posljedi¢no utjece na
njihove izbore. Michaelidou i Hassan (2008) isti¢u kako potrosaci ne samo da su svjesni svog
zdravlja, ve¢ su svjesni ponaSanja koja promicu zdravlje, a ova svijest prenosi se na sklonosti

prema proizvodima koje smatraju sigurnima i zdravima.

Percepcija odrzivih proizvoda, prvenstveno organske hrane kao zdravije opcije, Cesto se
istrazuje (Shanawi Abdulsahib i dr., 2019), a svijest o zdravlju ¢esto se navodi kao primarni
¢imbenik koji motivira stavove i namjere potrosaca prema ovim proizvodima. Rezultati ovog
istrazivanju nisu pokazali znacajan utjecaj niti prema stavovima o kupnji odrzivih proizvoda
niti prema namjeri kupnje odrzivih proizvoda (p > 0,05). Ovi rezultati nisu u skladu s
prethodnim istraZivanjima u kojima je potvrden pozitivan odnos izmedu svijesti o zdravlju 1
stavova (Jan i dr., 2019; Magnusson i dr., 2003; Shanaw i Abdulsahib i dr., 2019; Singh i
Verma, 2017), kao i izmedu svijesti 0 zdravlju i namjeri kupnje odrzivih proizvoda (Magnusson
i dr., 2003). Rezultati ovog istrazivanja ukazuju na to da svijest o zdravlju nije primarni pokretac
u oblikovanju stavova prema kupnji odrzivih proizvoda, kao ni namjere prema kupnji. Jedan
od moguc¢ih razloga zaSto ni u jednom slucaju svijest o zdravlju nije pokazala znacajan utjecaj

taj je Sto su istrazivani odrzivi proizvodi opéenito, dok je organska hrana, kao podkategorija

155



odrzivih proizvoda obicno istrazivana u kontekstu istrazivanja u kojima se koristila svijest o
zdravlju kao ¢imbenik. Osim navedenog, dodatni razlozi zbog kojih su rezultati ovog faktora
neznacajni mogu biti ti da ispitanici ne percipiraju odrzive proizvode kao proizvode sa
zdravstvenim prednostima, $to je posljedica istrazivanja odrzivih proizvoda opcenito ili im te
prednosti nisu dovoljno jasne te ih potroSaci ne smatraju relevantnima. Osim toga, moze
postojati i skepticizam o zdravstvenim prednostima odrzivih proizvoda ili kona¢no da je
jednostavno utjecaj ostalih ¢imbenika, poput brige za okoli$, ostalih motiva ili drustvenog

okruzenja imao dominantniju ulogu u utjecaju na stavove i namjeru kupnje odrzivih proizvoda.

Generativnost (GEN) se povezuje s brigom za buduce generacije. Erikson (1950) je
generativnost predstavio kao stanje u kojem se naglasak pomice s osobnog postignué¢a na
ponasanja koja pogoduju budu¢im generacijama. Obuhvaca Zelju za pozitivnim doprinosom
druStvu 1 ostavljanjem trajnoga nasljeda. Zhang (2010) istice kako generativnost utjece na

ponasanje potrosaca s ciljem pozitivnog utjecaja na buduce generacije.

U okviru ovog istrazivanja, potvrden je znacajan pozitivan utjecaj generativnosti na stavove
prema kupnji odrzivih proizvodima (f = 0,168, p = 0,008), $to ukazuje na to da su pojedinci s
osjecajem za generativnost skloniji odrzivim proizvodima jer su oni u skladu s njihovom Zeljom
doprinosa buduc¢im generacijama. Ovi rezultati potvrduju ranije potvrden odnos izmedu
generativnosti i stavova (Afridi i dr., 2021b; Morselli i Passini, 2015). Medutim, rezultati nisu
pokazali znaCajan utjecaj generativnosti na namjeru kupnje (p > 0,05) $to ukazuje na to da
postoji jaz izmedu generativnosti 1 namjere kupnje, isto kao 1 kod ranije spomenutog motiva
altruizma. IstraZivanje koje su proveli Afridi i dr. (2021), osim pozitivnog utjecaja
generativnosti prema stavovima, utvrdilo je 1 pozitivan utjecaj prema kupnji odrZivih proizvoda.
Osim toga, istrazivanje koje su proveli Urien i Kilbourne (2011) pokazalo je pozitivan znacajan
utjecaj generativnosti na namjeru ponasanja na odrziv nacin, $to se moze takoder smatrati

rezultatima suprotnima od onih u ovom istrazivanju.

Jedan od razloga zaSto generativnost u okviru ovog istraZivanja nema znacajan utjecaj na
namjeru kupnje odrzivih proizvoda moze biti nedostatak razumijevanja kako provodenje
odrzive kupnje moze koristiti budu¢im generacijama. Takoder, pojedinci opéenito oc¢ekuju da
su rezultati njihovih aktivnosti vidljivi odmah, $to moze zasjeniti dugorocne koristi te koncept
generativnosti moze uciniti apstraktnim ili dalekim. To znaci da je potrebno razviti strategije
koje ¢e potroSacima pribliZiti 1 pojasniti doprinos odrzivih proizvoda budu¢im generacijama te

stvoriti svijest provodenja aktivnosti koje ne daju kratkorocne rezultate, a marketinske
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kampanje mogu u tom pogledu imati vaznu ulogu. Kao §to je vidljivo u rezultatima, pozitivan
i znacajan odnos izmedu generativnosti i stavova postoji, ali potrebno ga je prenijeti u namjeru
prema kupnji i u konac¢no, stvarno ponasanje. Marketinske i obrazovne kampanje moraju biti
usmjerene na razumijevanje dugoro¢nih uéinaka odrzive kupnje, $to zahtijeva uskladene napore
u informiranju potroSaca. U pogledu generativnosti, informiranje trenutnih (javnim porukama)
i budu¢ih potrosaca (obrazovanjem) trebalo bi se provoditi s ciljem proSirenja vidika s

neposrednih 1 osobnih koristi ili koristi za okolis$, na buduénost planeta i buduéih generacija.

Racionalnost ili $tedljivost (RAT), prema Lastovicki (1999), kako je navedeno u nekim
istrazivanjima, u kontekstu odrzive potro$nje, konceptualizirana je kao osobina Zivotnog stila
koju karakterizira disciplinirana kupnja i racionalno koriStenje resursa). Ono ukljucuje davanje
prioriteta dugoro¢nim ciljevima i potencijalno odustajanje od trenutne potrosnje radi buduce
dobrobiti. Nadalje, Michaelisidr. (2020) i Tapia-Fonllemidr. (2017) opisuju je kao o¢uvanje
resursa uz ekonomsku racionalnost u stjecanju resursa, isticu¢i izbjegavanje nepotrebne i
prekomjerne potrosnje, kako bi resursi bili pazljivo koristeni i kako bi se izbjeglo rasipanje.
Obicno se racionalnost i Stedljivost povezuju s odrzivom potro$njom, koja je usredotoCena na
ocCuvanje resursa (Evers i dr., 2018; Fujii, 2006). Stoga je u okviru istrazivanja, hipotezama
pretpostavljen pozitivan utjecaj racionalnosti na stav prema kupnji i namjeru kupnje odrzivih
proizvoda. Analizom rezultata istrazivanja dogodilo se upravo suprotno, odnosno utvrden je
negativan ucinak racionalnosti na stav prema kupnji i namjeru kupnje odrzivih proizvoda, §to

je u skladu sa stajaliStem koje je predstavio Wang (2021) u svom istrazivanju.

Rezultatima istrazivanja utvrdeno je kako racionalnost ima znaCajan negativan utjecaj na
stavove prema kupnji ( = - 0,187; p = 0,003) i negativan, iako statisticki neznacajan utjecaj
na namjeru kupnje odrzivih proizvoda ( = - 0,240; p = 0,056). Utjecaj na namjeru kupnje, iako
je minimalno iznad razine znacajnosti, pokazuje dosljednost s utjecajem na stavove prema
kupnji. Unato¢ statisticki znaCajnom utjecaju na stavove prema kupnji, ovi rezultati ne
potvrduju postavljene hipoteze jer su u suprotnosti s pretpostavljenim pozitivnim utjecajem.
Navedeni rezultati u suprotnosti su s rezultatima prethodnih istraZivanja, osim istrazivanja
Evansa (2011), koji svojim kvalitativnim istrazivanjem utvrduje kako racionalnost ili tedljivost
mogu imati 1 pozitivne 1 negativne ucinke na ponaSanje. Takoder, rezultati su u suprotnosti s
tvrdnjama Eversa i dr. (2018), koji navode kako postoji temeljna pretpostavka prema kojoj ¢e
racionalni potroSaci biti paZljiviji 1 u€inkovitiji u koriStenju resursa i proizvoda te time biti

skloniji odrzivom ponaSanju.
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Na temelju rezultata istrazivanja, moze se zakljuciti kako negativan utjecaj racionalnosti na
stavove o0 kupnji ukazuje na jaz izmedu Stedljivih ili racionalnih vrijednosti i odrzivog
ponasanja potroSaca. S obzirom na negativne utjecaje racionalnosti, rezultati ukazuju na to da
potrosaéi opcéenito percipiraju odrzive proizvode kao skuplje. Osim toga, pokazuju kako
potrosaci racionalnost primarno vezu uz materijalne ustede, viSe nego Sto ih povezuju s,
primjerice, racionalnim koriStenjem resursa kako bi se doprinijelo odrzivosti, Sto je
pretpostavljeno u ovom istrazivanju. Prema rezultatima ovog istrazivanja, racionalnost
indirektno negativno utjeCe na namjeru kupnje odrzivih proizvoda, §to ukazuje na to da
racionalniji potroSaci daju prioritet ekonomskim koristima u odnosu na dugoro¢ne prednosti i
odrzivost. Utvrdeno je kako ¢e racionalniji potroSaci vjerojatno manje kupovati odrzive
proizvode, te je stoga vazno razlikovati potroSace koji su racionalniji od onih manje racionalnih.
Poslovni subjekti bi stoga trebali analizirati razinu racionalnosti potrosaca i razumjeti njihov
zivotni stil. Kako bi privukli racionalne potroSace, potrebno je takoder prezentirati i
komunicirati dugoro¢ne ekonomske i ekoloske prednosti odrzivih proizvoda, naglasiti njihovu
isplativost, trajnost i nacine na koji su oni uskladeni s racionalnim zivotnim stilom koji vode.
Nadalje, vazno je ukljuciti i politike koje promic¢u odrzivu potro$nju kako bi se razmotrili
financijski poticaji ili istaknuli aspekti ustede troSkova odrzivih proizvoda i kako bi oni bili
prepoznati kod racionalnijih potrosaca. U okviru obrazovanja potrebna je edukacija sadasnjih,
ali 1 buducih potrosaca koja bi se usredotocila na pokazivanje racionalnih vrijednosti odrzive

potrosnje.

Ekoloska svjesnost u okviru ovog istrazivanja sastoji se od percipiranog znanja o okolisu (PEK)
i brige za okolis (EC). Promatrali su se utjecaji na stavove o kupnji i na namjeru kupnje odrzivih
proizvoda te je ova hipoteza djelomi¢no prihvacena. Potrebno je analizirati podhipoteze kako
bi se dobio detaljniji uvid i sveobuhvatno razumijevanje utjecaja ekoloske svjesnosti na stavove

0 kupnji i namjeru kupnje odrzivih proizvoda.

Percipirano znanje o okoliSu predstavlja potrosacevo samoprocijenjeno razumijevanje pitanja
okoli$a, §to ima klju¢nu ulogu u procesu donoSenja odluka vezanih uz odrZivu potrosnju.
Konkretno, PEK obuhvaca potroSacevo uvjerenje o njegovom znanju o poznavanju pitanja
okolisa, ukljucujuéi utjecaj potro$nje na okoli$ i odrzive prakse (Blankenberg i Alhusen, 2019;
Kaufmann i dr., 2012). Ono ne ukljucuje samo koli¢inu konkretnih informacija koje pojedinci
posjeduju o pitanjima vezanim uz okoli§, ve¢ sposobnost razumijevanja navedenih pitanja i
posljedica koje imaju na okolis. Literatura opcéenito pokazuje kako su potrosaci s vecom

razinom percipiranog znanja skloniji imati pozitivne stavove prema kupnji odrzivih proizvoda,
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te da je vjerojatnije da ¢e ih kupiti, odnosno da imaju pozitivhu namjeru kupiti odrzive
proizvode. Navedeno ukazuje na to da ¢e potrosaci, koji se smatraju upuéenima u pitanja
okoliSa, vjerojatnije razviti povoljne stavova prema odrzivosti te da su informirani potrosaci

skloniji djelovati pozitivno prema odrzivim stavovima.

Rezultati ovog istrazivanja pokazuju kako percipirano znanje o okoliSu znacajno utjeCe na
stavove prema kupnji odrzivih proizvoda (f = 0,208; p = 0,000) te ima znacajan pozitivan
utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda (B =0,108; p=0,047), §to je u skladu s prethodno
provedenim istrazivanjima (Kumar, 2014; Mostafa, 2006). Pozitivan utjecaj percipiranog
znanja na namjeru kupnje ukazuje na to da je veca razina percipiranog znanja povezana s ve¢om
vjerojatnoséu kupnje odrzivih proizvoda, $to je vazno za razumijevanje ponasanja potrosaca i
naglaSava ulogu percipiranog znanja u donoSenju odrzivih odluka u kupnji. Stoga bi se
marketinske strategije poslovnih subjekata trebale usredotociti na provodenje edukativnih
kampanja koje povecavaju razumijevanje potrosaca o pitanjima okoliSa 1 odrzivim
proizvodima. Vodenjem kampanja, koriste¢i tradicionalne medije i digitalne platforme,
poslovni subjekti mogu informirati potrosaca, ali i ukljugéiti ih u koncept odrzivosti. Provodenje
kampanja, kada su dobro osmisljene, ne predstavlja samo Sirenje informacija, ve¢ one mogu
biti koriStene kao temelj za kreiranje stavova potrosaca. Transparentnim oznacavanjem
proizvoda, koje ukljucuje ekoloske oznake, podatke o utjecaju svojih proizvoda na okoli$ i
informacije o Zivotnom ciklusu proizvoda i drustvenu odgovornost poslovnog subjekta,
poboljsava se znanje o okoliSu, ali i stvara povjerenje kod kupaca, koje predstavlja takoder
jednu od varijabli identificiranih u ovom istrazivanju. Takoder, jedan od nacina za podizanje
svijesti potroSaca promjena je u obrazovnim institucijama, koje bi, osim prenosenja objektivnog
znanja, trebale za cilj imati i jacanje svijesti pojedinaca na svim razinama obrazovanja i

razumijevanje pitanja vezanih uz okolis i poticanje odrzivih praksi.

Nadalje, zabrinutost za okoli§ (EC) jedan je od klju¢nih ¢imbenika u istraZivanjima odrzivog
ponasSanja potrosaca, a vrlo je Cesto koriStena u okviru teorije planiranog ponasanja (TPB). Ona
predstavlja svijest o ekoloskim problemima i spremnost doprinosu njihovim rjeSenjima
(Dunlapi Jones, 2002; Franzeni Meyer, 2010), sto je kljutno u kontekstu potroSackog
odlucivanja. Istrazivanja opéenito pokazuju kako briga za okoli§ zna¢ajno i pozitivno utjece na
stavove prema kupnji odrzivih proizvoda, kao i namjere njihove kupnje (Cheni Tung, 2014;
Gohi Balaji, 2016; Maichum i dr., 2017). Provedenom analizom utjecaja na stavove i hamjeru
kupnje odrzivih proizvoda rezultati ovog istrazivanja pokazuju odredene razlike u odnosu na
prethodno provedena istraZivanja. Rezultati pokazuju kako zabrinutost za okoli$ ima znacajan
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pozitivan utjecaj na stavove prema kupnji (B = 0,485; p = 0,000), ali utjecaj brige za okoli$ na
namjeru kKupnje nije bio znacajan (p > 0,05). Rezultati su u suprotnosti sa zaklju¢kom Laroche
I dr. (2001) koji navode kako ¢e potrosaci s visokom zabrinuto$¢u za okoli$ preferirati i
kupovati odrzive proizvode, ¢ak i ako su ti proizvodi skuplji. S druge strane rezultati su u skladu
s istrazivanjem Yadav i Pathak (2016a) koji su utvrdili kako briga za okoli$ ne utjee na namjeru

kupnje, ali je pozitivno povezana sa stavovima potrosaca prema kupnji.

Utjecaj zabrinutosti za okoli§ na odrzivo ponasanje ima vazne implikacije na marketinske
strategije i kreatore politika. Poslovni subjekti mogu iskoristiti ¢injenicu kako zabrinutost
potro$aca za okoli§ utjece na njihove pozitivne stavove prema kupnji odrzivih proizvoda te
komunicirati poruke koje su u skladu s vrijednostima zastite okolisa i tako privuéi odrzive
potroSace 1 povecati potraznju za odrzivih proizvodima. Povecanje potraznje za odrzivim
proizvodima prvenstveno pokrecu potrosaci, koji ¢e biti skloniji kupovati odrzive proizvode
zbog svoje zabrinutosti za stanje okoliSa, Sto predstavlja priliku za poslovne subjekte pri razvoju

novih proizvoda.

Na trzistu koje se jos$ uvijek razvija odrzivi nacini proizvodnje postaju konkurentska prednost,
a poslovni subjekti koji ekolosku odgovornost uklju¢uju u svoje poslovne procese, vjerojatnije
¢e privuci veéi broj ekoloski osvijeStenih potrosaca. No, prvi je korak prenijeti pozitivne
stavove prema kupnji na namjeru kupnje, koja zahtijeva ukljucivanje kreatora politika i njihove
intervencije usmjerene na smanjenje financijskih barijera odrzivoj kupnji razli¢itim poticajima
I subvencijama te na taj nacin pomoci u prenoSenju visoke brige za okolis$ i pozitivnih stavova
prema kupnji u namjere kupnje odrzivih proizvoda. Takoder, kao Sto je spomenuto ranije
vezano uz percipirano znanje, svakako je prije svega potreban veci naglasak na uskladivanje
poruka proizvoda s ekoloskim vrijednostima, kako bi bili vidljivi od strane potrosaca koji

pokazuju visoku razinu brige za okolis.

U svijetu je sve vec¢i broj vijesti o ekoloskim problemima, poput globalnog zatopljenja,
oneciscenja zraka i vode, izumiranja biljnih i Zivotinjskih vrsta itd. No, svakako treba imati na
umu kako su to sve ucinci koji, iako su znacajni, Cesto ostaju apstraktni i neprimjetni u
svakodnevici potrosaca. Oni ne predstavljaju nesto o ¢emu potrosaci razmisljaju svakodnevno.
Cesto su posljedice ekoloskih problema o kojima se izvjestava vidljive u udaljenim zemljama
te zbog emocionalne i geografske udaljenosti ne uspijevaju stvoriti brigu kod potrosaca i

povecati svijest potrosaca o problemima. Medutim, ono $§to se moze uciniti, jest potaknuti
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percepciju pritiska za ukljucivanje, kao i jasnije demonstrirati vezu izmedu navedenih problema

1 odrzivih proizvoda kao potencijalnih rjesenja.

Subjektivne norme odnose se na individualnu percepciju drustvenog pritiska za ukljucivanje ili
neuklju¢ivanje u odredeno ponasanje. Ova percepcija temelji se na uvjerenju pojedinca o tome
Sto drugi znacajni ljudi u njegovom zivotu misle da bi on trebao ¢initi. U kontekstu odrzivog
ponasanja potrosaca, ako pojedinac vjeruje da je njegovo ponaSanje odobreno od strane
njegovog bliskog okruzenja, poput obitelji, bliskih prijatelja i kolega, veca je vjerojatnost kako
¢e se pojedinac ukljuciti u takvo ponasanje. Takoder, ocekivanje je da ¢e ovo uvjerenje dovesti

do stvarnog ponasanja povecanjem namjera ponasanja.

Istrazivanjem u okviru ovog doktorskog rada nije utvrden izravan znacajan pozitivan utjecaj
subjektivnih normi na namjeru kupnje odrzivih proizvoda (p > 0,05). Navedeni rezultati nisu u
skladu s prethodnim istrazivanjima, koja su utvrdila kako subjektivne norme imaju znacajan
pozitivan utjecaj na namjeru kupnje (Al-Swidi i dr., 2014; Maichum i dr., 2016; Tarkiainen i
Sundqvist, 2005; Vermeir i Verbeke, 2006). S druge strane, unato¢ nedostatku direktnog
znac¢ajnog utjecaja na namjeru kupnje odrzivih proizvoda, identificiran je indirektan utjecaj
subjektivne norme na namjeru kupnje, posredovan spremnoséu na placanje (f = 0,070; p =
0,026) te je utvrdena potpuna medijacija. Ovaj utjecaj ukazuje na to da ¢e pojedinci, Koji
osjecaju drustveni pritisak bliske okoline, vjerojatnije razmotriti pla¢anje za odrzive proizvode,

a Sto ¢e posljedicno utjecati na namjeru kupnje odrzivih proizvoda.

Moze se stoga zakljuciti kako je potreban dodatan fokus marketinskih stru¢njaka staviti na
strategije koje ukljucuju drusStvene dokaze o koriStenju i kupnji odrzivih proizvoda, poput
prikazivanja preporuka slavnih osoba ili influencera koji su usvojili kupnju odrzivih proizvoda
ili poticu odrzivost. Sve to moze znacajno utjecati na potencijalne kupce 1 pojacati percipirano
drustveno odobravanje kupnje odrzivih proizvoda. Isticanjem stvarnih primjera odrzive
potroSnje pomoglo bi jacanju pozitivnih subjektivnih normi. Osim toga, u provodenju
kampanja, poslovni subjekti mogu naglasiti kako kupnja odrzivih proizvoda postaje
drustvenom normom te kako se radi o rastucem trendu kako bi se potroSace potaknulo na
slijedenje navedenog primjera. Takoder, potrebna je javna podrska, osim javnih osoba, i
organizacija koje ¢e podrzati ovakvu vrstu ponasanja, a time ¢e se ojacati pozitivan utjecaj
subjektivnih normi. Nadalje, potrebno je pokretanje inicijativa u kojima ¢e se pruziti
informacije ne samo o prednostima odrzivih proizvoda, ve¢ i o rastu¢em trendu odrzivosti.

Osim toga, ukljucivanje praksi odrzivosti 1 druStvenih normi u obrazovne programe moZze imati
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dugoro¢an ucinak na percepciju druStvenog pritiska te oblikovanje ponaSanja buducih

potrosaca.

Ukljucivanje osobne norme u istrazivanje odrzivog ponaSanja potro$aca imalo je za cilj
poboljsati razumijevanje kako individualni moralni standardi i vrijednosti utje¢u na namjeru
kupnje odrzivih proizvoda. Iako je teorijskim pregledom ustanovljeno kako bi osobne norme,
kao kljucni faktor koristen u NAM teoriji, trebale znacajno utjecati na namjeru kupnje odrzivih
proizvoda, rezultati ovog istrazivanja pokazuju kako osobne norme nemaju znac¢ajan utjecaj na
namjeru kupnje odrzivih proizvoda (p > 0,05), $to nije u skladu s prethodnim istrazivanjima
poput onog koje je proveo Onel (2017), a u kojem su osobne norme pokazale najznacajniji
utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Sli¢ne rezultate prikazuju i Kang i Moreno
(2020) gdje su osobne norme takoder uklju¢ene u TPB i pokazuju znacajan utjecaj na namjere

i stvarnu kupnju odrzivih proizvoda.

Ovakuvi rezultati ukazuju na to da je potrebno preispitati primjenu osobnih normi u okviru TPB-
a za predvidanje odrzivih ponasanja te pozivaju na dodatno istrazivanje 0sobnih normi u okviru
kupnje odrzivih proizvoda. Prethodna istrazivanja, u kojima je potvrden ovaj odnos, impliciraju
teznju jacanja veze izmedu individualnih moralnih normi i odrzivog ponaSanja. Marketinski
struénjaci trebali bi razmotriti ne samo koje strategije isticu prednosti odrzivih proizvoda, ve¢
takoder isticati moralnu obvezu potrosaca prema okoliSu, drustvu i budué¢im generacijama.
Slanje marketinskih poruka o osobnoj odgovornosti i moralnim standardima moglo bi potaknuti
jacu vezu izmedu osobnih normi i namjere prema kupnji odrzivih proizvoda. Rezultati ukazuju
na to da potencijalni istrazivacki jaz u otkrivanju toga kako su osobne norme uklju¢ene unutar
modela odrZivog ponaSanja te bi buduca istraZivanja mogla istraziti drugacije nac¢ine mjerenja

osobnih normi u takvim modelima.

Stavovi u teoriji planiranog ponaSanja (TPB) predstavljaju jedan od klju¢nih konstrukata.
Odnose se na individualnu procjenu specifi¢énog ponasanja i klju¢ni su u odredivanju namjere
kupnje. Nasiroko su istrazivani, a mogu se podijeliti na specificne i oplenite te se u
istrazivanjima odrzivog ponasanja potro$a¢a mogu pronaci razliite vrste ispitivanja stavova.
Najcesce koristen nacin ispitivanja stavova jest stav prema odredenom ponasanju, $to u ovom
istrazivanju predstavlja kupnja (ATB). Ajzen u svom prijedlogu kreiranja istraZivanja na
temelju TPB-a predlaze koristenje semantickog diferencijala i njegova je ljestvica najsli¢nija
varijabli korisnosti kupnje (PU) u istrazivanju, dok ATP predstavlja stavove prema

proizvodima, odnosno njihovim pozitivnim karakteristikama.
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Zakljuccei u ranijim istrazivanjima naje$¢e su ti kako pozitivan stav prema odredenom
ponasanju znac¢ajno i pozitivno utjece na namjeru provodenja konkretnog ponasanja. Medutim,
Cesto se u istrazivanjima pojavljuje jaz koji je u literaturi poznat kao attitude-behavior gap, a
to je slucaj 1 u ovom istrazivanju. U okviru ovog istrazivanja istrazivane su tri razliite vrste
stavova s ciljem analiziranja koja od svih vrsta stavova najdosljednije pokazuje pozitivan
utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Stavovi prema kupnji pokazali su znacajan
pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda (B =0,112; p=0,035), asdruge strane,
stavovi prema proizvodima nisu pokazali znaCajan utjecaj na namjeru Kkupnje odrzivih
proizvoda (p > 0,05). Unato¢ nedostatku direktnog utjecaja stavova prema proizvodima na
namjeru kupnje odrzivih proizvoda, postoji indirektan utjecaj stavova na namjeru kupnje
odrzivih proizvoda, posredovan spremnos¢u za placanjem (B = 0,104; p = 0,002), u kojem je
utvrdena potpuna medijacija. Kona¢no, stavovi prema korisnostima kupnje pokazali su

pozitivan znacajan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda (p = 0,097; p = 0,033).

Ovi rezultati pokazuju vaznost ispitivanja razlicitih vrsta stavova i njihovih utjecaja na namjeru
kupnje odrzivih proizvoda. Pozitivan utjecaj stavova prema korisnostima ukazuje na to da, ako
potroSaci uvide korisnosti kupnje odrzivih proizvoda, oni ¢e se ukljuciti u njthovu kupnju, bez
obzira na postojanje odredenih barijera, poput njihove vece cijene. Potrosaci kod evaluacije
proizvoda razmatraju korisnosti od njihove kupnje te, ako su one veée od njihovih percipiranih
troSkova, vjerojatnije je da ¢e se potrosaci ukljuciti u kupnju. Navedenom u prilog ide i utjecaj
stavova prema proizvodima koji, iako nemaju direktan utjecaj na namjeru kupnje, imaju
indirektni utjecaj s posrednickom ulogom spremnosti na placanje na namjeru, koji implicira to
da njihova namjera kupnje odrzivih proizvoda ovisi njihovoj percipiranoj vrijednosti tog
proizvoda i njihovoj spremnosti za ulaganje vise novca u njega. Odnosno, ako potrosaci vjeruju
kako odrzivi proizvodi nude odredene benefite, to¢nije, da su kvalitetniji, pouzdaniji, pomazu
okolisu, drustvu, blagostanju itd., veca je vjerojatnost kako ¢e povecati svoju spremnost na
placanje za takve proizvode, $to posljedi¢no dovodi do ve¢e namjere kupnje odrzivih proizvoda.
Ovi rezultati imaju vaznost za marketinske struénjake i kreatore politike kojima je cilj potaknuti
odrZivu prodaju proizvoda. Pove¢anjem percipirane vrijednost odrZivih proizvoda, pruZanjem
informacija, brendiranjem ili prikazom prednosti odrzivosti 1 odrZivih proizvoda, pozitivni
stavovi potrosaca mogu se koristiti za povecanje njihove spremnosti na placanje, §to moze

dovesti do jace namjere za kupnju odrzivih proizvoda.

PBC, koji u ovom istrazivanju ukljucuje dimenziju lokusa kontrole i PCE, pretpostavlja se kako

utjeCe na namjeru pojedinca za uklju¢ivanje u odredeno ponaSanje. Osobito je utjecajan u
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situacijama u kojima ponasanje nije pod potpunom kontrolom volje. Lokus kontrole odnosi se
na utjecaj vanjskih ¢imbenika na odredeno ponaSanje, dok se s druge strane percipirana
efikasnost odnosi na utjecaj unutarnjih ¢imbenika na odredeno ponasanje. Unato¢ teorijskim
postavkama, empirijski podaci nisu potvrdili hipotezu da lokus kontrole ima izravan pozitivan
utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. U okviru ponaSanja potroSaca, PBC se
prepoznaje kao percepcija pojedinca u pogledu kontrole nad ishodima, na $to utje¢u prosla
iskustva, ocekivane prepreke, raspolozivi resursi itd. Rezultati istrazivanja utjecaja pokazali su
kako lokus kontrole nema znacajan direktan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda (p >
0,05). Medutim, testiranjem indirektnih utjecaja utvrdeno je da postoji indirektan utjecaj lokusa
kontrole na namjeru kupnje posredovanjem spremnosti na placanje (p = 0,111; p = 0,027), u

kojem je utvrdena potpuna medijacija.

Rezultati istrazivanja nisu u skladu s prethodno provedenim istrazivanjima koja najcesce
utvrduju direktnu znacajnu i pozitivhu vezu izmedu lokusa kontrole i namjere odrzivog
ponasanja (Bong Koi Jin, 2017; Chaudhary i dr., 2017; Paul i dr., 2016; Yadav i Pathak, 2017).
Dobiveni rezultati ukazuju na to da potrosa¢i mozda ne percipiraju to da imaju dovoljno
kontrole nad kupnjom odrzivih proizvoda. TPB ukazuje na to da uvjerenja pojedinaca o
njihovoj kontroli nad odredenim ponasanjem mogu predvidjeti njihove namjere ponasSanja.
Medutim, dobiveni rezultati ne govore u prilog ovoj tvrdnji, ukazujuc¢i na to da bi drugi
¢imbenici mogli imati dominantniju ulogu u odrzivim odlukama o kupnji, §to pokazuje znacajni
indirektni utjecaj. Ovo potice preispitivanje tezine koja se pridaje lokusu kontrole unutar TPB-
a, posebno u kontekstu odrzivosti, gdje na ponaSanje potrosaca vjerojatno utjece velik broj
drugih ¢imbenika. Nepostojanje znacajne direktne povezanosti izmedu lokusa kontrole i
namjere moZze znaciti to da potroSaci ne percipiraju cimbenike kontrole kao znacajne prepreke
ili olaksice kupnji odrzivih proizvoda. Proizvodaci bi, stoga, mogli potrosac¢ima dati dodatni
pristup informacijama koje mogu povecati njihov osjec¢aj kontrole, kao Sto su detalji o
odrzivosti proizvodnog procesa, utjecaju njihove kupnje 1 jednostavnosti pristupa odrzivim
proizvodima. S druge strane, potencijalan problem zbog kojeg se ova varijabla pokazala
neznacajnom jest ta da potrosaci mozda ne primjecuju dovoljno odrZive proizvode u trgovinama
te bi se poslovni subjekti mozda mogli usredotocCiti na vidljivost i dostupnost odrzivih

proizvoda, ¢ime bi se smanjile vanjske prepreke.

Osim lokusa kontrole, u istrazivanjima se ¢esto koristi percipirana efikasnost, odnosno PCE,
koja se smatra dijelom PBC-a. Percipirana efikasnost potrosaca predstavlja uvjerenje pojedinca
0 njegovoj sposobnosti doprinosu rjesavanja problema osobnim djelovanjem, poput primjerice
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zastite okoliSa. Ova mjera usko je povezana s percipiranom kontrolom ponasanja, ali se istice
usredoto¢enoscu na unutarnju procjenu pojedinca o njegovom utjecaju na pitanja okoliSa, za
razliku od lokusa kontrole koji se odnosi na utjecaj vanjskih ¢imbenika. Prethodna istrazivanja
pokazuju kako ¢e potrosaci, koji su uvjereni u ué¢inkovitost svojih ekoloski prihvatljivih radnji,
vjerojatnije sudjelovati u takvim ponaSanjima te naglaSavaju pozitivan odnos izmedu PCE-a i
namjere kupnje odrzivih proizvoda. Navedeno je potvrdeno u razliCitim kontekstima, od
konzumacije organske hrane do odabira energetski ucinkovitih proizvoda. Na primjer,
istrazivanje Kim i Choi (2005) pokazalo je kako su pojedinci, koji vjeruju u posljedi¢nu prirodu

svojih postupaka, skloniji odrzivom ponasanju.

Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da PCE ima statisticki znacajan pozitivan utjecaj na
namjeru kupnje odrzivih proizvoda (B = 0,230; p = 0,002), sto je u skladu s rezultatima Ellen i
dr. (1991) i Vermeir i Verbeke (2008). Ovi rezultati isti¢u vaznu ulogu uvjerenja potroSaca u
vlastitu ucinkovitost i u¢inak na ekoloska rjeSenja. Kada su potrosaci uvjereni kako njihovi
osobni izbori pozitivno utjecu na ocuvanje okolisa, skloniji su ukljuc¢ivanju u aktivnosti koje su
uskladene s tim uvjerenjima, poput kupnje odrzivih proizvoda. Kako navode Yarimoglu i
Binboga (2019) i koncept percipirane u¢inkovitosti i lokusa kontrole prikazuju percepciju o
lako¢i ili tezini obavljanja odredenih aktivnosti i usko su povezani, medutim, sluze kao razliciti

konstrukti koji utjecu na ponasanje.

Navedeni su rezultati znacajni za poslovne subjekte koji se trebaju usredotociti na kreiranje
strategija koje povecavaju potrosaevu percepciju njihova utjecaja, s naglaskom na to kako je
doprinos svakog pojedinca vazan u zastiti okoliSa. Takve strategije trebaju iskoristiti ¢injenicu
kako su pojedinci motivirani spoznajom da njihovi postupci ¢ine razliku. Osim toga, ako se
potroSacima ponudi dodatno razumijevanje izmedu osobne potroSnje i odrZivosti okoliSa, oni
bi mogli dodatno ojacati percipiranu efikasnost. Oc¢igledno je da su potroSaci svjesni svojih
mogucnosti 1 njithove znacajne uloge u odrzivoj potroSnji te je potrebno dodatno osnaziti

njihovo znanje kako bi ih se usmjerilo prema promjeni u kupovnim navikama.

U okviru istrazivanja proucavane su dvije barijere — povjerenje i1 spremnost na placanje.
Ukljucivanje barijera vazno je zbog njihovog utjecaja na namjeru kupnje odrzivih proizvoda,
pogotovo spremnosti na placanje, ¢ija vaznost proizlazi iz toga $to je opca percepcija potroSaca

ta da su odrzivi proizvodi skuplji u odnosu na konvencionalne.

Prva je proucavana barijera povjerenje. Koncept povjerenja u podrucju odrzivog ponasanja

potroSaca sastavni je dio procesa donoSenja odluka koji usmjerava namjere kupnje. Prema
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Belzu (2006), spremnost potrosac¢a na kupnju odrzivih proizvoda ovisi o njihovom povjerenju
u vjerodostojnost informacija o karakteristikama proizvoda koje pruzaju proizvodaci i drugi
dionici u opskrbnom lancu. Povjerenje utjeCe na razliCite aspekte ponaSanja potrosaca, posebno
na proizvode kod kojih sami potrosaci ne mogu lako provjeriti tvrdnje o kvaliteti 1 odrzivosti.
U kontekstu odrzivih proizvoda, povjerenje postaje jos kritiCnije zbog slozenosti apstraktnih
tvrdnji o odrzivosti. Prethodna istrazivanja pokazala su kako povjerenje ne samo da poveéava
vjerojatnost kupnje, ve¢ je takoder bitno za razvoj dugoro¢nih odnosa s potrosacima.
Istrazivanja opcenito pokazuju znacajan i pozitivan odnos s namjerom kupnje odrzivih
proizvoda (Ahmad i Zhang, 2020; Chen i Chang, 2012; Hosseinpour i dr., 2016). Medutim,
povjerenje potrosaca Cesto je osjetljivo, a jednom kada je naruseno, dovodi do negativnih
percepcija odrzivih proizvoda i udaljava potrosa¢a od kupovnih namjera. Iako dosadasnja
istrazivanja upucuju na pozitivan i znacajan odnos izmedu povjerenja i namjere kupnje odrzivih

proizvoda, rezultati ovog istrazivanja pokazuju drugadiji rezultat.

Rezultati ovog istrazivanja ne pokazuju znacajnost ovog odnosa (p > 0,05), Stovise u cijelom
istrazivanju pokazuju najvecu p-vrijednost od svih promatranih varijabli. Moguce obrazlozenje
moze se pronaci u ranijim istraZivanjima. Altintzoglou i dr. (2021) isticu kako su potrosaci
nerijetko skepti¢ni u pogledu oznacavanja odrzivih i sli¢nih proizvoda upravo zbog pitanja
povjerenja u takve sustave oznacavanja, dok Nuttavuthisit i Thagersen (2017: 323) dodaju kako
se u kontekstu odrzivih proizvoda ,,mnogi potrosaci boje kada kupuju proizvode s ekoloskim
tvrdnjama, osobito kada se naplac¢uje premium cijena, §to je obi¢no slucaj“. Kako bi se
premostio ovaj jaz, potrebno je stvaranje povjerenja izmedu poslovnih subjekata i potrosaca ili
izmedu distributera i potroSaca. Poslovni subjekti moraju uciniti sve u svojoj mo¢i kako bi
izgradili povjerenje kod potrosaca kroz transparentne, dosljedne i dokazane tvrdnje o svojim
proizvodima i kako bi se rijesio skepticizam kod potrosaca, dok bi se s druge strane trebale
provoditi ucestale kontrole koje bi trebale nadzirati istinitost tvrdnji o odrzivosti. U buduc¢im
istrazivanjima trebala bi se istraziti i razina skepticizma potrosaca prema odrzivim oznakama i

proizvodac¢ima koji tvrde kako su njihovi proizvodi odrzivi.

Spremnost na pla¢anje (WTP) predstavlja kljuénu komponentu u kontekstu odrzivog ponasanja
potrosaca. Odnosi se na dodatnu cijenu koju su potroSaci spremni platiti za odrzive proizvode
u odnosu na konvencionalne alternative. Spremnost na placanje (WTP) u istrazivanjima je
prepoznat kao element percepcije cijena i pokazatelj je ekonomskih motiva potrosaca. Cesto se
istie kao primarna barijera kupnji odrzivih proizvoda zbog visih tro§kova proizvodnje koji su
s njima povezani. Medutim, viSu cijenu potrosa¢i ponekad tumace | kao pokazatelj vise
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kvalitete (Moser, 2017). Prethodna istraZivanja pokazala spremnost na plac¢anje za odrZive
proizvode, uz statistiCki znacajnu povezanost s namjerom kupnje odrzivih proizvoda

(Chaudhary i Bisai, 2018; Kumar i dr., 2021b; Prakash i Pathak, 2017).

Rezultati ovog istrazivanja u skladu su s prethodno provedenim istrazivanjima, potvrdujuéi
kako spremnost na placanje ima znacajan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih
proizvoda ( = 0,429; p = 0,000) te u promatranom modelu, spremnost na pla¢anje ima najjaci
utjecaj na namjeru kupnje u odnosu na druge varijable. Time se potvrduje pretpostavka da ¢e
potrosaci, koji pokazuju visi WTP, vjerojatnije kupiti odrzive proizvode, odnosno kako je
formulirano u konceptualnom modelu, da ¢e niza razina spremnosti na placanje, znacajno
negativno utjecati na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Iz navedenog proizlazi zakljuak
kako poslovni subjekti prilikom odredivanja cijena za odrzive proizvode moraju biti oprezna i
uravnoteziti veée troSkove odrzive proizvodnje s cijenama, kako one ne bi bile vece od cijene
koju su potrosaci spremni platiti. U okviru istrazivanja, koristena je granica cijene 20 %, Sto

poslovnim subjektima moze koristiti kao okvir koji bi bio potroSacima prihvatljiv.

Nadalje, potrebno je, s obzirom na veéu cijenu, usredoto¢iti se na opravdavanje vece cijene
odrzivih proizvoda isticanjem njihovih prednosti poput dugoro¢nih usteda, veée kvalitete ili u
konacniCi pozitivan utjecaj na okoli§. Osim toga, opravdanost veée cijene moze se prikazati
ranije spomenutim transparentnim pristupom informacijama kako bi se stvorilo vece povjerenje
1 prikazalo koji se napori Cine za odrZivost te se pruZilo dodatno znanje i potaknulo
razumijevanje kod potrosaca, S§to odrzive proizvode cini skupljima u odnosu na
konvencionalne. Kao dodatno rjeSenje predlaze se uklju€ivanje vlade koja bi mogla razmotriti
podrzavanje odrzivih proizvoda subvencijama, poreznim olaksicama ili drugim financijskim
potporama koje se mogu koristiti za smanjenje cjenovnih barijera. Navedeno rjeSenje moglo bi
odrzive proizvode uciniti konkurentnijima, a samim time zasigurno bi se povecala i potraznja

za odrzivim proizvodima.

Konac¢no, ne smije se izostaviti analiziranje podataka u kojima se mjeri stvarno ponaSanje
vezano uz kupnju odrzivih proizvoda. Iako odnosi nisu pretpostavljeni hipotezama, cilj je
istrazivanja bio prouciti i razjasniti kolika bi bila predvidivost stvarnog ponasanja. Cilj je bio
prouciti koliki je uistinu jaz izmedu namjere i stvarnog ponaSanja. Rezultati istraZivanja
predvidjeli su 51 % varijance stvarnog ponasanja potroSaca. Gledajuci objasnjenost varijance
kod namjere kupnje od 75 % vidljiv je jaz izmedu namjere kupnje i stvarnog ponasSanja.

Namjere se, prema Ajzenu (1991), smatraju direktnim prediktorom ponasanja, $to je potvrdeno
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u ovom istrazivanju (B = 0,290; p = 0,000), no evidentan je jaz izmedu izmjerenih namjera u
odnosu na stvarno ponaSanje. Kod mjerenja stvarnog ponasanja i same analize, preporuka
AMOS-a bila je dodatno povezati i percipirano znanje kao snazan prediktor stvarnog ponasanja
kupnje odrzivih proizvoda, ¢ime su se dobili vrlo zanimljivi rezultati. Naime, iako se namjera
smatra direktnim prediktorom ponasanja, percipirano znanje o okoliSu pokazalo se najjac¢im
prediktorom stvarnog ponasanja u ovom istrazivanju (f = 0,492; p = 0,000), $to dodatno daje

na znacaju ranije spomenutih implikacija vezanih uz percipirano znanje.

6.1. Ogranicenja istrazivanja

Provodenje kompletnog procesa istrazivanja ukljucuje donosenje mnogih odluka koje se
smatraju dobrima i prigodnima za svako specifi¢no istrazivanje. Naravno, u sklopu svakog
provodenja istrazivanja i analize rezultata, autori dolaze do zakljucaka koji ukljucuju odredena
ogranicenja s kojima su se susretali prilikom provodenja istrazivanja i analize istoga. Neka od
ogranienja ovog istrazivanja istiCu se za pocetak veli¢ina uzorka i njegova geografska
ogranicenost. Istrazivanje nije obuhvatilo sve regije Republike Hrvatske, $to u odredenoj mjeri
ograni¢ava mogucnost generalizacije zakljuc¢aka. Kao i veli¢ina uzorka, iako je zadovoljavajuca
prema uvjetima za provodenje analize, prigodan uzorak istrazivanja onemogucuje uzorku to¢no
odrazavanje karakteristike opée populacije. Ovo ograni¢enje naglaSava potrebu da buduca
istrazivanja ukljuce pristup kojim ¢e se obuhvatiti Sire geografsko podruéje kako bi se postigao
kompletan pregled odrzivog kupovnog ponasanja potroSaca u Republici Hrvatskoj, a po

mogucnosti 1 transnacionalni uzorak.

Nadalje, koriStenje skracenih mjernih ljestvica (iako valjanih i potvrdenih) kod kulturnih
orijentacija predstavlja dodatno ograni¢enje. Premda je koriStenje skrac¢ene verzije mjerenog
instrumenta bilo nuzno zbog opsega istraZivanja, potencijalno je narusilo dubinski uvid u
individualisticku 1 kolektivisticku orijentaciju 1 njihov utjecaj na stavove prema kupnji.
KoriStenje cjelovitog mjernog instrumenta mozda bi pruzilo bolje razumijevanja kulturnih
orijentacija. Dodatno, potrebno je istaknuti i moguce neadekvatno mjerenje deskriptivnih
normi, koje su u pocetnim analizama (EFA) spojene sa subjektivnim normama, $to smanjuje
razumijevanje njihovih razli¢itih utjecaja. Navedeno naglasava potrebu za modifikacijom

koriStenog mjerenja u ovom istrazivanju, kako bi razlika bila naglaSenija.
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Isto tako, u istrazivanjima u kojima se koristi TPB, obi¢no se mjere stavovi, namjere i ponasanja
pomocu samoprocjene ispitanika, $to dovodi do odredenog utjecaja pristranosti ili drustvene
pozeljnosti u odgovorima. Navedeno moze dovesti do moguceg odstupanja izmedu prijavljenih

1 stvarnih ponasanja.

Tijekom istrazivanja, kao jedno od ogranicenja koje je primijeceno u analizi, opseg je i
sloZzenost istrazivanja. Razlog slozenosti istrazivanja jest sama slozenost odrzivog ponasanja
potrosaca, koje zahtijeva izuCavanje velikog broja utjecajnih ¢imbenika. Medutim, kada bi se
iz istrazivanja iskljucile odredene varijable i utjecaji, utjecaj i vaznost drugih ¢imbenika vise je
mogao do¢i do izrazaja. Navedeno je vidljivo na promjenama koje se dogadaju ukljucivanjem

barijera u istrazivanje.

I konacno, sama ¢injenica da se istrazivanje odnosi na odrzive proizvode opcenito, a ne na neku
specificnu, uzu kategoriju proizvoda, predstavlja istovremeno i doprinos i odredeno
ogranicenje. lako je vazno dobiti informacije o stavovima i faktorima utjecaja i za ovakve Sire
kategorije, ¢injenica kako je rije¢ o Sirokom skupu razli¢itih proizvoda, otezava ispitanicima
preciznu procjenu ponasanja i dovodi do poveéanja prosjecnosti Stavova, odnosno vece
tendencije odabira srednjih ocjena, posebice kada je rije¢ o stavovima o proizvodima, kupnji ili
procjeni percipirane lakoce ili tezine obavljanja kupnje (u okviru lokusa kontrole odnosno

percipirane kontrole nad ponaSanjem).

6.2. Preporuke za buducéa istraZivanja

Buduca istrazivanja u podrucju odrzivog ponaSanja potrosaca i kupnje odrzivih proizvoda
mogu, utemeljeno na dobivenim rezultatima, interpretacijama, ali i iznesenim ogranicenjima

pruziti jo$ dublje razumijevanje mjerene pojave.

Izmedu ostalog, kako je spomenuto, moguée je proSirenje geografskog opsega uzorka
istrazivanja na cjelokupno trziste Republike Hrvatske ili ¢ak transnacionalni uzorak kao
odgovor na postavljeno ogranienje istraZivanja, ¢ime bi se omogucila bolja generalizacija
rezultata istrazivanja. Nadalje, provodenje analize demografskih karakteristika te kreiranje
klastera kako bi se utvrdio profil odrzivog potrosaca, a koji predstavlja ciljanu skupinu za

kupnju odrzivih proizvoda.
Buduca istrazivanja takoder bi se mogla usredotociti na specificne odrzive proizvode te istraziti
postoji li jaz izmedu opéeg ponasanja u odnosu na kupnje specifi¢nih proizvoda koji pripadaju
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kategoriji odrzivih proizvoda. Takoder, usmjeravanje istrazivanja na specifi¢éne kategorije
odrzivih proizvoda nudilo bi detaljnije razumijevanje utjecaja odredenih ¢imbenika. Mogucéi
argument za ovaj je prijedlog, primjerice, dobiveni rezultat ¢cimbenika svijesti o zdravlju, koji
se u istrazivanjima organske hrane ve¢inom pokazuje kao klju¢an faktor, dok je recimo u ovom
istrazivanju gdje je istrazivana opca kategorija odrzivih proizvoda, svijest o zdravlju pokazala

neznacajan utjecaj.

Nadalje, moguca preporuka je i kreiranje niza jednostavnijih modela kako bi se detaljnije mogli
utvrditi utjecaji na stavove i namjeru kupnje, odnosno kako bi se izbjeglo zasjenjivanje snaznog
utjecaja odredenih varijabli. Moguce je staviti naglasak na pojedinacne segmente, poput
istrazivanja samo motiva iza odrzivih odluka u kupnji. Ovakav ciljani pristup omogucio bi

drugaciju perspektivu i dublji uvid u odredene faktore utjecaja.

Takoder, potrebno je i koristenje kvalitativnih istraziva¢kih metoda kojima bi se dobio dublji
uvid u dimenzije motivacije, barijera i drugih ¢imbenika koji utje¢u na odluke 0 kupnji odrzivih
proizvoda. Na taj na¢in mogle bi se otkriti i neke nove, vazne dimenzije koje do sada u
prethodnim istrazivanjima nisu uzimane u obzir, a rezultat su promijenjenih okolnosti na
suvremenom trzi§tu. Takoder, moglo bi se otkriti i medusobno djelovanje psiholoskih,
drustvenih i ekoloskih ¢imbenika koji pokre¢u ponasanje potrosaca. Potrebno je dodatno
prouciti odredene utjecajne cimbenike na stavove i namjeru kupnje, a neki od primjera vezu se
uz utjecaj okoline, konkretno utjecaj komunikacijskih platformi i utjecajnih osoba na ponasanje
potrosaca. Drustvene su mreze postale jedan od klju¢nih izvora informacija potroSaca te bi bilo
zanimljivo vidjeti koliki je njihov utjecaj na ponasanje potroSaca, posebice mladih generacija.
Osim toga, buduca istraZivanja trebala bi istraZiti u¢inke ukljucivanja drZave, odnosno ispitati
kakva je trenutna percepcija njihovog djelovanja, nadalje, mogla bi ispitati koliko bi odredeni
poticaji poput subvencija ili poreznih olakSica mogli potaknuti odrzivu potro$nju. Navedeni

utjecaji pruzili bi vazne implikacije za promicanje odrzivosti i odrzivog ponasanja.

Prihva¢anjem ovih preporuka buduca istraZzivanja mogu nadograditi postojea saznanja i
doprinijeti sveobuhvatnijem razumijevanju odrzivog ponasanja potroSaca, $to bi moglo utjecati

na kreiranje novih strategija za promicanje odrzivih obrazaca potrosnje.
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7. Zakljucak

Proizvodni procesi i neodrzivi obrasci potroSnje znacajni su ¢imbenici velikog broja ekoloskih
problema. Tijekom posljednjih godina rast zabrinutosti oko utjecaja nekontroliranog
gospodarskog rasta na okoli§ potaknuo je razmisSljanje o obrascima potrosackih navika na
globalnoj razini. Odrziva se potro$nja pojavljuje kao pristup kojim bi se uravnotezili zahtjevi
gospodarskog napretka ocuvanjem okoliSa i drustvenom jednako$cu. Osim toga, ona
predstavlja holisticko promisljanje o tome kako drustvo vrednuje, proizvodi i trosi dobra i
usluge. Transformacija s tradicionalnih na odrZive obrasce potroSnje, proizlazi iz spoznaje kako
tradicionalni modeli potrosnje postavljaju neodrzive pritiske na ogranicene resurse i pridonose
degradaciji okolisa. Ova transformacija predstavlja stalan i dinamic¢an proces koji zahtijeva
promjenu ponasanja potroSaca, a koja se razvija stjecanjem znanja, kako bi za pocetak postali
svjesni potrebe za promjenom. Navedeno bi trebalo dovesti do kreiranja stavova prema odrzivoj

potrosnji 1 u konacnici dovesti do namjere odrzive potroSnje.

Kao sredis$nja tocka u odrzivoj potrosnji istiCu se minimiziranje utjecaja potrosackih izbora na
okoli§ uz promicanje dobrobiti drusStva, $to ukljucuje prihvacanje i kupnju proizvoda koji su
odrzivi, ¢ime se doprinosi ocuvanju resursa i smanjenju degradacije okoliSa. Kao kljuéni akter
cjelokupnog procesa isti¢e se potrosac, koji u svojim rukama ima mo¢ odrediti koji ¢e tocno
proizvodi uspjeti na trziStu. Kako bi se promijenili obrasci potro$nje i kako bi se potrosace
usmyjerilo prema odrzivim opcijama proizvoda, potrebno je za pocetak razumjeti njihovu ulogu
u odrzivoj potrosnji, a potom i razumjeti potroSaca, odnosno spoznati koje su potroSaceve

potrebe te Sto utjeCe na donosenje njegovih odluka.

Ovo istrazivanje imalo je za cilj razviti 1 testirati sveobuhvatan konceptualni model za
razumijevanje odrzivog ponasanja potros$aca s naglaskom na ¢imbenike koji utje¢u na namjeru
kupnje i1 stvarno ponaSanje potrosaca pri kupnji odrzivih proizvoda. Istrazivanje se temelji na
teorijskom okviru teorije planiranog ponasanja (TPB) i prosiruje je nizom utjecajnih ¢imbenika
na temelju proucene literature i analize prethodnih istrazivanja, a sve kako bi se razjasnili
odnosi medu ¢imbenicima. Teorija planiranog ponasanja (TPB) pretpostavlja kako su namjere
ponasanja pojedinca pod utjecajem njegovih stavova, subjektivnih normi i percipirane kontrole
ponasanja. S obzirom na sloZenost odrzivog ponasanja potrosaca, bilo je potrebno prosiriti ovaj
teorijski okvir, odnosno kreirati sveobuhvatni model kako bi se steklo dublje razumijevanje
¢imbenika koji utjeCu na namjere i ponaSanje potroSaca kada je u pitanju kupnja odrzivih

proizvoda.
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Istrazivanjem su obuhvaceni ¢imbenici poput kulturnih, drustvenih, osobnih i psiholoskih
¢imbenika kako bi se dobio potpuni uvid u navedenu problematiku. U okviru osobnih
¢imbenika, analizirane su demografske karakteristike ispitanika kako bi se dobio opis
ispitivanog uzorka. Kulturni ¢imbenici obuhvacali su individualisticku i kolektivisticku
orijentaciju, a kod drustvenih ¢imbenika ispitivane su druStvene norme koje su pruzile uvid u
utjecaj okoline na ponaSanje potroSaca. Najveci fokus stavljen je na psiholoske ¢imbenike, a
oni su ukljucivali i razli¢ite vrste stavova i motive koji vode pojedinca prema kupnji odrzivih
proizvoda. Osim navedenog, proucavana je i ekoloska svjesnost koja obuhvaca brigu za okolis,
a koja se moze promatrati i kao jedan od motiva. Nadalje proucavano je i znanje pojedinca, koje
se, s obzirom na to da se radi o percipiranom znanju, moze promatrati kao jedan od psiholoskih
¢imbenika. | kona¢no, proucavane su barijere, koje su obuhvacale razinu povjerenja te

spremnost na placanje kojim su se obuhvatili ekonomski utjecaji na ponasanje potrosaca.

U istrazivanju je koriStena metodologija kvantitativnog istrazivanja, a podaci su prikupljeni
upitnikom provedenog na uzorku ispitanika isto¢ne regije Republike Hrvatske. Upitnik je
ukljuéivao pitanja o demografskim karakteristikama, kulturnim orijentacijama, normama,

stavovima, motivima, ekoloSkoj svijesti, barijerama i namjerama kupnje odrzivih proizvoda.

U okviru istrazivanja koriStene su dvije vrste barijera, odnosno povjerenje u proizvodace i u
njihove oznake te spremnost na pla¢anje. Navedene barijere kljucne su u kontekstu istrazivanja
kupnje odrzivih proizvoda. Sto se ti¢e povjerenja, potrosaci su nerijetko skepti¢ni u pogledu
izjava koje daju poslovni subjekti vezane uz njihove proizvode te percipiraju kako je cilj
kreiranje dobre slike poslovnog subjekta umjesto potpune transparentnosti o odrzivim
karakteristikama njihovih proizvoda. Kao druga barijera, prou¢avana je spremnost na placanje

zbog opce percepcije kako su odrzivi proizvodi skuplji u odnosu na konvencionalne.

Rezultati istrazivanja pruzaju razumijevanje razlicitih ¢imbenika koji oblikuju stavove i
namjere prema kupnji odrzivih proizvoda. U okviru kulturne orijentacije proucavana su dva
faktora — individualisti¢ka i kolektivistiCka orijentacija. Medutim, kulturne orijentacije (niti

individualisti¢ka niti kolektivisticka) nisu pokazale znacajan utjecaj na stavove prema Kupnji.

Nadalje, proucavanje osobnih motiva obuhvatilo je istrazivanje altruizma, generativnosti,
svijesti 0 zdravlju i racionalnosti. Rezultati istrazivanja uloge altruizma u oblikovanju
pozitivnih stavova prema kupnji odrzivih proizvoda pokazuju kako su pojedinci s viSim
razinama altruizma skloniji kupnji odrZivih proizvoda. Medutim, §to se ti¢e kupovnih namjera,

utjecaj altruizma izostaje. Navedeno istice jaz izmedu altruistickih stavova i odrzivog kupovnog
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ponasanja te ¢injenicu da, iako altruisticke vrijednosti potroSaca poticu pozitivne stavove prema
kupnji proizvoda, one se ne prenose na namjeru kupnje. No, to ne treba obeshrabriti
marketin§ke stru¢njake u naglasavanju drustvenih prednosti odrzivih proizvoda i poticanju
osjecaja za zajednicu jer postoji znaCajan i pozitivan utjecaj stava prema kupnji odrzivih
proizvoda na namjeru kupnje, a naglasavanjem drustvenih prednosti cilj je potaknuti pozitivne

stavove prema namjeri kupnje.

Generativnost, koja predstavlja uvjerenje kako necije djelovanje moze i treba imati pozitivan
utjecaj na buduce generacije, u okviru istrazivanja pokazalo je znaCajan utjecaj na stavove
prema kupnji odrzivih proizvoda, medutim ne i znacajan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih
proizvoda. Sli¢no je i kod altruizma, a pokazuje kako se pozitivan utjecaj na stav o kupnji ne
prenosi na namjeru kupnje te da, iako su mozda potrosaci svjesni utjecaja na buduce generacije
i imaju pozitivan stav prema kupnji odrzivih proizvoda, kod donosenja odluka o kupnji ipak

prednost daju drugim ¢imbenicima prilikom svoje kupnje.

Nadalje, unato¢ opcenitom rastu svijesti potroSaca o svom zdravlju, jedan je to od faktora koji
nije utjecao niti na stavove o kupnji niti na namjeru kupnje, §to pokazuje odstupanje od ranije
provedenih istrazivanja, gdje je svijest o zdravlju bila znac¢ajnim motivatorom odabira odrzivih
proizvoda, posebno organske hrane. Navedeno moze ukazivati na to da potroSaci ne povezuju
sve odrzive proizvode sa zdravstvenih benefitima ili da je jednostavno potrebna jasnija

komunikacija, koja ¢e u€inkovitije povezati odrZive proizvode sa zdravljem.

koja znacajno negativno utjee na stavove i namjeru kupnje odrzivih proizvoda. To ukazuje na
nepovezanost ekonomskih prednosti i racionalnog ponasanja potroSaca, a navedeno je u

suprotnosti s postavljenom hipotezom.

Nadalje, istrazivanje pokazuje kako svijest o okoliSu, posebno kroz percipirano znanje i brigu
za okoli§, ima klju¢nu ulogu u oblikovanju odluka potroSaca prilikom kupnje odrZivih
proizvoda. Pogotovo se isti¢e percipirano znanje, koje znacajno utjece i na stavove 0 kupnji i
na namjeru kupnje. S druge strane, briga za okoli$ nije pokazala zna¢ajan utjecaj na namjeru

kupnje odrzivih proizvoda.

Subjektivne norme nemaju direktan znac¢ajan utjecaj na namjeru kupnje, medutim, identificiran
je indirektan utjecaj na namjeru kupnje, posredovan spremnoscu za placanjem. lako pojedinci
nemaju direktnu namjeru kupnje odrZivih proizvoda, percipirani drustveni pritisci povecavaju

njihovu spremnost za placanjem, koja posljedicno dovodi do namjere kupnje odrzivih
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proizvoda. Osobne norme, unato¢ teorijskim predvidanjima, nemaju znacajnog utjecaja na
namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Navedeno naglasava potrebu za daljnjim istrazivanjima u

koriStenju navedenog faktora u sklopu teorije planiranog ponasanja.

Istrazivanje je pruzilo Siroko ispitivanje razli¢itih vrsta stavova, odnosno stav prema korisnosti
kupnje, stav prema proizvodima i stav prema kupnji razmatrani su u sklopu istrazivanja kako
bi se utvrdio potencijalno razli¢it utjecaj na namjeru kupnje. Rezultati istraZivanja prikazuju
njihovu slozenost i vaznost istrazivanja razli¢itih vrsta stavova. Naime, stavovi prema kupnji
kao 1 korisnost kupnje pokazali su direktan znaCajan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih
proizvoda, dok stavovi prema proizvodima nemaju znacajan direktan utjecaj na namjeru

kupnje, medutim postoji indirektan utjecaj posredovan spremnoscu za plaéanjem.

Percipirana bihevioralna kontrola, koja je ukljucivala percipiranu efikasnost i lokus kontrole,
unato¢ ocekivanjima, nije pokazala potpuno znacajne rezultate. Naime, lokus kontrole nije
pokazao znacajan direktan utjecaj $to ukazuje na to da su drugi ¢imbenici mogli imati znacajnije
uloge u predvidanju namjere kupnje. Medutim, kao i1 kod subjektivne norme i stavova prema
proizvodima, postoji znac¢ajan indirektan utjecaj posredovan spremnoséu za placanjem prema
namjeri kupnje. Suprotno tome, kao dio percipirane kontrole ponasanja, percipirana efikasnost
pokazala je znaCajan pozitivan utjecaj na namjeru, ukazujuéi na to da je percepcija o
individualnom doprinosu pitanjima vezanim uz okoli§ kljuéna za poticanje kupnje odrzivih

proizvoda.

Istrazivanje takoder naglasava i1 klju¢nu ulogu barijera. Konkretno, naglasena je uloga
¢imbenika spremnosti na placanje, koji je pokazao najsnazniji utjecaj na namjeru kupnje
odrzivih proizvoda. S druge strane povjerenje se nije pokazalo znafajnim utjecajnim
¢imbenikom namjere kupnje odrZivih proizvoda. Navedeno istice vaZnost razmatranja
ekonomskih barijera i vaznost uravnotezenja troSkova s prednostima odrZivosti. U nastavku ¢e
biti preporucene aktivnosti i dodatni zakljucci vezani uz utjecaje varijabli na stavove i namjeru
kupnje odrzivih proizvoda, kako bi se povecala 1 namjera 1 stvarno ponaSanje kupnje odrzivih

proizvoda.

Utjecaj kulturnih orijentacija nije pruzio o¢ekivane rezultate vezane uz stavove prema kupnji
odrzivih proizvoda, medutim, zanimljivo je kako su prema prosje¢nim vrijednostima
kolektivisti¢ke orijentacije vece u odnosu na individualisticke, §to ukazuje na veéi naglasak na

kolektivne u odnosu na osobne vrijednosti. U kolektivisticki orijentiranim kulturama isticanje
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drustvenih prednosti i dobrobiti kolektiva i usmjerenost na zajednicki cilj, moze biti

ucinkovitije u poticanju odrzivih stavova prema kupnji.

Istrazivanjem osobnih motiva cilj je bio istraziti koliko odredene motivacije potrosaca utjecu
na stavove i namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Motivi koji su istrazivani postavljeni su u
skladu s vrijednostima Koje promovira odrziva potrosnja. Oni ukljucuju racionalnost, koja se
odnosi na racionalno koriStenje resursa i racionalnu kupnju; generativnost, odnosno brigu za
buduce generacije koja se spominje i u samoj definiciji odrzivosti; altruizam, koji se odnosi na
pomo¢ drustvu, odnosno drugima te svijest o zdravlju. Osim navedenih, u obzir se, kao jedan
od motiva, takoder, moze uzeti i briga za okolis, koja pokazuje koliko se prilikom donosenja
odluka u kupnji razmatra dobrobit i smanjenje degradacije okolisa, odnosno je li motiv
potroSaca prilikom kupnje upravo zastita okoliSa. Zanimljivo je kako svi navedeni ¢imbenici
nisu pokazali o¢ekivani utjecaj na namjeru kupnje. S obzirom na to da osobni motivi na namjeru
kupnje nisu pokazali oc¢ekivane rezultate, potrosace je oCito potrebno dodatno motivirati i
potaknuti kako bi se ukljucili u kupnju odrzivih proizvoda. Obecavajuci pokazatelji svakako su
vecinom pozitivni stavovi prema kupnji odrzivih proizvoda, no to nije dovoljno za ukljucivanje

za odrzivu kupnju.

Kao $to je i ranije navedeno, ostvarenje stvarnog ponaSanja (kupnje) i dolazak do odrzive
potroSnje predstavlja postupan proces smanjenja jaza izmedu stavova i namjere. Potrebni su
dodatni poticaji kako bi se pozitivan utjecaj na stavove o kupnji prenio na namjeru i stvarnu
kupnju odrzivih proizvoda. Utjecaj stavova u istrazivanju ne izostaje unato¢ postojanju barijera,
koje imaju snazan utjecaj na namjeru kupnje odrzivih proizvoda. Ipak, svakako su jedan od
kljuénih razloga postojanja jaza izmedu stavova i namjera kupnje odrzivih proizvoda.
Financijske barijere sprje¢avaju ukljuc¢ivanje u kupnju odrzivih proizvoda, §to je posljedica
percepcije kako su odrzivi proizvodi skuplji ili kako financijske koristi od njihove kupnje nisu
odmah vidljive. Ovo je jedan od klju¢nih problema s kojima se trebaju baviti marketinski
stru¢njaci, ali i svi drugi dionici. Prvo, poslovni subjekti trebaju objasniti dugoro¢ne prednosti
i ekonomsku vrijednost odrzivih proizvoda te kako se kupnjom odrzivih proizvoda doprinosi i
drugima, kao i budu¢im generacijama, a Cime ¢e se privuci i altruisticki 1 generativnO
orijentirani potrosaci. Potrebno je ukljucivanje obrazovnih strategija u obrazovne programe
koje ¢e obuhvacdati odrzivost, kako bi se mladim generacijama poceo usadivati osjecaj
odgovornosti prema budu¢im generacijama i povecavati svijest o prednostima odrzive
potros$nje. Povecana svijest proucavana je percipiranim znanjem o okoliSu i brigom za okolis.
Percipirano znanje o okoliSu ima znacajan utjecaj i na stavove i na namjeru kupnje, a pokazalo
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se 1 na stvarno ponasanje prilikom kupnje, Sto dodatno istiCe potrebu za obrazovnim
strategijama, ali i edukativnim programima za potrosace o pitanjima zastite okolisa. Nadalje,
naglaSena je i1 potreba za informacijama o tome koji su proizvodi konkretno odrzivi, §to Cesto
izostaje, kao i konkretan ucinak tih proizvoda. Problem koji se javlja nedostatak je
informiranosti i nemoguénost kratkoro¢no vidljivih rezultata koji proizlaze iz odrzivog
ponasanja. Kako bi se smanjio jaz izmedu svijesti | stavova i namjere, ulaganje u obrazovanje
potrosaca i pruzanje klju¢nih informacija potrebno je kao jedna od klju¢nih strategija. Potrebna
je ne samo kako bi se potrosaci obrazovali i kako bi im se podigla svijest o okoliSu, ve¢ kako
bi se olak$ao prijelaz s pozitivnih stavova na provodenje aktivnosti odrzive kupnje. Razlog je
taj da ako potroSaci nemaju saznanja o tome koji su proizvodi odrZzivi i na koji na¢in doprinose
njihovom kupnjom, njihov manjak znanja moze postati barijera kupnji. Dodatno, rezultati su
istaknuli vaznost percipirane efikasnosti, koja je u istrazivanju jedan od najsnaznijih prediktora
namjere kupnje odrzivih proizvoda. Ovo oznacava potrebu, kako je i ranije navedeno, za
pruzanjem informacija o u¢inku potrosaca. Prikaz u¢inkovitosti potrosacevih odluka o kupnji u

odrzivih proizvoda.

Kao §to je ranije isticano, postizanje pomaka prema ciljevima odrzivosti prosje¢nom potrosacu
teSko je vidljivo jer se radi o dugoro¢nim ciljevima. S druge strane, provodenje ponaSanja za
koje potrosaci nemaju vidljiv cilj 1 pitanje je hoce li dozivjeti njegovo ostvarenje odmice
potrosace od provodenja takvog ponaSanja. Potrebne su strategije koje ¢e prikazivati
kratkoro¢ne pozitivne ucinke koje su ostvarili potrosaci donoSenjem odluka o kupnji odrzivih
proizvoda. Jacanje svijesti i naglasak na prikazu uc¢inkovitosti izuzetno su vazni za poticanje
odrzive kupnje koja ¢e se provoditi unato¢ ekonomskim barijerama, kako pokazuju rezultati

istraZivanja.

S obzirom na vaznost spremnosti na plac¢anje, koja se pokazala kao varijabla s najsnaznijim
utjecajem, potrebno je poseban fokus staviti na kreiranje strategija koje ¢e umanjiti percepciju
odrzivih proizvoda kao skupljih, opravdavanjem visih cijena, naglaskom na dugoro¢ne
ekonomske 1 ekoloske prednosti odrzivih proizvoda, bolju kvalitetu i pozitivan utjecaj na okoli$
itd. Poslovni subjekti bi trebale kreirati strategije kojima bi opravdale vise cijene, s ciljem
privlacenja kupaca osjetljivih na cijene i kako bi dobili osjec¢aj dobivanja dodatne vrijednosti
za dodatno uloZen novac. Osim toga, koriStenje transparentnosti cijena kao dio strategije,
omogucuje poslovnim subjektima da objasne i opravdaju svoje cijene, povecavajuéi
razumijevanje kupaca i prihvacanje vece cijene.
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Nadalje, kada se govori o cijeni, vladine politike mogu imati klju¢nu ulogu u tome da odrzivi
proizvodi postanu dostupniji i pristupacniji. S obzirom na to da se spremnost na placanje
pokazuje kao velika barijera kupnje odrzivih proizvoda, vladine politike mogu pruziti
financijske poticaje poput subvencija i poreznih olakSica za proizvodace i potroSace odrzivih

proizvoda kako bi se smanjile barijere i potaknula potraznja na trzistu.

U skladu sa svim obrazlozenim, na transformaciju prema odrzivim praksama treba gledati kao
na odredeni proces u kojem treba prvo postati svjestan trenutnog stanja. Nakon toga potrebno
je da potrosaci formiraju odredeni stav prema akcijama koje je potrebno provesti kako bi se
napravila promjena, a tek iza toga slijedi formiranje namjere i kona¢no ponasanje. Izmedu
svake od navedenih faza postoji jaz, koji je potrebno postupno smanjivati kako bi se doslo do
odrzive potros$nje. Rezultati pokazuju kako postoje odredene stavke koje pozitivno odreduju
namjeru prema kupnji i stvarno ponasanje, no, potreban je zajednicki napor svih aktera

ukljucenih u odrzivu potro$nju kako bi se do nje u konacnici i doslo.
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Prilog

Upitnik za istraZivanje namjere kupnje odrzivih proizvoda

Molimo Vas za ocjenjivanje vaznosti sljedec¢ih vrijednosti prema Zivotnim nacelima
kojima se vodite.
Izrazite stupanj vaznosti sljede¢ih vrijednosti koriste¢i sljedecu ljestvicu: 1 — uopée mi nije
vazno, 2 — Nije mi vazno, 3 — Niti vazno niti nevazno, 4 — vazno mi je, 5 — iznimno mi je vazno

10 1 | 1. MOC (drustvena mo¢, autoritet, bogatstvo) 12345
10 2 | 2. POSTIGNUCE (uspjeh, sposobnost, ambicija, utjecaj na ljude i dogadaje) | 12345
I0_3 | 3. HEDONIZAM (zadovoljenje Zelja, uzivanje u Zivotu, prepustanje sebi) 12345
I0_4 | 4. POTICAJ (odvaznost, raznolik i izazovan zivot, uzbudljiv zivot) 12345
5. NEZAVISNOST (kreativnost, sloboda, znatizelja, neovisnost, odabir
I0_5 L 12345
— | vlastitih ciljeva)
6. UNIVERZALIZAM (Sirokogrudnost, ljepota prirode i umjetnosti, socijalna
KO_1 | pravda, mir u svijetu, jednakost, mudrost, jedinstvo s prirodom, zastita 12345
okolisa)
KO 2 7. DOBROHOTNOST (usluznost, iskrenost, oprastanje, odanost, 12345
—~ | odgovornost)
KO 3 8. TRADICIJA (postivanje tradicije, poniznost, prihvacanje vlastita zivota, 12345
— | predanost, skromnost)
KO 4 9. KOI_\IF_ORMIZAM _(poslusnost, postivanje roditelja i starijih, 12345
— | samodisciplina, pristojnost)
10. SIGURNOST (nacionalna sigurnost, obiteljska sigurnost, socijalni
KO_5 . o 12345
— | poredak, Cistoca, uzvracanje usluga)

Molimo Vas da u pitanjima izrazite stupanj slaganja/neslaganja s navedenom izjavom
koristedi sljedecu ljestvicu:
1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem
se, 5 —u potpunosti se slazem

GEN_1 | Provodim aktivnosti kako bih osigurao bolji svijet za buduce generacije. 12345
GEN_2 | Imam osobnu odgovornost poboljsati podrucje u kojem Zivim. 12345
GEN 3 Odustaj_e_m od dijela svojih svakodnevnih udobnosti za razvoj buduéih 12345
=~ | generacija.

GEN_4 | Smatram se odgovornim za osiguravanje dobrobiti budu¢im generacijama. 12345
GEN_5 | Pomazem ljudima da postanu bolji. 12345
ALT_1 | Pomogao/la sam nepoznatoj osobi pronaci put ili adresu. 12345
ALT_2 | Dao/la sam novac ili donirao/la robu dobrotvornoj udruzi. 12345
ALT_3 | Dao/la sam novac nepoznatoj osobi koja ga je trebala (ili me zamolilazato). | 12345
ALT 4 :#;ﬁf:?{;g S??trjbszreéku (u banci, u supermarketu) kad mi je napla¢eno 12345

HC_1 | Zabrinut/a sam za svoje zdravlje i zdravlje svoje obitelji. 12345

HC 2 | Pazim na svoje zdravlje. 12345
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HC_3 | Mnogo razmi$ljam o svom zdravlju. 12345
HC_4 | Vrlo sam svjestan/svjesna svog zdravlja. 12345
HC_5 | Pazljivo biram proizvode koje kupujem kako bih osigurao/la dobro zdravlje. | 12345
HC 6 | Cesto razmisljam o pitanjima vezanim uz zdravlje. 12345
RAT 1 KQristim proizvode na racionalan nac¢in kako bih povecao/la njegov Zivotni 12345
= | vijek.
RAT_2 | Kupujem proizvode koji su mi stvarno potrebni. 12345
RAT_3 | Kupujem proizvode Koji su unutar mog budZzeta/proracuna. 12345
RAT 4 | U kupnji izbjegavam biti ekstravagantan. 12345
RAT 5 Iv<upujem onoliko koliko je potrebno za ispunjenje mojih osnovnih potreba i 12345
— | zelja.
EC_1 | Vrlo sam zabrinut/a za okolis. 12345
EC_2 | VaZno je promijeniti nasu potroSnju kako bismo zastitili okolis. 12345
EC 3 Bio/b}la bih spreman/spremna smanjiti svoju potro$nju kako bih zastitio/la 12345
- okolis.
EC_4 | Vazno mi je da proizvodi koje koristim ne nanose Stetu okolisu. 12345
EC_5 | Velike drustvene promjene potrebne su kako bi se zastitio prirodni okolis. 12345
PEK_1 | Znam koji su proizvodi ekoloski prihvatljivi. 12345
PEK_2 | Znam vise o recikliranju od prosjecne osobe. 12345
PEK_3 | Znam gdje mogu pronaci proizvode koji stvaraju manje otpada. 12345
PEK_4 | Znam znacenje oznaka odrzivosti koje se koriste na pakiranjima proizvoda. | 12345
PEK 5 | Poprilicno sam upucen/a u okolisne probleme. 12345
ATB_1 | Svida mi se ideja o kupnji odrzivih proizvoda. 12345
ATB_2 | Kupnja odrzivih proizvoda dobra je ideja. 12345
ATB_3 | Imam pozitivan stav prema kupnji odrzivih proizvoda. 12345
ATP_1 | Smatram kako su odrzivi proizvodi bolji za zdravlje. 12345
ATP_2 | Smatram kako su odrzivi proizvodi kvalitetniji. 12345
ATP_3 | Smatram kako su odrzivi proizvodi izdrzljiviji. 12345
ATP_4 | Smatram kako su odrzivi proizvodi pouzdaniji. 12345
Molimo Vas da pomo¢u sljedece skale (1-5) procijenite:
Za mene bi kupnja ekoloski odrzivih proizvoda u sljede¢im mjesecima bila...
PU_1 | neugodna/ugodna 12345
PU_2 | losa/dobra 12345
PU_3 | bezvrijedna/vrijedna 12345
PU 4 | stetna/korisna 12345
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Molimo Vas da u pitanjima izrazite stupanj slaganja/neslaganja s navedenom izjavom
koristedi sljedecu ljestvicu:
1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 —niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem
se, 5 — u potpunosti se slazem

SN_1 Moji prijatelji misle da bih trebao/la kupovati odrzive proizvode. 12345
SN_2 Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati odrzive proizvode. 12345
SN_3 Ljudi u mojoj okolini misle da bih trebao/la kupovati odrzive proizvode. 12345
DN_1 | Moji prijatelji kupuju odrzive proizvode. 12345
DN_2 | Moja obitelj kupuje odrzive proizvode. 12345
DN_3 | Ljudi u mojoj okolini kupuju odrzive proizvode. 12345
PN _1 Osjec¢am moralnu obvezu zastitite okolisa. 12345
PN_2 Osjecam kako bih trebao zastititi okolis. 12345
PN_3 Osje¢am kako je vazno da ljudi opéenito §tite okolis. 12345
PN 4 fi)c())lgi glllioé)irfilh\C:tslﬁiit\ihn;/éiijzdnosti/naéela, osjecam obvezu ponasanja na 12345
LOC_1 | Vjerujem kako imam moguénost kupovati odrzive proizvode. 12345
LOC_2 | Smatram se sposobnim za kupnju odrzivih proizvoda u buduénosti. 12345
LOC_3 | Imam novca za kupnju odrzivih proizvoda. 12345
LOC_4 | Imam vremena za kupnju odrzivih proizvoda. 12345
LOC 5 Smatram kako kupnja odrzivih proizvoda iskljuéivo je pod mojom 12345
— | kontrolom.
PCE_1 szgl;ijrélzrp:j(;r é)lz)gfi(;fog potrosaca ima pozitivan utjecaj na o¢uvanje i 12345
PCE 2 Kupry'gm oslriivih proizvoda svaki kupac moze imati pozitivan utjecaj na 12345
— | okoli§ 1 drustvo.
S obzirom na to da svaka osoba moze imati ulogu u zagadenju i
PCE_3 | problemima s prirodnim resursima, ono $to ja radim mozZe stvoriti znacajnu | 12345
razliku.
PCE 4 Pona?anje svgkog potrgéaéa mgie imati poz‘itivan uéi‘nak na drustvo 12345
— | kupnjom proizvoda koje prodaju drustveno i ekoloski odgovorne tvrtke.
PCE_5 | Osje¢am se sposobnim pomo¢i u rjeSavanju problema okolisa. 12345
TR 1 Egr:;tézw;ako je ekoloska reputacija odrzivih proizvoda uglavnom 12345
TR_2 Smatram kako je ekoloski utjecaj odrzivih proizvoda bolji. 12345
TR_3 | Smatram kako su tvrdnje o odrzivosti proizvoda uglavnom pouzdane. 12345
TR_4 Ekoloska zabrinutost odrzivih proizvodaca ispunjava moja ocekivanja. 12345
TR 5 Odrzivi proizvodi ispunjavaju svoja obecanja u pogledu zastite okolisa. 12345
WTP 1 Spreman/na‘sam pl‘atiti ZQ‘% Viéevzg odrvi.iv.e proigvode kako bih podrzao/la 12345
— | napore tvrtki u proizvodnji ekoloski odrZivih proizvoda.
P . - —
WTP 2 isreelgilgélrz? ;ig]vzi;gtlja% iﬁ viSe za proizvode koji se preraduju i pakiraju 12345
e | B0 b v it ot 20€ e
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INT_1 | Razmotriti ¢u prelazak na odrzive proizvode iz ekoloskih razloga. 12345
INT 2 Naql].eravam u slj.edemm m;f:s%lma kupiti odrzivi proizvod zbog njegovog 12345
- pozitivnog utjecaja na okolis.
INT_3 | Definitivno zelim kupovati odrzive proizvode u bliskoj buduénosti. 12345
INT 4 Deﬁnltl'vpo ¢u preporuciti kupnju odrzivih proizvoda svojim prijateljima i 12345
- poznaniCima.
INT 5 Dat C}l sve od sebe kako bih kupovao/la vise odrzivih proizvoda u bliskoj 12345
- buduénosti.
INT 6 U _buduc__no_?u namjeravam kupiti odrzive proizvode jer su ekoloski 12345
- prihvatljiviji.
BEH_1 | Ulazem poseban trud za kupnju organskog voca i povréa. 12345
BEH_2 | Izbjegavam kupnju proizvoda koji su Stetni za okoli§ 12345
BEH 3 Ulazem pc?iseban truc} za kgpn]u.l.(u.cansklh kemikalija, poput deterdzenata 1 12345
— | sapuna koji su ekoloski prihvatljivi.
BEH 4 Ulaze.r}l poseban trud za kupnju proizvoda izradenih od recikliranih 12345
— | materijala.
BEH_5 | Kupujem proizvode sa §to manje ambalaze. 12345
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