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SAZETAK

Pravedna trgovina je sistem certificiranja proizvoda koji tezi rjeSavanju globalnih problema
u nerazvijenim zemljama i zemljama u razvoju kao Sto su prisilni rad, nekvalitetni uslovi
rada i nepravedne plate. Osnovana je na principima kao Sto su minimalne otkupne cijene
iznad trziSnog minimuma, fokus na razvoj i tehni¢ku podrsku proizvodacima, efikasnost u
lancu opskrbe, transparentnost, dugoro¢na partnerstva, odrziva proizvodnja i radni sindikati.

Postoji rastuci trzisni interes za proizvode pravedne trgovine, ali njihov globalni trziSni udio
ostaje relativno skroman. Stavovi potrosaca i njihovo znanje o pravednoj trgovini su klju¢ni
za izbor proizvoda. Marketing i informisanje o pravednoj trgovini su presudni, a subjektivne
norme i personalne norme igraju vaznu ulogu u formiranju prosocijalnih namjera kupovine.
Skepticizam potrosac¢a moze biti prepreka, dok subjektivno znanje potrosa¢a moze pojacati
namjeru za kupovinu. Istrazivanja u Bosni i Hercegovini bi mogla doprinijeti boljem
razumijevanju faktora koji uticu na kupovne namjere proizvoda pravedne trgovine. Ciljevi
istrazivanja ukljucuju definiranje veze izmedu psiholoskih obiljeZja potroSaca i njihove
namjere kupovine, kao i ispitivanje uticaja normi ponasanja i skepticizma na te namjere.

Potrosaci igraju kljucnu ulogu u pravednoj trgovini, ali istrazivanje Fairtrade Internationala
iz 2019. godine pokazuje da je vecina potrosaca u EU slabo ukljucena u eti¢ku potrosnju, s
razli¢itim nivoom svijesti o fairtrade oznakama medu zemljama ¢lanicama. U kontekstu
ovakvih okolnosti u ovom radu su testirane osnovne hipotezekoriste¢i se metodom korelacije
I regresije, te je tako dokazano da subjektivne i personalne norme pozitivno uticu na namjeru
kupovine proizvoda pravedne trgovine. Zatim, dokazano je da uticaj subjektivnih normi na
namjeru kupovine je veéi kod kupaca s manjim nivoom znanja, dok nije potvrdeno da uticaj
personalnih normi na namjeru kupovine je veéi kad kupci imaju veéi nivo znanja. Zatim,
rezultati istrazivanja su pokazali da je uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine nije
veéi kod manjeg nivoa skepticizma, iako se u radu poSlo od stava da je uticaj subjektivnih
normi na namjeru kupovine veéi kod potrosaca sa manjim nivoom skepticizma. Zatim,
dokazano je da je uticaj personalnih normi na namjeru kupovine veé¢i kod potroSaca sa
manjim nivoom skepticizma.

Rezultati ukazuju na vaznost subjektivnih i personalnih normi u formiranju namjere
kupovine proizvoda pravedne trgovine. SloZenost odnosa izmedu subjektivnih normi,
personalnih normi, znanja i skepticizma u odlucivanju o kupovini proizvoda pravedne
trgovine naglaSava potrebu za daljnjim istrazivanjima kako bi se bolje razumjeli ovi uticaji.
Dvije osnovne hipoteze su potvrdene, dok su od Cetiri pomo¢ne hipoteze dvije potvrdene, a
dvije odbacene, §to doprinosi dubljem uvidu u faktore koji oblikuju potrosacke namjere u
kontekstu pravedne trgovine.

Kljucne rijeci: pravedna trgovina, eticka potrosnja, stavovi potrosaca, odrziva proizvodnja
efikasnost lanca opskrbe.



ABSTRACT

Fair Trade is a product certification system that aims to address global issues in
underdeveloped and developing countries, such as forced labor, unsafe working conditions,
and unfair wages for workers. It is founded on principles such as minimum purchase prices
above the market minimum, a focus on development and technical support for producers,
supply chain efficiency, transparency, long-term partnerships, democracy within
cooperatives, sustainable production, and labor unions.

There is a growing market interest in fair trade products, but their global market share
remains relatively modest. Consumer attitudes and their knowledge of fair trade are key to
product choice. Marketing and information about fair trade are crucial, and subjective and
personal norms play a role in forming pro-social purchase intentions. Consumer skepticism
can be a barrier, while subjective knowledge of consumers can enhance the intent to
purchase. Research in Bosnia and Herzegovina could contribute to a better understanding of
the factors that influence the purchase intentions of fair trade products. The research goals
include defining the relationship between consumers' psychological characteristics and their
purchase intentions, as well as examining the impact of behavioral norms and skepticism on
these intentions.

Consumers play a key role in fair trade, but research by Fairtrade International in 2019 shows
that the majority of consumers in the EU are poorly involved in ethical consumption, with
varying levels of awareness of fairtrade labels among member countries. In the context of
such circumstances, this paper tested the basic hypotheses using correlation and regression
methods, thus proving that subjective and personal norms positively influence the intention
to purchase fair trade products. Then, it was proven that the influence of subjective norms
on the intention to purchase is greater among customers with a lower level of knowledge,
while it was not confirmed that the influence of personal norms on the intention to purchase
is greater when customers have a higher level of knowledge. Furthermore, the research
results showed that the influence of subjective norms on the intention to purchase is not
greater at a lower level of skepticism, although it was initially assumed that the influence of
subjective norms on the intention to purchase is greater at a lower level of skepticism.
Finally, it was proven that the influence of personal norms on the intention to purchase is
greater at a lower level of skepticism.

The results indicate the importance of subjective and personal norms in forming the intention
to purchase fair trade products. The complexity of the relationship between subjective
norms, personal norms, knowledge, and skepticism in deciding to purchase fair trade
products highlights the need for further research to better understand these influences. Two
basic hypotheses were confirmed, while of the four auxiliary hypotheses, two were
confirmed and two were rejected, contributing to a deeper insight into the factors that shape
consumer intentions in the context of fair trade.



Key words: Fair Trade, ethical consumption, consumer attitudes, sustainable production,
supply chain efficiency.
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1.UvOD

Pravedna trgovina (engl. Fair Trade) je druStveni pokret i sistem certificiranja proizvoda
koji ima za cilj putem globalnog lanca opskrbeda minimizira globalne probleme u
nerazvijenim zemljama i zemljama u razvoju kao Sto su prisilni rad, nesigurni uslovi rada i
nepravedne plate za radnike (O'Connor, Sims i White, 2017).

Prema rije¢ima autora Nicholls i Opal (2005), pravedna trgovina, u operativnom smislu, je
zasnovana na nekoliko kljuénih praksi: dogovorene minimalne otkupne cijene (koje su
postavljene iznad trziSnog minimuma), fokus na razvoj i tehnicku podrsku proizvodacima
(putem dodatne trziSne premije na cijenu kostanja), efikasnost lanca opskrbe (kroz direktnu
kupovinu od proizvodaca), transparetna i dugorocna trgovinska partnerstva i saradnja
zasnovana na postovanju, po potrebi kreditiranje proizvodaca, pruzanje relevantnih trziSnih
informacija prema prozvodac¢ima, demokratija (pravo glasa svakog kooperanta), odrziva
proizvodnja (kontinuirano ulaganje u sigurnost i optimiziranje troSkova), radni sindikati
(kako bi se sprijecilo radno ropstvo i djeciji rad).Dakle, putem sistema pravedne trgovine
stvorena je poveznica izmedu proizvodaca, kupaca, institucija i organizacija koje podrzavaju
I pomazu ovaj sistem, te finalno komercijalnih kompanija/organizacija koje plasiraju gotove
proizvode na trziSte sa sirovinama koje poti¢u iz sistema pravedne trgovine. UceSce
potroSaca u pravednoj trgovini je jedan od temeljnih stubova pravedne trgovine. Uvazavajuci
znacajnu ulogu potrosaca u razvoju pravedne trgovine, 2019. godine Fairtrade International
proveo je istrazivanje o klju¢nim pokretaima i barijerama eticke potroSnje (ukljucujiéi i
faitrade potrosnju) medu potrosacima zemalja Europske Unije. Rezultati istrazivanja ukazali
su da viSe od polovine potroSaca zemalja Europske Unije uopste nije uklju¢eno u eticku
potros$nju, a da samo 20% njih razmatra eti¢ka pitanja prilikom kupovine proizvoda. Kada
je rije¢ o upoznatosti potrosaca sa faitrade oznakama, rezultati su pokazali da potrosaci iz
razliCitih zemalja Europske Unije posjeduju razli¢it nivo znanja o fairtrade oznakama.
Najvisi nivo upoznatosti potrodaca o fairtrade oznakama zabiljeZen je u Holandiji, Svedskoj,
Luksemburgu 1 Austriji (vise od 80% ispitanika su izjavili da su upoznati s fairtrade
oznakama). S druge strane, potroSaci u zemljama Jugoisto¢ne Evrope (npr. Rumunija,
Bugarska) iskazali su izuzetno nizak nivo upoznatosti s fairtrade oznakama. Primjerice,
samo 3% ispitanika porijeklom iz Rumunije su naveli da su upoznati s fairtrade oznakama
(Fairtrade International, 2019).

Istrazivanjima o motivima potroSnje proizvoda pravedne trgovine medu potroSaima iz
zemalja Zapadnog Balkana su oskudna, te je svrishodno provesti takvo istrazivanje medu
potrosac¢ima u Bosni i Hercegovini, a ucilju poveéanja kvantuma znanja 0 faktorima koji
utiCu na kupovne namjere proizvoda pravedne trgovine. Navedeno se smatra i opravdanim
uvazavajuéi trend rasta trziSta proizvoda pravedne trgovine. Primjerice, Davies (2007)
navodi da je u posljednja dva desetljeca pravedna trgovina zabiljezila poveéanu
komercijalnu orijentaciju.



Pérez i Salmones (2018) potvrduju navode o rastu¢em trziStu proizvoda pravedne trgovine,
ali isticu da je udio prodaje na medunarodnom trziStu proizvoda pravedne trgovine jos
uvijek relativno skroman. Dakle, trZiSte svojim obimom ostavlja prostor za povecanje
prodaje proizvoda pravedne trgovine.

Mnogi autori u svojim radovima kao jedan od glavnih faktora prodaje proizvoda pravedne
trgovine i odabira od strane kupacana trZiStu navode stavove kupaca i istraZivanja
usmjeravaju ka tome. Pregled dosadasnjih studija koje se bave pokreta¢ima pravedne
trgovine ukazuje da na stav potrosaca o proizvodima pravedne trgovine utice niz razlicitih
faktora. Bezencon i Blili (2010) dolaze do zakljucka da veliki uticaj na potrosacki izbor
proizvoda pravedne trgovine imaju kompanije koje nude ovakve proizvode na trZistu i to
prvenstveno putem informisanja i edukacije kupaca o proizvodima pravedne trgovine. U
svom radu autori Zerbini, Vergura i Latusi (2019) potvrduju stav o vaznosti marketinskih
kampanja i informisanja potroSaca 0 proizvoda pravedne trgovine, a $to primarno uti¢e na
povecéanje znanja potrosaca o pokretui konceptu pravedne trgovine. Autorice zakljucuju da
kompanije prilikom uvodenja proizvoda pravedne trgovine na trZiSte posebnu paznju trebaju
posvetiti marketingu i informisanju. Dodatno, autorice navode da marketing menadZeri
trebaju pristupiti uvodenju proizvoda pravedne trgovine na isti nacin kao Sto to ¢ine u
slu¢aju uvodenja poptuno novog proizvoda ili brenda te kupce u potpunosti upoznati sa svim
specificnostima i prednostima kupovine odabranog proizvoda.

Autroica Wheeler (2012) smatra da je potroSnja proizvoda pravedne trgovine jako
kompleksan ¢in i da ne mora nuzno znaliti da ¢e potroSaci, ¢im dobiju informaciju o
pozitivnom uticaju njihove potro$nje za opée dobro, odmah djelovati u tom smjeru.lako
putem informisanja, kupci sti¢u osnovno znanje i formiraju stav o kupovini proizvoda
pravedne trgovine, postoje istrazivanja i teorije u ekonomiji koji nam govore o drugim
faktorima koji takoder uticu na formiranje stavova potrosaa o proizvodima pravedne
trgovine.

Ajzen i Fishbein u okviru teorije razlozne akcije (Fishbein i Ajzen, 1975, 2011) i teorije
planiranog ponasanja (Ajzen, 1991) koriste op¢i pojam subjektivnih normi, koje definiraju
kao percepcije ljudi o tome kako ¢e drugeosobe gledati na odredeno ponasanje.Shodno tome,
O'Connor et al. (2017), polaze¢i od teoriju razlozne akcije, dolaze do zakljucka da
subjektivna norma, koja se reflektira u pozitivnom stavu 1 brizi pojedinca o
socioekonomskim temama, pozitivno uti¢e na odabir proizvoda pravedne trgovine.

Pojedini autori objasnjavaju potrosacke stavove prema proizvodima pravedne trgovine na
temelju teorije aktiviranja normi. Osnovna premisa teorije aktiviranja normi je da personalne
norme predstavljaju direktnu determinantu altruisticnog, odnosno prosocijalno kupovnog
ponasanja (Schenk, 2019). Personalna norma se moze definisati kao osje¢aj moralne
obaveze da ponaSanje bude prosocijalno.

Drugim rije¢ima kazano, personalne norme se odnose na personalna uvjerenja pojedinca u
vezi s moralno ispravnim ponaSanjem i samonametnutu obavezu djelovanja u skladu s



moralnim kodeksom (Wang et al., 2020). Teorija aktiviranja normi je primijenjena za
objaSnjavanje razli¢itih tipova prosocijalnih namjera i ponasanja, ukljucujuc¢i kupovinu
ekoloskih prehrambenih proizvoda (npr. Kautish, Khare i Sharma, 2022; Kléckner i Ohms,
2009), lokalnih prehrambenih proizvoda (Shin et al., 2016) te proizvoda pravedne trgovine
(Wang et al., 2020).

Autori koji su usmjerili svoje istrazivacke napore ka izucavanju faktora koji utiCu na
prosocijalne namjere i ponasanja navode da potroscaki skepticizam ima znacajnu ulogu u
obja3njenju prosocijalnog kupovnog ponaanja. Primjerice, Cinjarevié, Agi¢, Pestek (2018)
detaljno istrazuju uticaj nepovjerenja kupaca u istinitost informacija o organskim
prehrambenim proizvoda, odnosno uticaj potrosackog skepticizma na kupovno ponaSanje
potrosaca.Skepticizam, tj. sklonost potrosaca da iskazuju nepovjerenje u istinitost
infromacija o proizvodu se moZe javiti i u kontekstu formiranju stavova potrosaca prema
proizvodima pravedne trgovine. Eberhardt et al. (2021) navode da potrosaci vjerovatno nece
biti skloni kupovini proizvoda pravedne trgovina ukoliko ne vjeruju u vjerodostojnost
informacija o karakteristikama proizvoda pravedne trgovine odnosno iskazuju skepticizam
prema proizvodima sa fairtrade oznakama. Rezultati dosadasnjih studija ukazuju da
subjektivno znanje (ono S§to potroSa¢ misli da zna)predstavlja jednu od najznacajnih
determinanti etickog kupovnog ponasanja (Eberhardt et al., 2021; von Grafenstein et al.,
2022; Berk i- Kiss i Menrad, 2022; Cinjarevié et al., 2018).

U kontekstu kopovine proizvoda pravedne trgovine, Eberhardt et al. (2021) isticu da
subjektivno znanje moderira uticaj kupovone namjere na kupovno ponasanje, sugerisuci da
je uticaj namjere na kupovno ponasanje proizvoda pravedne trgovine intenzivniji medu
skupinom potrosaca koji imaju veci nivo subjektivnog znanja o proizvodima pravedne
trgovine.

Prethodna istraZivanja ukazuju da pozitivan stav potrosaca prema proizvodima pravedne
trgovine ne rezultira uvijek kupovnom namjerom niti kupovnim ponaSanjem. Naime, na
kupovnu namjeru i ponaSanje potroSaca uti¢e niz drugih atributa proizvoda pravedne
trgovine kao Sto su dostupnost, cijena, subjektivno znanje potroSaca, dostupne informacije
0 proizvodima pravedne trgovine (de Pelsmacker i sar. 2005; Pérez et al., 2017). Dodatno,
izlozenost potrosaca velikom broju informacija 0 oznakama pravedne trgovine moze
rezultirati i tzv. fairwashing. Fairwashing se moze opisati kao situacija u u kojoj prosjecni
potrosa¢ ima pristup informacijama o proizvodu s njegove etikete ( npr. ,,0v0 je dobro
zaokoliS”; ,, ovo je dobro za drustvo®), ali ne i pristup informacijama o tome zasto je taj
proizvod dobar za okoli$ ili drustvo (Pérez et al., 2017). U nedostatku potpunih informacija
kojim se potvrduju da je proizvod zaista rezultat pravedne trgovine, potrosa¢ moze razviti
skepticizam potrosaca prema fairtrade oglasima.

U skladu s navedenim, zavrSni rad usmjeren je na istrazivanje moderirajuéeg uticaja
subjektivnog znanja potroSaca o proizvodima pravedne trgovine te potrosackog skepticizam
prema fairtrade oglasima, na odnos izmedu normi ponasanja (subjektivvna i personalna) i
namjere potrosaca da kupuje proizvode pravedne trgovine.
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1.1. Predmet istrazivanja

U nastojanju da se obogati kvantum znanja o faktorima koji doprinose potrosnji proizvoda
pravedne trgovine, predmet zavrSnog rada jeste ispitivanje medupovezanosti odabranih

psiholoskih obiljezja potrosada (subjektivna norma, personalna norma, potroSacki
skepticizam i subjektivno znanje o proizvodima pravedne trgovine) na namjeru kupovine
proizvoda pravedne trgovine. U nastavku se daje pojmovno odredenje koncepata koji su
predmet istrazivanja zavrsnog rada.

Subjektivna ili drustvena norma odnosi se na ,,percipirani drustveni pritisak da se
odredeno ponasanje izvrsi ili ne izvrsi® (Ajzen, 1991: 188). Subjektivnu normu Cine
dvije komponente: o¢ekivana misljenja drugih osoba i sklonosti pojedinca da se slaze
s oc¢ekivanim misljenjima drugih osoba. Posljedi¢no, ponaSanje potrosaca je pod
uticajem ocekivanih mis$ljenjima i ponasanjima drustva u kojem pojedinac Zivi i
djeluje.

Personalna norma se definise kaoosje¢aj moralne obaveze da se djeluje prosocijalno
(Schenk, 2019). Na personalnu normu uticu faktori kao §to su svijest o potrebi
(pojedinci moraju biti svjesni potrebe da je neophodno da nesto uéine kako bi se
sprijecio negativan uticaj na ljude i/ili prirodu), svijest o posljedicama (pojedincu
moraju vjerovati da njihovo ponaSanje ima pozitivan ili negativan uticaj na druge
ljude i/ili prirodu) te svijest o odgovornosti (pojedinci moraju prepoznati da su
odgovorni za pozitivne ili negativne uticaje na druge ljude i/ili prirodu).
Subjektivno znanje se odnosi na ono $to pojedinac misli da zna o nekom proizvodu
na temelju pohranjenih informacija u memoriji potrosaca (Flyn i Goldsmith, 1999).
Potrosacki skepticizam prema oglaSavanju predstavlja sklonost nevjerovanju
oglasivackim porukama (Obermiller 1 Spangenberg, 1998: 160). Potrosacki
skepticizam prema oglaSavanju je fenomen koji jeistrazivan u kontekstu
korporativne drustvene odgovnornosti, uzro¢no-posljedicnog marketinga (engl.
cause- related marketing), zelenog marketinga i oglasavanja (Rossi i Rivetti, 2023).
Namjera kupovine odnosi se na vjerovatno¢u odnosno stepen spremnosti i sklonosti
potrosaca da kupi proizvod ili uslugu u odredenom vremenskom periodu.

1.2.Ciljevi istrazivanja

U skladu s predstavljenim problemom i predmetom istrazivanja, definirani su sljede¢i ciljevi
istrazivanja:

1.

Istraziti relevantne teorijske i empirijske nalaze koji se odnose na definirani predmet
istrazivanja te ih opisati zajedno s klju¢nim konceptima (npr. subjektivna norma,
personalna norma, potrosacki skepticizam u oglasavanju, subjektivho znanje
potrosaca, kupovne namjere) u kontekstu potrosnje proizvoda pravedne trgovine.



2. Oblikovati konceptualni model povezanosti psiholoskih obiljezja potrosaca
(subjektivna norma, personalna norma, subjektivno znanje i potroSacki skepticizam
prema oglaSavanju) i namjere kupovine proizvoda pravedne trgovine.

3. Empirijski testirati oblikovani konceptualni model, te objasniti:

e Smjer i intenzitet uticaja subjektivne i personalne norme na namjeru
kupovine proizvoda pravedne trgovine

e Moderirajuéi uticaj subjektivhog znanja o proizvodima pravedne
trgovine 1 potroSackog spekticizma prema oglasavanju proizvoda
pravedne trgovine na odnos izmedu normi ponaSanja (subjektivna i
personalna) na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine.

Slika 1. Konceptual model istraZivanja
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1.3.Hipoteze istraZzivanja

Prethodne studije (npr. O'Connor et al., 2017: Wang i Chou, 2021) potvrduju da subjektivne
norme igraju klju¢nu ulogu u izboru proizvoda pravedne trgovine. Takoder, opéeprihvaceno
je da potrosacka sklonost ili nesklonost ka kupovini odredenog proizvoda ima tendenciju
,,prijenosa“ medu ljudima. Prematome, ukoliko potrosaci vjeruju da vazni ljudi u njihovom
Zivotu smatraju da je kupovina proizvoda pravedne trgovine pozeljna i dobra odluka, tada se
oni biti skloniji kupovini proizvoda pravedne trgovine. U skladu s navedenim, formulisana
je sljedeca hipoteza:

H1: Subjektivne norme pozitivno uticu na namjeru kupovine proizvoda pravedne
trgovine



Osnovno obiljezje personalnih normi jeste da te norme predstavljaju internalizaciju
subjektivnih normi. Dosadasnja istraZivanja su pokazala da je uskladenost s personalnim
normama povezana s osjecajem ponosa, dok je neuskladenost ili nepostivanje personalnih
normi povezano s osje¢ajem krivnje (Onwezen et al., 2013). Prema teoriji aktvacije morni
(Schwartz i Howard, 1981), personalne norme su klju¢na odrednica stavova potroSaca o
odredenom proizvodu te kupovnog ponaSanja. U skladu s navedenim, formulisana je
sljedeca istrazivacka hipoteza:

H2: Personalne norme pozitivno uticu na namjeru kupovine proizvoda pravedne
trgovine.

Stav potroSaca ukljuCuje dvije komponente: stepen pozitivnosti ili negativnosti prema
odredenom objektu (npr. proizvodima pravedne trgovine) i1 intenziteta stava prema
odredenom objektu (Cinjarevi¢ et al., 2018). Prema teoriji integracije informacija,
stavovinastaju i mijenjaju se kroz integraciju (mijeSanje, kombinaciju) novih informacija,
postojecih spoznaja ili misli. Prema tome, povezani kontekstualni faktori kao $to su znanje
potrosaca o proizvodima pravedne trgovine i skepticizam premafairtrade oglasima, mogu
uticati na relaciju izmedu norme i stava (Golob et al., 2018). U zavrSnom radu polazimo od
pretpostavke da su subjektivno znanje o proizvodima pravedne trgovine i potroSacki
skepticizam prema fairtrade oglasima kontekstualni faktori koji mogu oblikovati odnos
izmedunorme i1 namjere potroSaca da kupi proizvode pravedne trgovine. U skladu s
navedenim, postavljene su sljedece istrazivacke hipoteze:

H3a: Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine
Jje veci koda kupimaju manji nivo subjektivnog znanja o proizvoda pravedne trgovine.

H3b: Uticaj personalnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine
je veci kada kupci imaju veli nivo subjektivnog znanja o proizvodima pravedne
trgovine.

H4a: Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine
je veci kada kupci imaju manji nivo skepticizma prema oglasivackim porukama o
proizvodima pravedne trgovine.

H4b: Uticaj personalnih normi na potrosacki izbor je veci kada kupci imaju manji
nivo skepticizma prema oglasivackim porukama o proizvodima pravedne trgovine.

2.PREGLED LITERATURE

U ovom dijelu rada daje se pregled klju¢nih pojmova, definicija i pojaSnjenja o pravednoj
trgovini. Ukazade se na tretman pravedne trgovine, vaznost te istrazivanja koja su o
pravednoj trgvoini provedena. Ispitace se radovi drugih autora o ovoj veoma interesantnoj i
svakako vaznoj temi.



2.1.Pravedna trgovina

Pravedna trgovina zapravo predstavlja koncept pravedne ekonomije i incijative koja ima za
cilj poboljsanje zivota siromasSnih u zemljama u razvoju nude¢i bolje uslove proizvoda¢ima
i pomazuci im da se organizuju. Posmatrajuc¢i ideju pravedne trgovine odnosno pomenute
inicijative, postavlja se pitanje da ali ovaj koncept zaista moze postici svoje ciljeve. Posebno
su vodene rasprave o tome da li pravedna trgovina ima ,,ekonomski smisao® i da li je odrZiv
na duge staze. The Economist (2006) je ukazao na prigovor pravednoj trgovini koji isti¢e da
je u pitanju neefikasan nacin da se novac dostavi siromasnim proizvoda¢ima. Oni na drugoj
strani debate tvrde da pravedna trgovina koristi poljoprivrednicima pruzajuéi im vise prihode
i vetu ekonomsku stabilnost. Raynolds (2009) isti¢e da pravedna trgovina ,,nudi
poljoprivrednicima i radnicima u poljoprivredi na globalnom jugu bolje cijene, stabilne
trziSne veze i resurse za druStvene i ekolodke projekte” i da ,,pruza potroSacima opcije
proizvoda koje odrZavaju visoke drustvene i ekoloSke standarde®.

»Pravednatrgovina“ se u posljednjim nekoliko dekada pojavila kao klju¢na rije¢ koju koriste
drustveni znanstvenici, druStveno osvijeSteni poslovni subjekti, prakti¢ari medunarodnog
razvoja, aktivisti druStvenih pokreta i eticki osvijesteni potrosaci. Kao koncept, pravedna
trgovina odnosi se na kritiku historijskih nejednakosti inherentnih medunarodnoj trgovini 1
na uvjerenje da trgovina moze biti u¢injena drustveno pravednijom. Ovaj se koncept sve vise
povezuje s nizom konkretnih inicijativa koje izazivaju globalne nejednakosti i stvaraju
egalitarnije mreZe roba.

Prelaze¢i od apstraktnog koncepta do prakti¢ne primjene, pravedna trgovina radi na
transformaciji medunarodne trgovine iz sredstva eksploatacije u put osnazivanja. Sa jedne
strane, pravedna trgovina teZi poboljSanju dobrobiti — poticanjem viSih cijena i placa,
stabilnih trziSta i zapoSljavanja, boljih radnih uvjeta i odrzivosti okolisa — te jacanju
individualnih i kolektivnih kapaciteta — jacanjem razmjene informacija, pristupa drustvenim
uslugama, prilikama za samoodredenje i lokalnim organizacijama. Sa druge strane, pravedna
trgovina nastoji podrzati pravednije trgovinske politike, poslovne modele i prakse potrosnje,

nude¢i niz proizvoda koji su proizvedeni pod druStveno pravednijim i ekoloski odrzivijim
uslovima.

Pravedna trgovina se u uobicajenom govoru koristi za opisivanje moralno visokog stajalista
koje odgovara na kritike konvencionalnih trgovinskih odnosa, koji iz razlicitih razloga mogu
biti smatrani ,,nepostenom* trgovinom. Ovaj volumen se fokusira konkretnije na pojam
pravedne trgovine kako ga artikuliraju glavni zagovornici drustvenog pokreta. Kako je
definirano u ,,Povelji nacela pravedne trgovine®: ,Pravedna trgovina je trgovacko
partnerstvo, zasnovano na dijalogu, transparentnosti i poStovanju, koje tezi vecoj
pravednosti u medunarodnoj trgovini. Doprinosi odrzivom razvoju nudeci bolje uslove
trgovine i osiguravaju¢i prava marginaliziranih proizvodaca i radnika.

Pravedna trgovina pokusava posti¢i nekoliko ciljeva. Primarni i najpoznatiji je pruzanje
cijena koje osiguravaju osnovni zivotni standard proizvodac¢ima. Pored toga, pravedna
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trgovina ima niz drugih ciljeva, uklju¢ujuc¢i dugoro¢ne odnose izmedu kupca i prodavaca
koji olakSavaju veéi pristup finansiranju za proizvoda¢em poboljSani uslovi rada, kreiranje
i/ili odrzavanje efikasnih organizacija proizvodac¢a ili radnika i koriStenje ekoloski
prihvatljivih procesa proizvodnje. Proces certifikacije tre¢e strane redovno provjerava da li
proizvodaci i dobavljaci pridrzavaju seta zahtjeva ¢iji je cilj postici te objektive. Etiketa ,,Fair
Trade“ koja se prikazuje na certificiranim proizvodima signal je potro$a¢ima da je proizvod
proizveden i da se njime trgovalo u skladu sa tim zahtjevima.

2.1.1. Historijski razvoj pravedne trgovine

Historija pravedne trgovine proteze se kroz nekoliko dekada i obiljezena je klju¢nim
dogadajima koji su oblikovali danaSnje razumijevanje ovog koncepta. Korijeni pokreta
pravedne trgovine mogu se naci u razli¢itim pokusajima kontrolisanja medunarodnih trzista
sirovina tokom meduratnog perioda, od 1918. do 1939. godine.

Ovi su pokusaji nastali kako bi se suprotstavili brzom padu cijena primarnih sirovina - bakra,
kositra, gume, kafe, pSenice, SeCera i pamuka - u odnosu na sekundarne, proizvedene dobra
u naprednim kapitalistickim zemljama na sjeveru. Generalno su ih provodile kolonijalne sile
u Evropi, koje su nastojale sprijeciti op¢i nered i mogucéi kolaps medunarodnog trgovinskog
sistema, kao i zastititi profit kolonijalnih kompanija i stabilnost kolonijalnih ekonomija u
inostranstvu.

Pad cijena sirovina bio je posljedica opéeg pada potraznje na sjeveru, uzrokovanog
globalnom ekonomskom recesijom, razvojem zamjena za primarne proizvode i proSirenjem
kapaciteta juznih proizvodaca za robu ¢ija su trziSta ve¢ bila zasi¢ena (Furtado 1976, 50-57).
Tokom 1920-ih i 1930-ih uspostavljen je niz kontrolnih shema za primarne sirovine koje su
opc¢enito ukljucivale ogranicavanje proizvodnje i skladiStenje kako bi se sirovine drzale van
trzista 1 podigle cijene. U vecini slucajeva, ove sheme su propale jer su viSe cijene samo
poticale nove proizvodace da udu na trziste ili su dovele do intenziviranog nastojanja za
razvojem vise zamjena na sjeveru. Stavie, iako su ove sheme uspjele odrZati cijene, &inile
su to samo na rac¢un ogranicavanja ukupne proizvodnje (Barratt Brown 1993).

Ipak, poceci pravedne trgovine najcescée se vezuju za period 1940-e i 1950-e godine kada su
nekoliko organizacija u Sjevernoj Americi 1 Evropi zapocele s prodajom proizvoda iz
nerazvijenih zemalja u svrhu podrske lokalnim zajednicama. Jedan od ranijih primjera je
Oxfam UK koji je 1964. godine poceo prodavati rucno izradene proizvode iz Kine, a kasnije
I druge zemlje, u svojim trgovinama (Nicholls i Opal, 2005).

Tokom 1970-ih, koncept pravedne trgovine je postao sve prisutniji, a kljucan trenutak bio je
formiranje organizacije 'Fairtrade Labeling Organizations International' (FLO) 1997.
godine. Ova organizacija je postavila temelje za medunarodne standarde i certifikaciju
proizvoda pravedne trgovine, $to je bilo klju¢no za njenu daljnju popularizaciju (Raynolds,
Murray i Wilkinson, 2007).



Tokom 1970-ih i 1980-ih, pravedna trgovina je postala prepoznatljiv globalni pokret, s
naglaskom na promicanje pravednosti, transparentnosti i poStovanja prema ljudskim
pravima u medunarodnoj trgovini. U ovom periodu, formirane su prve eticke oznake 1
certifikacijski sistemi, poput Fairtrade oznake, $to je omogucilo potrosa¢ima da prepoznaju
i biraju proizvode proizvedene pod pravednim uslovima.

Pojavljivanje modernih oznaka pravedne trgovine moze se pratiti od 1988. godine, kada je
vjerska nevladina organizacija iz Nizozemske pokrenula inicijativu koja je imala za cilj
osigurati da proizvodaci usjeva u zemljama s niskim dohotkom budu obezbijedeni
»dovoljnim zaradama®“. Organizacija je kreirala oznaku fer trgovine za svoje proizvode.
Nazvana je Max Havelaar, po fiktivnom nizozemskom liku koji se suprotstavljao
iskoriStavanju beraca kafe u nizozemskim kolonijama. Tokom narednih nekoliko godina,
koncept je repliciran u drugim zemljama Sirom Evrope i Sjeverne Amerike, s pojavom
brojnih organizacija kao Sto su TransFair i Global Exchange. Godine 1997, razliite
nacionalne inicijative oznaCavanja formirale su krovnu asocijaciju nazvanu Fairtrade
International. Zajedni¢ka oznaka certifikacije Fair Trade-a lansirana je 2002. godine i danas
djeluje nekoliko tijela Fair Trade-a.

Naime, vremenom se pravedna trgovina razvila u globalni pokret sa jasnim fokusom na
pravednost, transparentnost, 1 podrsku proizvodacima iz zemalja u razvoju. Ovaj razvoj je
bio pra¢en porastom svijesti potrosSaca i interesom za eticku potroSnju, Sto je dovelo do
Sirenja asortimana proizvoda dostupnih pod oznakom pravedne trgovine.

U posljednjim dekadama 20. vijeka 1 pocCetkom 21. vijeka, pravedna trgovina se
transformisala u sveobuhvatni pokret koji ukljucuje Sirok spektar proizvoda, od hrane i pi¢a
do odjece 1 nakita. Sve veca svijest potrosaca i interes za eticku potroSnju doprinijeli su
daljem Sirenju i popularizaciji pravedne trgovine.

2.1.2. Organizacije pravedne trgovine

U kontekstu pravedne trgovine, brojne organizacije igraju klju¢nu ulogu u promociji 1
implementaciji njenih principa. Medunarodne organizacije poput "Fairtrade International" 1
"World Fair Trade Organization" (WFTO) stoje na ¢elu globalnih napora za poboljSanje
uslova rada 1 zivota proizvodaCa u razvijajuéim zemljama. Ove organizacije rade na
uspostavljanju standarda i certifikacijskih sistema koji osiguravaju da proizvodi nose oznaku
pravedne trgovine, Sto podrazumijeva poStene cijene, transparentnost u poslovanju, i
zabranu djecjeg rada i prisilnog rada (Raynolds, Murray i Wilkinson, 2007; Moore, 2004).

Organizacije pravedne trgovine igraju klju¢nu ulogu u promociji i provedbi njenih principa.
»Fairtrade International”, kao jedna od vodecih organizacija na ovom polju, s mrezom koja
obuhvata visSe od 70 zemalja Sirom svijeta, kontinuirano radi na uspostavljanju standarda,
certificiranju proizvoda, i promociji pravedne trgovine na globalnom nivou (Fairtrade
International, 2021; Nicholls i Opal, 2005). Organizacija se fokusira na osiguranje pravi¢nih
uslova za poljoprivrednike i radnike, pruzaju¢i im bolje prilike za odrzivi razvoj.
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Organizacije pravedne trgovine, uz podrSku potrosaca, aktivno su uklju¢ene u podrsku
proizvodaCima, podizanje svijesti 1 kampanje za promjene u pravilima i praksi
konvencionalne medunarodne trgovine™ (Svjetska organizacija pravedne trgovine (WFTO)
i Fairtrade International 2009).

U Bosni i Hercegovini, organizacije kao Sto je "BHcrafts” demonstriraju kako lokalne
inicijative mogu doprinijeti globalnom pokretu pravedne trgovine. Ovo udruzZenje se bavi
promocijom ru¢no izradenih proizvoda, istovremeno podrzavaju¢i ekonomski razvoj i
o¢uvanje kulturnog naslijeda (BHcrafts, 2020). BHcrafts je primjer kako lokalni proizvodaci
mogu pristupiti globalnim trziStima kroz princip pravedne trgovine, isti¢u¢i vaznost
o¢uvanja tradicionalnih zanata i pruzanja pravi¢nih uslova rada za lokalne zajednice (Lyon,
2006).U svakom slucaju, kada se govori o organizaciji pravedne trgovine, dominira
organizacija Fairtrade International koja povezuje proizvodace, poslovne subjekte i
potrosace u globalnom sistemu odrzive, eticke trgovine.

Sa preko 30.000 jedinstvenih Fairtrade proizvoda u prodaji Sirom svijeta, odluke koje kupci
donose prilikom kupovine mogu poboljsati Zivote poljoprivrednika i radnika u zemljama u
razvoju (Fortrade, 2022).

Fairtrade koristi svoje standarde 1 certifikaciju kako bi promijenio trgovinu na bolje, na nacin
koji je pravedan za proizvodace i pravedan za potrosace. Pored toga, Fairtrade generiSe puno
podataka i istraZivanja kako bi pomogao u mjerenju svog uticaja.Ali ponekad je teSko
shvatiti Sta ti brojevi zna¢e u Sirem kontekstu. Finansijske koristi od prodaje Fairtrade-a i
broj proizvodaca u Fairtrade sistemu dostigli su rekordne nivoe u 2021. godini, premasSujuci
200 miliona eura Fairtrade premije i dva miliona poljoprivrednika i radnika, respektivno,
prema setu izvjeStaja o pracenju koje je objavio Fairtrade International (Fairtrade,
Monitoring Report, 2022).

Pomenuti izvjeStaj Fairtrade, Monitoring Report (2022) istice kompletan set podataka
ukljucujuci detalje o organizacijama proizvodaca i njihovim ¢lanovima poljoprivrednicima
I zaposlenima, hektarima pod certificiranom Fairtrade kultivacijom, obimima prodaje preko
svih proizvoda i zaradenoj Fairtrade premiji (Fairtrade, Monitoring Report, 2022).

Do kraja 2021. godine, 1.930 organizacija proizvodaca imalo je Fairtrade certifikaciju,
predstavljaju¢i 1,8 miliona ¢lanova poljoprivrednika i viSe od 181.000 zaposlenih radnika,
ukupno povecanje od Cetiri posto u odnosu na 2020. godinu. Dok regija Latinske Amerike i
Kariba domacin je 50% svih Fairtrade certificiranih organizacija proizvodaca, vecéina
poljoprivrednika i radnika — gotovo sedam od deset — zivi u Africi i na Bliskom Istoku
(Fairtrade, Monitoring Report, 2022).

10



Slika 2. Regionali rast broja certifikovanih organizacija fer trgovine

2000

1800

1600

1400

1200

1000

800

600

400

200

2017

2018 2019 2020 2021

M Azija i Pacifik M AfrikaiBliski Istok M Latinska Amerikai Karibi M Ukupno

Vise od 446,000 poljoprivrednika i radnika u Fairtrade sistemu bile su Zene u 2021. godini.
Udio Zena poljoprivrednika koje su dio Fairtrade certificiranih organizacija povecao se za tri
postotna poena u 2021. godini, sa 17 na 20%. Postotak Zenskih radnika u organizacijama
zaposlenih radnika — uklju¢ujuéi cvijeée, ¢aj i svjeze voce, medu ostalima — povecao se za
Cetiri postotna poena na 45%, navodi se u pomenutom izvjeStaju. Ovi podaci su prikazani i

slikom 3.
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Izvor: Fairtrade, Monitoring Report, 2022

Slika 3.Ucesc¢e Zena u fer trgovini
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Zarada od Fairtrade premije preko svih proizvoda takoder je dostigla rekordno visoku razinu,
premasuju¢i 200 miliona eura prvi put od 2019. godine i povecavajuci se za pet posto u
odnosu na 2020. godinu. Fairtrade premija je dodatni iznos na vrhu prodajne cijene koji se
placa organizacijama proizvodaca, i koji oni demokratski biraju kako investirati u svoje
poslovanje i zajednice.

Obim prodaje proizvoda fer trgovine po proizvodima predstavljen je u tabeli 1.

Tabela 1. Obim prodaje po proizvodima fer trgovine od 2019. do 2021. godine

Proizvodi 2019 2020 2021 Jedinica
Banane 773,430 750,636 739,111 MT
Secer 175,855 120,230 180,348 MT
Kakao 250,473 175,412 241,455 MT
Kafa 226,254 226,338 222,328 MT
Pamuk 10,591 12,511 10,903 MT
Caj 8,106 8,641 7,690 MT
Suseno voce 329 166 160 MT
Svjeze voce 117,735 113,549 103,258 MT
Vocni sokovi 4,883 2,620 287 MT
Bilje, biljni ¢ajevi I zac¢ini 15,773 8,432 8,010 MT
Med 4,580 4,020 2,486 MT
OraSasti plodovi 13,141 14,081 17,756 MT
Uljarice i uljno voce 16,886 20,344 14,605 MT
Riza 9,659 9,562 9,756 MT
Vino 56,894 45,269 40,568 MT
Povrée 3,205 3,160 5,315 MT
Zitarice 3,763 3,679 1,382 MT

Izvor: Fairtrade, Monitoring Report, 2022
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Tabela pokazuje promjene u koli¢inama proizvoda izmedu 2019. i 2021. godine koje se
odnose na proizvode fer trgovine. Najvece smanjenje zabiljeZeno je u kategoriji banana, dok
je najvece povecéanje zabiljezeno kod oraSastih plodova. Promjene u proizvodima kao $to su
Vino, svjeze voce i1 kakao takode su znacajne. Interesantno je napomenuti da je unatoc
generalnom trendu smanjenja u veéini kategorija, neki proizvodi poput oraSastih plodova,
Secera, povréa i rize pokazuju povecanje.

U Fairtrade sistemu, poljoprivrednici i radnici su zastupljeni i podrzani od strane tri
regionalne mreze proizvodaca koje pokrivaju Afriku i Bliski Istok, Aziju 1 Pacifik, te
Latinsku Ameriku i Karibe. Regionalni izvjestaji dublje ulaze u podrsku koju pruzaju mreze
proizvodaca Fairtradea, kao i motivacije za certifikaciju i glavne izazove. Ukupno, viSe od
720 organizacija proizvodaca odgovorilo je na ankete zadovoljstva, provedene u 2022.
godini o uslugama iz 2021.

U svim regijama, ograni¢eno trziste za prodaju njihovih Fairtrade proizvoda bio je glavni
izazov naveden od strane ispitanika, prac¢en klimatskim promjenama i pristupom kreditima
ili finansijskoj podrsci (Fairtrade, Monitoring Report, 2022). Koristi koje proizvodaci traze
od certifikacije prvo se fokusiraju na cijenu: garantovanu minimalnu cijenu, dodatnu premiju
za investiranje 1 bolju cijenu za njihove proizvode. Nakon toga, tehnicka pomo¢ i obuka o
dobrim poljoprivrednim tehnikama, bolji radni uslovi i viSe mogucnosti za Zene takoder su
¢esto spomenuti.

PodrSka organizacijama proizvodac¢a obuhvata razliite formate kao i teme (Fairtrade
standardi, jaCanje organizacija, adaptacija na klimatske promjene i ublazavanje, i vise).
Regionalni izvjestaji dokumentuju akcije preduzete nakon obuke ili podrske. Na primjer,
57% organizacija proizvodaca u Latinskoj Americi i na Karibima koje su dobile podrsku o
informacijama trzista ili razvoju trZista izvijestilo je da su mogli pristupiti vise kupaca i
odrzavati portofolio klijenata tokom vremena. U Africi i na Bliskom Istoku, 74%
organizacija proizvodaca koje su dobile obuku ili podrSku o adaptaciji na klimatske
promjene izvijestilo je da su mogli ojacati svoju otpornost na uticaje klimatskih promjena.
U Aziji i Pacifiku, 82% organizacija proizvodaca koje su dobile obuku ili podrSsku o
uklju¢ivanju spolova i mladih poduzelo je akcije za povecanje uceS¢a zena (Fairtrade,
Monitoring Report, 2022).

2.1.3. Ekonomski, drustveni i okolinski uticaji pravedne trgovine

Ekonomski, drustveni i okolinski uticaji zapravo su standardi pravedne trgovine. Da bi neki
proizvoda¢ dobio certifikat pravedne trgovine, neophodno je da ispostuje sva tri Kkriterija
koja su pomenuta. Sustina Kriterija zapravo je odraz efekata koje pravedna trgovina ima,
koje produkuje na drustvo i zajednicu.

Pravedna trgovina ima Sirok spektar uticaja na ekonomsku, drustvenu i okoliSnu dobrobit.
Ekonomski, pravedna trgovina omogucava proizvodacima iz nerazvijenih zemalja pristup
globalnim trziStima po pravednim cijenama, Sto direktno poboljSava njihove Zivotne uslove.
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Ekonomski kriterij, u ovom kontekstu, podrazumijeva minimalnu cijenu koja za cilj ima
pruzanje sigurnosne mreze proizvodac¢ima te tako omogucava dugoro¢no planiranje, Kao i
dodatni novac poljoprivrednicima i radnicima za investiranje u poboljSanje kvaliteta
njihovih poslovanja i zajednica. Ovdje je takoder vazno naglasiti i vaznost dugoro¢nih
trgovackih partnerstva kao i zahtijeva od kupaca da pruze predfinansiranje proizvoda¢ima
koji to zatraze, otvarajuéi pristup kapitalu kako bi pomogli stabilizaciji njihovih operacija.

S druStvenog aspekta, pravedna trgovina promoviSe rodnu ravnopravnost i postivanje
radni¢kih prava. DruStveni Kriteriji za male proizvodace ukljucuju zahtjeve demokratskog
samoorganiziranja (tipicno u zadrugama), participativnog odlucivanja, transparentnosti i
nediskriminacije (ukljucuju¢i polnu ravnopravnost). U postavkama tipa plantaze gdje je
zaposleni rad norma, zahtijevaju se standardi od kompanija da posluju sa praksama
zaposljavanja koje ne diskriminiraju, platnim stopama jednake ili ve¢e od zakonskih ili
regionalnih minimalnih plata, pravima na udruZivanje i kolektivno pregovaranje za radnu
snagu, sigurnosnim mjerama za sigurnost i zdravlje radnika te objektima koji omogucavaju
radnicima upravljanje premijom.

Ovaj aspekt je posebno vazan u zemljama gdje su radna prava Cesto ogranicena, a pravedna
trgovina osigurava bolje uvjete rada i postivanje radnickih prava (Taylor, Murray i Raynolds,
2005). Takoder, pravedna trgovina pomaze u osnaZivanju Zena, omogucavaju¢i im da
postanu ekonomski neovisne i sudjeluju u donoSenju odluka unutar svojih zajednica (Lyon,
2011).

Okolinski, pravedna trgovina naglaSava odrzivu proizvodnju i KkoriStenje ekoloski
prihvatljivih metoda. To ukljucuje promicanje organske poljoprivrede, smanjenje upotrebe
Stetnih pesticida i hemikalija, te promicanje recikliranja i odrZivih praksi pakovanja.
Okolinski kriteriji, u osnovi, naglaSavaju okolinski i poljoprivredno zdrave prakse,
ukljucujuci odgovorno upravljanje vodom 1 otpadom, o¢uvanje bioraznolikosti i plodnosti
tla te minimalnu upotrebu pesticida i agrohemikalija. Zabranjuje se upotreba nekoliko
opasnih materijala i svih genetski modificiranih organizama (GMO).

Studije u ,,Ecological Economics* isti¢u kako pravedna trgovina poti¢e okolisnu svijest i
promice odrzive poljoprivredne metode, $to smanjuje uticaj na okolis (Nelson & Pound,
2009). Takoder, odrziva praksa unutar pravedne trgovine doprinosi ocuvanju bioloske
raznolikosti i smanjenju ekoloskog otiska (Green, 2012).

U svakom slucaju, kada se posmatraju pomenuti efekti pravedne trgovine, postavlja se
pitanje kako pravedna trgovina utic¢e na dobrobit malih ruralnih poljoprivrednika, sto je ¢esto
sporno. Sa teorijske tacke gledista, jedno od najkontroverznijih pitanja unutar ove teme je
premija na cijenu. Posebno, pravedna trgovina je ocijenjena u pogledu potencijalnih efekata
koriStenja minimalnih cijena kao mehanizma za povecanje prihoda lokalnih proizvodaca.
Premija na cijenu moze ometati opce trziSno uravnotezenje i stvoriti viSak ponude i
neefikasnosti distorzijom trzisSnih mehanizama.
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Ako je pravedna trgovina dovoljno izrazena da uti¢e na svjetska trzista, potraznja za glavnim
proizvodima koji nisu iz domena fer tgovine mogla bi biti smanjena kako potrosaci po¢inju
kupovati ove proizvode, time generiSuéi negativnu eksternaliju potraznje. U isto vrijeme,
svjetska ponuda bi mogla biti pogodena kako neki proizvodaci izlaze iz glavnog trzista da
proizvode za trZiSte pravedne trgovine. Ako je smanjenje potraznje veée od smanjenja
ponude, mnogi proizvodaci ¢e prodavati manjem trzistu, 1 glavni proizvodaci bi mogli biti
na gubitku u zavisnosti od elasti¢nosti potraznje na cijenu (Leclair 2002). Ako je ponuda
velika u odnosu na potraznju, cijene ¢e teziti smanjenju.

Ekonomisti su takoder modelirali kako sheme pravedne trgovine uticu na kvalitetu proizvoda
koji se prodaje. U modelu De Janvry et al. 2011), rente iz pravedne trgovine rasipaju se kroz
arbitrazu kvaliteta gdje konvencionalna trzista nagraduju kvalitetu, ali trziSta pravedne
trgovine to ¢ine samo slabo.

Proizvod najbolje kvalitete ¢e se prodavati na premium konvencionalnim trZiStima, cijena
pravedne trgovine ¢e privuci kafu srednje kvalitete, a proizvod niske kvalitete ¢e se prodavati
po osnovnoj cijeni. Alternativno, Richardson i Stahler (2007) predstavljaju model dva
oligopolska trzista razlicite kvalitete, gdje Fair Trade djeluje na jednom, i na kojem postoji
problem moralnog hazarda koji potice koriStenje sirovina loSe kvalitete.

Pravedna trgovina je takode ispitana sa aspekta efektna na trziSte rada. Ako postoji niska
potraznja za radnom snagom u ruralnim podruc¢jima, tada skup moguénosti domacinstva za
proizvodnju moze ukljucivati niz aktivnosti koje donose manje od trzi$ne plate, ali nude vise
od marginalne korisnosti slobodnog vremena. Uvodenje proizvodnje Fair Trade povecava
mogucnosti za zapoSljavanje po trziSnim platama i s viS§im nivoima produktivnosti, ¢ime
omogucava poljoprivrednim domacinstvima da se udalje od aktivnosti unutar njihovog
skupa mogucénosti proizvodnje do tacke bliZze granici (Hayes, 2006). Plate mogu porasti u
cijeloj regiji kao odgovor na vise plate Fair Trade-a (Ruben et al., 2009), a ulaganje Fair
Trade socijalne premije u zdravstvo, obrazovanje i infrastrukturu moze koristiti svim
akterima u ekonomiji.lsto tako, postavljeno je pitanje da li su premije na cijene pravedne
trgovine najbolji nacin za podrS8ku socijalno ugrozenim malim proizvodacima. Leclair
(2002) napominje da bi za potroSace moglo biti efikasnije davati donacije organizacijama za
razvojnu pomo¢ koje pruzaju direktnu pomo¢ socijalno ugrozenim proizvodacima, buduci
da koristi od socijalne premije pravedne trgovine mogu biti razvodnjene efektima dohotka
koji ¢e teziti smanjenju napora poljoprivrednika i koliine prodatih proizvoda, ¢ime se
smanjuje iznos premije primljene od strane poljoprivrednika. Uprkos ovom potencijalnom
nedostatku, Leclair (2002) zakljucuje da pravedna trgovina moze ipak biti preferirana,
“primarno zato Sto omogucava rad, a ne pasivno prihvatanje pomo¢i, kao sredstvo za
poboljsanje zivotnih standard”. Druga analiza sugeriSe da pravedna trgovina nije nuzno
neefikasna i da mogu postojati efekti opSteg ravnoteznog stanja. Na primjer, potroSaci
takoder dobijaju li¢nu korist od znanja da svoj novac direktno daju osobi koja uzgaja
konkretan proizvod koji zele, poznato kao “efekat toplog sjaja” (Hayes 2008, Richardson i
Stahler 2007).
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2.1.4. Pojmovno odredenje proizvoda pravedne trgovine

Proizvodi pravedne trgovine obuhvataju razlicite artikle, od hrane i pi¢a do ru¢no izradenih
predmeta. Kljucni element je da su proizvedeni i trgovani postivaju¢i medunarodne
standarde pravedne trgovine. Ovi standardi ukljucuju fer cijene, transparentnost, zabranu
eksploatacije radne snage, i odrZive proizvodne prakse. Svaki proizvod pravedne trgovine
nosi pricu o ljudima 1 zajednicama koje stoje iza njega, pruzaju¢i uvid u njihove zivote 1
kulture (Raynolds, 2002).

Proizvodi pravedne trgovine obuhvataju Sirok spektar artikala, od prehrambenih proizvoda
kao Sto su kafa, ¢aj, Cokolada, do ru¢no izradenih proizvoda poput nakita, odjece 1 ukrasnih
predmeta.

Bitno je da proizvodi nose certifikat pravedne trgovine, $to znaci da su proizvedeni i trgovani
u skladu s medunarodno priznatim standardima. Ovi standardi ukljucuju pravednu cijenu za
proizvodace, transparentnost u lancu opskrbe, postivanje radnickih prava, i odrzive
proizvodne prakse.

Svaki od ovih proizvoda nosi pri¢u - pri¢u o ljudima koji ih proizvode, njihovoj kulturi,
tradiciji, kao 1 izazovima s kojima se suocavaju. Kupovina proizvoda pravedne trgovine ne
samo da podrzava ekonomske i druStvene ciljeve, ve¢ i promice kulturnu raznolikost i
medunarodno razumijevanje.Kada se posmatraju proizvodi pravedne trgovine, korisno je
osvrnuti se na neka istrazivanja i predvidanja za 2023. godinu. U tom kontekstu, Fairtrade
America — najprepoznatljivija oznaka za socijalnu pravdu i odrzivost u svijetu — krajem
2022. godine ukazala je pet klju¢nih trendova za koje organizacija ocekuje da ¢e usmjeravati
izbore potroSaca i akcije brendova u 2023. godini.

U osnovi, istaknuto je da ¢e odrzivost biti u fokusu paznje kako za brendove tako i za
potrosace tokom 2023. godine, uz povecanu transparentnost i odgovornost u lancu opskrbe.

Uprkos inflaciji i rastu¢im cijenama proizvoda Kkoji se svakodnevno koriste, od goriva do
namirnica, istrazivanja pokazuju da mnogi potrosaci i dalje donose promisljene odluke
prilikom kupovine, biraju¢i proizvode koji se uskladuju sa njihovim vrijednostima, kako
navodi Fair America. Kako ovi potro$a¢i postaju sve zainteresovaniji i informisaniji 0
lancima snabdijevanja, nabavci i odrzivosti proizvoda, brendovi ¢e morati uloziti u prakse
koje poticu lojalnost medu zahtjevnim potrosacima.

Fairtrade America istice ukazala je na pet trendova koji ¢e potaknuti ponasanje potrosaca i
prioritete brendova u 2023. godini:

Potrosaci ¢e morati da mijenjaju svoj nacin prehrane/dijete, sa ciljem da smanje ekonoloski
uticaj. Prema studiji GlobeScana u ime Marine Stewardship Council (MSC), 31% americkih
potroSaca koji su promijenili svoju prehranu ucinili su to zbog ekoloskih razloga, pri ¢emu
je 11% reklo da su promijenili prehranu posebno zbog klimatskih promjena. Kako ljudi
nastoje smanyjiti svoj uticaj na okolinu svakodnevnim odlukama, ukljucujuéi hranu koju jedu,
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certifikati organizacija poput Fairtrade America, MSC i Non-GMO Project olak3avaju
prepoznavanje proizvoda proizvedenih s obzirom na planetu (Fairtrade America, 2022).

Potrosaci sve viSe razumiju da certifikati poput Fairtradea ukljucuju ekoloske zahtjeve, kao
i socijalne i ekonomske. Zapravo, 77% kupaca Fairtradea kaze da oznaka Fairtrade olakSava
odlucivanje da li je proizvod eticki 1 odgovorno proizveden. Fairtrade postavlja ekoloske
standarde koji imaju za cilj minimizirati uticaj proizvodaca na planetu, ukljucujuci zabranu
koriStenja opasnih pesticida i GMO sjemena, zastitu prirodnih resursa i poticanje ekoloski
prihvatljivog uzgoja. Fairtrade takoder poti¢e organsko poljoprivredno poslovanje kroz
povecanu minimalnu cijenu pla¢enu organizacijama proizvodaca.

Potrosaci, vlade te organizacije poput Fairtrade America, daju prioritet smanjenju krcenja
Suma . Od 2000. godine, izgubljeno je 10% svjetskog pokrivaca stabala, pri ¢emu svijet
svake sedmice gubi povrSinu veli¢ine Londona, prema UN-u. Nedavna anketa GlobeScana
otkrila je da 86% potrosaca pokuSava izbjegavati proizvode koji Stete biodiverzitetu.

Potrosaci su sve svjesniji kr¢enja Suma, a sve visSe kompanija zagovara zabrane kréenja Suma
i da vlade donesu zakonodavstvo koje bi se borilo protiv kréenja Suma (Fairtrade America,
2022).

Fairtrade i poljoprivrednici Fairtrade-a rade na tome da daju svoj doprinos borbi protiv
kr¢enja Suma. Standardi Fairtrade-a propisuju da proizvodaci ne smiju sjeci zaSti¢ene Sume,
ali mnogi poljoprivrednici idu iznad ovog, koristeci svoje Fairtrade premijske fondove za
sadnju vise stabala, $to moze pruziti korisnu hladovinu i zastitu od vremenskih uslova za
njihove usjeve, te proSiriti Sumske povrsine.

U maju 2022. godine, poljoprivrednici Fairtrade-a u Mrezi proizvodaca Fairtradea u
Latinskoj Americi 1 Karibima (CLAC) posadili su vise od 300.000 stabala u Sestomjesecnoj
kampanji sadnje stabala "Plant for the Future", s uce$¢em viSe od 100 organizacija
proizvodaca Fairtradea iz 20 zemalja. Osim toga, Mreza proizvodaca Fairtrade-a u Aziji i
Pacifiku (NAPP) pokrenula je projekt sadnje milion stabala Sirom regije. Takoder u 2022.
godini, Fairtrade 1 Earthworm Foundation najavili su partnerstvo za borbu protiv kréenja
Suma. Koristeci satelitsko pracenje, projekt ¢e prikupiti kljucne podatke o kréenju Suma
unutar kooperativa Fairtradea i njihovih malih proizvodaca kakaa u Gani i Obali Bjelokosti
kako bi pomogli ovim zajednicama u boljem upravljanju Sumskim krajolicima.

Zahtjevi za odgovornoséu u lancu snabdijevanja postaju sve prisutniji.Oxford Economics je
otkrio da je u razli¢itim industrijama 88% kompanija ili kreiralo jasnu izjavu 0 misiji vezanu
za odrzivost ili je u procesu pisanja jedne, ali manje od polovine tih ispitanika reklo je da
ima znacajnu vidljivost u svoje vlastito nabavljanje odrzivih proizvoda, a samo 21% je imalo
potpunu vidljivost u nabavku odrzivih proizvoda svojih dobavljaca. Dodatno, Deloitte
(2024) je otkrio da su potrosacki brendovi koji nisu otvoreni i transparentni najvise izloZeni
riziku od gubitka znacajnog povjerenja potrosaca.
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Sve viSe trgovaca traZi brendove koji mogu pruziti transparentnost duz lanca snabdijevanja,
ukljucujuci u obliku certifikata tre¢ih strana. Takoder je zapoceo talas regulativa o ljudskim
pravima i ekoloskoj odgovornosti (HREDD) u Europi u posljednjih nekoliko godina.
Europska komisija usvojila je prijedlog usmjeren na poticanje odrZivog i odgovornog
korporativnog ponasanja kroz globalne vrijednosne lance, a Njemacka je usvojila Njemacki
zakon o odgovornosti u lancu snabdijevanja 2021. godine koji je stupio na snagu 1. januara
2023. SAD ¢e vjerojatno slijediti — Komisija za vrijednosne papire i berzu ve¢ je najavila
predlozZena pravila i izmjene pravila o korporativnoj odgovornosti.

Fairtrade pomaze kompanijama da donose eticke odluke o nabavci 1 verificiraju lance
opskrbe ve¢ vise od 30 godina i nastavlja poboljsavati kako pomaze kompanijama u
prakticiranju odgovornosti. Fairtrade je ocijenjen kao zlatni standard za certifikate od strane
nezavisne nadzorne grupe pod nazivom Fair World Project u svom Vodi¢u za pravednu
trgovinu i programe dobrobiti radnika, ukazujuci na certifikat kao na partnera za brendove
koji Zele ispuniti svoje vrijednosne tvrdnje.

Povecavat ée se broj proizvoda koji su oznaceni kao odrzivi. Indeks odrZivog trzisnog udjela
1z 2021. godine otkrio je da su proizvodi oznaceni kao odrzivi bili odgovorni za tre¢inu rasta
potrosackih proizvoda od 2015. do 2021. godine, a rast trziSnog udjela se nastavlja iz godine
u godinu. Proizvodi oznaceni kao odrzivi sada imaju 17% trziSnog udjela, Sto je porast od
+3,3 postotna poena od 2015. godine, s znacajnim rastom za vrijeme pandemije. Dodatno,
proizvodi oznaceni kao odrzivi rasli su 2,7 puta brze od proizvoda koji nisu oznaceni kao
odrZivi.

Kako potrosaci nastavljaju traziti odrzive opcije, kompanije nastoje ispuniti taj zahtjev
potvrdujuci tvrdnje o odrzivosti. U 2021. godini, viSe od 2.500 kompanija koristilo je oznaku
Fairtrade na viSe od 37.000 proizvoda prodanih globalno, a proizvodi Fairtrade-a dostupni
su potrosa¢ima u 143 zemlje, prema Godi$njem izvjeStaju Fairtrade- za 2022. godinu. U
2021. godini, 5.000 proizvoda vise od 500 brendova prodavalo se u SAD-u i napravljeno je
s Fairtrade certificiranim sastojcima, posebno, i proizvedeno u skladu sa Standardima
Fairtrade-a.

Potrosaci kao i brendovi ¢e sve vise davati prioritet praksama regerenativne poljoprivrede.
Regenerativna poljoprivreda je opis za poljoprivredne prakse koje oponaSaju dizajn prirode
1 pomazu smanjiti uticaje klimatskih promjena rade¢i na obnavljanju prirodnih resursa.
Regenerativna poljoprivreda je usmjerena na poboljSanje zdravlja tla i biodiverziteta. U
anketi Food Insight, 30% potrosaca odabralo je regenerativnu poljoprivredu kao prvi izbor
medu najkorisnijim poljoprivrednim i potrosackim praksama za zemlju na kojoj se uzgaja
njihova hrana, iako samo 19% ispitanika poznaje taj pojam. Fairtrade predvida prosireni
fokus na regenerativnu poljoprivredu u 2023. godini jer sve viSe brendova radi s
poljoprivrednicima na implementaciji ovih praksi tamo gdje se uzgajaju sastojci.

Kljuéni dio regenerativne poljoprivrede je diverzifikacija usjeva i biljaka uzgajanih na
farmama. Koriste¢i Fairtrade premiju, poljoprivrednici mogu diverzificirati usjeve koje
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uzgajaju na svojoj zemlji, Sto moze koristiti zemlji, kao i pruziti dodatne izvore prihoda i
sigurnost hrane tokom mrtve sezone za njihov glavni usjev.

2.2. Potrosacki izbor proizvoda pravedne trgovine

Kada se posmatra potrosacki izbor proizvoda pravedne trgovine, tu se uvijek posmatra eticko
ponasanje. Tacnije, potroSa¢i mogu izraziti svoju zabrinutost o etickom ponaSanju
kompanija putem eticke kupovine 1 ponaSanja potroSaca. UopSteno, eticki potrosac osjeca
odgovornost prema drusStvu i izrazava ove osjecaje putem svog ponasanja u kupovini. Doane
(2001) je definisao eticku potrosnju kao kupovinu proizvoda koja se tice odredenog etickog
pitanja (ljudska prava, radni uslovi, dobrobit Zivotinja, okolina itd.) i koja je slobodno
izabrana od strane pojedinacnog potroSaca. Postoji nekoliko dimenzija etiCkog ponasanja
potrosaca. Neki oblici eticke potroSnje koriste prirodnom okoliSu (npr. ekoloski prihvatljivi
proizvodi, legalno posjeceno drvo, dobrobit zivotinja), dok drugi koriste ljudima (npr.
proizvodi bez djecijeg rada, proizvodi pravedne trgovine).

Za sve veéi broj potrosaéa u bogatim, razvijenim drustvima, socijalne karakteristike
proizvoda, kao $to su pristojni Zivotni i radni uslovi za proizvodac¢e u zemljama u razvoju,
su vazni eticki kriteriji u njihovim strategijama kupovine. S pocetka XXI vijeka koncept
pravedne trgovine postaje sve vazniji i izrazeniji. Krier (2008) ukazuje da je izmedu 2004. i
2007. godine, globalna certificirana prodaja proizvoda pravedne trgovine
gotovoutrostrucena, te je povecana sa €832 na €2.381 miliona. Ovaj rastuci znacaj
pozitivnog etiCkog ponaSanja pri kupovini na trziStu prati i sve veéi interes naucnika iz
drustvenih i bihevioralnih nauka za ovu pojavu. Istrazivanje o individualnoj potrosnji
proizvoda pravedne trgovine pokrenulo je publikacije u tako razli¢itim oblastima kao $to su
poljoprivredne nauke, studije potroSaca i marketing, ekonomija, geografija, socijalna
psihologija i (ruralna) sociologija.

PotroSaci mogu prevesti svoje eticke brige putem kupovine proizvoda zbog njihovih
pozitivnih kvaliteta (npr. ekoloki proizvodi) ili bojkotovanjem proizvoda zbog njihovih
negativnih kvaliteta (npr. ne kupovati proizvode napravljene od strane djece). Kampanje
bojkota protiv Nike zbog navodnih zloupotreba rada i Nestle zbog pitanja djecije formule su
medu najcesce citiranim primjerima ovog drugog (Auger, Devinney, 1 Louviere 2000;
Carrigan i Attalla 2001; Creyer 1997; Shaw i Clarke 1999; Strong 1996). Potrosac¢i mogu
odluciti uzeti u obzir jedan ili vise etickih atributa prilikom kupovine proizvoda. Meduitm,
prilikom kupovnih odluka pojavljuje se jaz izmedu stava i ponaSanja.

S jedne strane, percepcije i stavovi potrosaca jasno utiCu na ponasanje, kako je
konceptualizirano i testirano u nekoliko modela etickog ponaSanja potroSaca (Ferrell i
Gresham 1985; Hunt i Vitell 1993; Shaw i Clarke 1999; Vitell, Singhapakdi i Thomas 2001).
S druge strane, dobro je istrazeno i pokazano da sami stavovi generalno lose predvidaju
ponasanje kupaca (Cobb-Walgren i Ruble 1995), posebno u podru¢ju drustvenog marketinga
(Shaw i Clarke 1999). Iako neki potrosaci odbijaju kupiti proizvode s neetickom pozadinom
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(Crane 2001), vecina ljudi zajednicki procjenjuje atribute proizvoda pri donosenju odluka o
kupovini.

Cijena, kvalitet, prakti¢nost i upoznatost s brendom ¢esto su jos uvijek najvazniji faktori koji
uti¢u na odluku o kupovini (Boulstridge i Carrigan 2000; Carrigan i Attalla 2001; CRC-
Consommation 1998; Norberg 2000; Roberts 1996; Tallontire, Rentsendorj i Blowfield
2001). Dickson (2001) identificirala je Cetiri segmenta potrosac¢a na osnovu vaznosti koju
pridaju razli¢itim atributima proizvoda odjece. Otkrila je da samo jedan segment, koji sadrZi
16% njihovog uzorka, pridaje puno vaznosti oznaci ,,bez znoja“. Ostale tri grupe su
kvalificirane kao ,nekorisnici“. Stavise, esto se stavovi i namjere prema etickim
proizvodima mjere bez izri¢itog uzimanja u obzir viSe cijene ovih proizvoda (Browne et al.
2000). Druge objasnjenja za razliku izmedu stavova i etickog ponasanja pri kupovini mogu
biti nedostatak dostupnosti etickih proizvoda, nepovjerenje u eticke tvrdnje 1 nedostatak
informacija (Carrigan i Attalla 2001; Mielants, De Pelsmacker i Janssens 2003; Roberts
1996). U kontekstu ovakvih rezultata, korisno je pojasniti jaz izmedu stava 1 ponaSanja. U
istrazivanju stavova ljudi ¢esto daju drustveno pozeljne odgovore. Ulrich i1 Sarasin (1995)
su pomalo cini¢no tvrdili da ne treba raditi nikakva istrazivanja i ne postavljati javnosti
nikakva pitanja na ovu temu jer odgovori nikada nisu pouzdani i ¢esto su beskorisni, ako ne
i obmanjujuci. Ovo posebno u situacijama u kojima ispitanici Zele ostaviti dobar utisak na
istrazivaca ili zele uskladiti se s druStvenim normama, izmjereni stavovi tezi biti pozitivniji
od stvarnog ponasanja (King i Bruner 2000). Stavise, stavovi se tradicionalno mjere putem
eksplicitnih mjera stava, uglavnom samoprijavljenih zadataka na papiru i olovkom.
Ispitanici nisu uvijek sposobni i voljni taéno prijaviti svoje stavove i uvjerenja, posebno u
slucaju drustveno osjetljivih pitanja kao Sto su eticko ponaSanje potrosaca (Greenwald 1
Banaji 1995; Maison 2002).

U svakom slucaju, analiza potrosac¢kog izbora proizvoda pravedne trgovine pruza uvid u
sloZzene faktore koji uticu na odluke potrosa¢a. Ova tema obuhvata razliite aspekte,
ukljucujuéi psiholoske, socijalne, ekonomske i okoliSne faktore.

Psiholoski faktori igraju kljuénu ulogu u odlukama potrosac¢a o kupovini proizvoda pravedne
trgovine. Tu se Cesto pojavljuju i istrazuju eticki stavovi i vrijednosti. Potrosaci s jakim
etickim uvjerenjima o socijalnoj pravdi, odrzivosti i pravicnosti ¢esto pokazuju vecu
sklonost ka kupovini proizvoda pravedne trgovine (Carrigan i Attalla, 2001). Potom, javlja
se identifikacija sa brendom. Potrosaci koji se identificiraju s vrijednostima koje brend
pravedne trgovine zastupa mogu biti lojalniji i skloniji ponovnim kupovinama (Bhattacharya
I Sen, 2003). Osjecaj odgovornosti se takoder javlja. Pojedinci koji osjecaju licnu
odgovornost za drustvene i okoli$ne probleme ¢esto su motivisani da doprinose rjeSenjima
kroz svoje izbore kupovine (Schwartz, 1977).

Socijalni uticaji takoder igraju vaznu ulogu u potrosackim odlukama proizvoda pravedne
trgovine. Cesto se javlja grupni pritisak i norme. Cialdini & Goldstein (2004) smatraju da
socijalni pritisci i o¢ekivanja, bilo od porodice, prijatelja ili drustvenih grupa, mogu uticati
na izbore potrosaca.
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Socijalna svijest takode ima uticaj na odluke o kupovini proizvoda pravedne trgovine.
Devinney, Auger i Eckhardt (2010) smatraju da sve veca svijest o globalnim socijalnim i
ekoloskim pitanjima poti¢e potrosate da donose odluke koje su u skladu s ovim
svjesnostima.

Ekonomski faktori takoder imaju vaznu ulogu kada su u pitanju proizvodi pravedne trgovine.
Kada je u pitanju cijena ovih proizvoda, ona je ¢esto visa od konvencionalnih proizvoda,
Sto moze biti barijera za neke potroSace (Andorfer i Liebe, 2012).Sa druge strane, pojedini
autori se osvréu na percepciju vrijednosti te ukazuju da potrosaci koji percipiraju vecu
vrijednost u proizvodima pravedne trgovine, bilo kroz kvalitetu ili eti¢ki aspekt, ¢es¢e su
spremni platiti viSu cijenu (Arnot, Boxall i Cash, 2006).Prema osnovnom ekonomskom
modelu, pojedinci donose odluke izmedu alternativnih Kkursa djelovanja koji ¢e
maksimizirati njihovu ocekivanu korist. Kada je rije¢ o kupovini proizvoda, osnovni
ekonomski model u teoriji potrosaca primarno se koncentriSe na cijenu proizvoda i
ogranicenje budZzeta potrosaca. Unutar svojih budZzetskih ograniCenja, potroSaci biraju
alternativu proizvoda koja im daje najviSu ocekivanu korist po jedinici troska. Odlucujuéi
koji proizvod konzumirati, preferencije osobe se otkrivaju (Sugden 1999).

Procjena spremnosti potrosaca da plate premiju za eticke karakteristike proizvoda pravedne
trgovine je Cest istrazivacki cilj studija zasnovanih na ekonomskim objasnjenjima. PotroSaci
koji kupuju skuplji proizvod pravedne trgovine otkrivaju svoje preferencije za eticke
karakteristike proizvoda i, shodno tome, ovi potrosa¢i dobijaju dodatnu korist iz tih
karakteristika. Studije ukljuene u ovaj pregled uglavnom se fokusiraju na procjenu
spremnosti potrosaca da plate viSe za proizvode pravedne trgovine (Arnot et al., 2006;
Carlsson et al., 2010; Cranfield et al., 2010; Basu i Hicks 2008; De Pelsmacker et al., 2005a;
Galarraga i Markandya 2004; Loureiro i Lotade 2005; Trudel i Cotte 2009).

Sve veca briga za okoli§ takoder utice na potroSacke izbore §to se svakako odrzava na
potrosacke izbore proizvoda pravedne trgovine. Grankvist, Dahlstrand, i Biel (2004)
smatraju da potrosaci koji su ekoloski osvijeSteni ¢esto biraju proizvode pravedne trgovine
zbog njihovih odrzivih praksi. Isto tako, Peattic (2010) istiCe da saznanje 0 manjem
negativnom uticaju na okoli§ moze biti motiviraju¢i faktor za odabir proizvoda pravedne
trgovine.

Da bi se potaknulo potrosace na izbor proizvoda pravedne trgovine, vazno je aktivno raditi
na edukaciji o pravednoj trgovini. Povecanje svijesti i obrazovanje potrosaca o prednostima
pravedne trgovine i njenom uticaju na proizvodace i okoli§ (Hughes, 2005). Vazno je
razvijati marketinsSke kampanje u smislu upotrebe efektivnih marketinskih strategija koje
istiCu eticke, okoli$ne i socijalne aspekte pravedne trgovine (Smith, 2007).

Korisno je poboljsati dostupnost. Povecanje dostupnosti proizvoda pravedne trgovine u
mainstream trgovinama i online platformama (Nicholls i Opal, 2005). Cjenovne strategije
su takoder u ovom slu¢aju vazne i tu se misli na razmatranje cjenovnih strategija koje ¢ine
proizvode pravedne trgovine konkurentnijima (Randall, 2005). Potrosacki izbor proizvoda
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pravedne trgovine je kompleksan 1 viSedimenzionalan, a razumijevanje ovih faktora klju¢no
je za promociju i rast trZista pravedne trgovine.

2.2.1. Teorija razloZene akcije (eng. theory of reasoned action)

Teorija razloZene akcije, koju su razvili Fishbein i Ajzen (1975), objasnjava kako stavovi i
norme utiCu na ponasanje potrosaca. U kontekstu pravedne trgovine, ova teorija pomaze
razumjeti zaSto potrosaci biraju proizvode pravedne trgovine. Stavovi prema pravednosti,
ekoloSkoj odrZivosti, i druStvenoj odgovornosti mogu imati snazan uticaj na odluku o
kupovini. Istrazivanje koje su proveli Shaw et al. (2000) pokazuje da pozitivni stavovi
prema socijalnoj pravdi i ekoloSkoj odrzivosti povecavaju vjerojatnost kupovine proizvoda
pravedne trgovine.

Subjektivne norme, koje ukljucuju percepciju ocekivanja drugih i pritisak da se postupa u
skladu s tim o¢ekivanjima, takoder igraju znac¢ajnu ulogu. U slu¢aju pravedne trgovine, ovo
moze ukljucivati percepciju druStvene odgovornosti ili osje¢aj pripadnosti grupi koja
vrednuje socijalnu pravdu i ekoloSku odrzivost. Shaw et al. (2000) u svojoj studiji isti¢u
kako drustveni pritisak i grupna identifikacija mogu uticati na odluku o kupovini proizvoda
pravedne trgovine.Dakle, ova teorija se fokusira na dvije klju¢ne komponente: stavove
prema ponasanju i subjektivne norme.

Stavovi prema ponaSanju odnose se na procjenu potrosSaca o tome je li odredeno ponaSanje
pozitivno ili negativno. U slucaju pravedne trgovine, ako potrosaci vjeruju da je kupovina
proizvoda pravedne trgovine korisna, bilo zbog podrske marginaliziranim proizvodacima ili
zbog zastite okolisa, oni su vise skloni da se odluce na takvu kupovinu. Studija Ajzena i
Fishbeina (1980) detaljno objasnjava kako se formiraju i uticu stavovi prema ponaSanju.
Subjektivne norme odrazavaju percepciju pojedinca o o¢ekivanjima drugih 1 pritisku da se
postupa u skladu s tim ocekivanjima. U kontekstu pravedne trgovine, to moze ukljucivati
percepciju da prijatelji, porodica ili drustvo o¢ekuju od pojedinca da bude socijalno svjestan
i da podrzava eticku potro$nju. Istrazivanje Terry, Hogg i White (1999) pruZa uvid u kako
subjektivne norme mogu uticati na ponasanje potrosaca.

Teorija razlozene akcije tvrdi da su stavovi i subjektivne norme kljucni prediktori namjere,
koja zatim vodi stvarnom ponaSanju. Ova teorija je posebno relevantna u kontekstu pravedne
trgovine, gdje potrosaci donose odluke koje nisu samo vodene osobnim preferencijama, ve¢
I socijalnim vrijednostima i normama.

Ova teorija je Siroko prihvacena u istrazivanjima ponaSanja potroSaca i ¢esto se koristi za
analizu 1 predvidanje odluka o kupovini, uklju¢ujuéi one vezane za proizvode pravedne
trgovine.
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2.2.2. Teorija samoispunjenja (eng. the sel completion theory)

Teorija samoispunjenja, temeljena na radovima Sirgyja (1982), sugeriSe da potrosaci biraju
proizvode koji odrazavaju njihov identitet ili koji pomazu u izgradnji Zeljenog identiteta. U
slucaju pravedne trgovine, kupovina njenih proizvoda moze biti na¢in na koji potrosaci
izraZzavaju svoje vrijednosti i stavove prema druStvenoj pravdi i odrZivosti. Empirijska
studija Wicklunda i Gollwitzer (1982) podrzava ovu teoriju, ukazuju¢i na to kako izbor
proizvoda uti¢e na samopoimanje potrosaca.

Wicklund i Gollwitzer (1982) u svojim istraZzivanjima o samoispunjenju potvrduju ovu
teoriju, pokazuju¢i da potroSaci Cesto koriste proizvode kao sredstvo za izrazavanje i
potvrdivanje svojih identiteta. Ovo se posebno odnosi na proizvode pravedne trgovine, gdje
kupovina moze posluziti kao izraz li¢nih vrijednosti i uvjerenja.

Ova teorija je posebno relevantna u kontekstu potroSackog ponasanja, gdje proizvodi mogu
sluziti kao simboli¢na sredstva za ostvarenje i izraZzavanje identiteta. Prema teoriji
samoispunjenja, ljudi koriste razlicite simbole i aktivnosti da bi sebe smatrali "kompletnima”
u odredenim aspektima identiteta. U kontekstu pravedne trgovine, kupovina proizvoda koji
su eticki 1 ekoloSki odgovorni moze pomoci potrosacima da izraze i1 potvrde svoj identitet
kao osobe koja je druStveno svjesna i ekoloski odgovorna. Wicklund i Gollwitzer (1982)
isticu da ljudi koriste simbole (kao Sto su proizvodi, oznake, aktivnosti) da potvrde svoj
identitet. Proizvodi pravedne trgovine, poput organskih prehrambenih proizvoda ili ru¢no
izradenih proizvoda, mogu posluziti kao snazni simboli identiteta za potrosace koji teze ka
odrzivosti 1 pravi¢nosti.

Teorija samoispunjenja nudi duboko razumijevanje zasSto potrosaCi biraju odredene
proizvode i kako ti proizvodi mogu sluziti kao sredstva za izrazavanje i potvrdivanje li¢nih
identiteta. Ovo je posebno relevantno u kontekstu pravedne trgovine, gdje odluke o kupovini
nisu samo vodene funkcionalno$¢u, vec 1 identitetskim vrijednostima i aspiracijama.

2.2.3. Teorija kongruencije (eng. the self-congruity theory)

Teorija kongruencije, koju je razvio Sirgy (1986), povezuje proizvode s liénim vrijednostima
potrosaca. U kontekstu pravedne trgovine, teorija kongruencije objasnjava kako potrosaci
biraju proizvode koji su u skladu s njihovim licnim uvjerenjima i vrijednostima. Studija
autora Heske, Boer i Seyfang (2016) istrazuje kako uskladenost proizvoda pravedne trgovine
s vrijednostima potrosaca uti¢e na njihovu odluku o kupovini. Pomenuti autori istrazuju kako
uskladenost proizvoda pravedne trgovine s licnim vrednostima utic¢e na odluku potrosaca o
kupovini. Njihova istrazivanja pokazuju da kada potroSaci percipiraju visok stepen
kongruencije izmedu svojih vrednosti i karakteristika proizvoda, vjerojatnost da ¢e odabrati
te proizvode se znacajno povecava.

U osnovi, teorija kongruencije istrazuje odnos izmedu identiteta potroSaca i njihovih stavova
prema proizvodima ili brendovima. Ova teorija posebno je relevantna u analizi ponaSanja
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potrosa¢a u kontekstu pravedne trgovine. Osnovni princip teorije kongruencije je da
potrosaci preferiraju proizvode ili brendove koji su u skladu sa njihovim self-konceptom.
Samokongruencija se odnosi na uskladenost izmedu osobnih vrijednosti potroSaca i1
percepcije vrijednosti koje proizvod ili brend predstavlja. U kontekstu pravedne trgovine, to
znaCi da ¢e potrosaci koji sebe vide kao druStveno odgovorne i ekoloSki svjesne biti
privuceni proizvodima koji odrazavaju te vrijednosti.

Sirgy (1986) navodi da kada postoji visok nivo samokongruencije, potrosaci su skloniji
razviti pozitivan stav prema proizvodu i ve¢u namjeru za kupovinu. Ovo je posebno vazno
za proizvode pravedne trgovine, jer potrosaci Cesto traze proizvode koji su u skladu sa
njihovim identitetom kao socijalno i ekoloSki odgovorne osobe.

Teorija kongruencije nudi duboko razumijevanje zaSto potrosaci biraju odredene proizvode
i kako ti proizvodi mogu odrazavati ili uticati na njihov identitet. Ovo je osobito vazno u
kontekstu pravedne trgovine, gdje proizvodi ne samo da zadovoljavaju funkcionalne
potrebe, ve¢ sluze i kao izraz osobnih vrijednosti i identiteta.

2.2.4. Teorija aktiviranja normi (engl. norm activation theory)

Teorija aktiviranja normi, koju je razvio Schwartz (1977), istrazuje kako osobne norme i
osjecaj odgovornosti utiCu na pro-socijalno ponasanje, ukljuc¢ujuc¢i odluke o kupovini. Ova
teorija je posebno relevantna za razumijevanje motivacija potrosaca pri kupovini proizvoda
pravedne trgovine.Schwartz (1997) tvrdi da pojedinci razvijaju osobne norme - unutarnje
standarde ponaSanja koje smatraju ispravnim. U kontekstu pravedne trgovine, ove norme
mogu ukljucivati vjerovanja o vaznosti socijalne pravde, odrzivosti i eticke potrosnje.

Aktiviranje ovih normi dogada se kada pojedinac postane svjestan situacija koje zahtijevaju
njihovu primjenu. Na primjer, saznanje o nepravednim uvjetima rada u proizvodnji odjece
moze aktivirati normu socijalne pravde, poticu¢i potroSaca da kupi proizvode pravedne
trgovine.Osjecaj odgovornosti igra klju¢nu ulogu u teoriji aktiviranja normi. Potrosaci koji
osjecaju osobnu odgovornost za rjeSavanje drustvenih i ekoloSkih problema skloniji su
donositi odluke koje su u skladu s tim osje¢ajem.

U osnovi, teorija aktiviranja normi, razvijena od strane Schwartz (1977), objasnjava kako
osobne norme i osjecaj odgovornosti uticu na ponasanje potrosaca. U slucaju pravedne
trgovine, norme vezane za socijalnu pravdu i ekoloSku odrzivost mogu potaknuti potrosace
na izbor proizvoda koji su u skladu s tim normama. Studija Onwezen, Bartels, & Antonides
(2014) istrazuje ulogu osobnih normi u odlu¢ivanju potrosac¢a vezano za proizvode pravedne
trgovine.Studija autora Onwezen, Bartels i Antonides (2014) istrazuje ulogu osobnih normi
u potroSackim odlukama vezanim za proizvode pravedne trgovine. Njihova istrazivanja
ukazuju na to da potrosaci koji internaliziraju norme vezane za socijalnu pravdu i odrzivost
imaju vecu vjerovatnocu da ¢e kupovati proizvode pravedne trgovine, kao Sto su organska
hrana i ru¢no izradeni proizvodi.
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Teorija aktiviranja normi pruza uvid u psiholoSke procese koji stoje iza odluka o kupovini
proizvoda pravedne trgovine, istiCuéi vaznost osobnih normi i osjecaja odgovornosti.
Razumijevanje ovih faktora klju¢no je za analizu i promociju eticke potrosnje

2.2.5. Pregled empirijskih istrazivanja o faktorima koji uti¢u na potroSacki izbor proizvoda
pravedne trgovine

U ovom dijelu, analizirat ¢e se empirijska istrazivanja Koja istrazuju faktore koji utiéu na
potroSacki izbor proizvoda pravedne trgovine. Ova analiza ¢e ukljuciti pregled razlicitih
studija i istrazivanja koja su se bavila uticajem socijalnih, ekoloskih, i ekonomskih faktora
na odluke potrosaca. Radovi poput onih koje su napisali De Pelsmacker, Driesen i Rayp
(2005) pruzaju uvid u kompleksnost i raznolikost faktora koji uticu na odluke potrosaca u
kontekstu pravedne trgovine. Kako bi se ovi odnosi ispitali, analizirano je nekoliko radova
koji tretiraju faktore koji uti¢u na potrosacki izbor proizvoda pravedne trgovine.

Svaka od ovih studija doprinosi sveobuhvatnijem razumijevanju faktora koji uticu na
potroSacki izbor proizvoda pravedne trgovine. Analiza ovih radova istie slozenost
ponasanja potroSaca i razlicite faktore koji uti¢u na njihove odluke o kupovini, ukljué¢ujuci
eticka uvjerenja, osobne vrijednosti, cijenu, dostupnost, te uticaj oznaka i certifikacija.
Rezultati ovih studijha dati su u tabeli 2.

Tabela 2. Pregled istrazivanja

Autori Metodologija Nalazi Zakljucak
. Visoka svijest o eticki ot . .
De Pelsmacker, Istrazivanje 159 a.SVIJ?S © criexim Eticki aspekti su znacajan
. . . aspektima i spremnost .
P., Driesen, Li temeljeno na trosaca da late Vi faktor u odluci o
. otroSaca da plate vise za -
Rayp, G. (2005) anketi P p kupovini
fer-trgovinu kavu
Carrigan, M.i I Postoji jaz izmedu Eticki stavovi nisu uvijek
Kvalitativho oy ) . .
Attalla, A. e etickih stavova i stvarnog |  presudni u donoSenju
istraZivanje o L .
(2001) ponasanja potroSaca odluka o kupovini
Shaw, D., Shiu, i .. o .
E Hassan. L Visoka svijest 0 Postoji slozenost u vezi
.,Bekin C : B Anketiranje i problemu sweatshopova, | izmedu svijesti o eti¢kim
Hogg, G. fokus grupe ali ograni¢ena uticaj na pitanjima i stvarnih
g ona$anje kupovine otroackih odluka
(2007) ponasanje Kup P .
Eticka uvjerenja i Medunarodne razlike u
Auger, P., Best-worst preferencije zna¢ajno . -
. . etickim stavovima su
Devinney, T.M, skaliranje u variraju medu zemljama .
kljucne za globalne
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i Louviere, J.J. razli¢itim strategije marketinga
(2007) zemljama pravedne trgovine
Chatzidakis, A., Kvalitativno Neutralizacija etickih Psiholoski mehanizmi
Hibbert, S.i istraZivanje dilema umanjuje uticaj poput neutralizacije
Smith, A.P. bazirano na etickih stavova na smanjuju spremnost na
(2007) intervjuima kupovinu eticku potro$nju

Bray, J., Johns,
N.i Kilburn, D.
(2011)

IstraZivanje
temeljeno na
anketi

Identificirane su klju¢ne
barijere za eticku
potrosnju kao Sto su
cijena, dostupnost i
nedostatak informacija

Razumijevanje i
uklanjanje barijera moze
povecati potrosSacku
sklonost ka etickim
proizvodima

Andorfer, V.A.
i Liebe, U.
(2012)

Sistematski
pregled literature

Razliciti faktori kao §to
su osobni identitet, eticka
svijest i socijalni uticaji
oblikuju potrosacku
sklonost ka pravednoj
trgovini

Potrosacki izbori su
viSedimenzionalni i
ukljucuju kombinaciju
etiCkih, osobnih 1
socijalnih faktora

Doran, C.J.
(2009)

Anketa medu
potrosacima

Osobne vrijednosti poput
altruizma i
samopostovanja snazno
uti¢u na odluku o
kupovini pravednih
proizvoda

Osobne vrijednosti su
znacajan prediktor
potrosackog izbora u
kontekstu pravedne
trgovine

Loureiro, M.L. i
Lotade, J.
(2005)

Ekonometrijska
analiza

Eko-oznake i fer-
trgovina oznake imaju
pozitivan uticaj na
potroSacku percepciju i
spremnost za placanje
vise

Certifikacija i
oznacavanje igraju
kljucnu ulogu u
oblikovanju potroSackih
odluka

Basu, A.K. i
Hicks, R.L.
(2008)

Medunarodno
istrazivanje
bazirano na anketi

Postoji varijacija u
spremnosti na placanje
za fer-trgovinu kavu
medu razli¢itim
zemljama

Nacionalni i kulturni
kontekst znacajno utice
na percepciju i
vrijednovanje fer-
trgovine oznaka

Izvor: Obrada autora na temlju rezultata istraZivanja
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Na osnovu komparativne analize navedenih studija o faktorima koji uti¢u na potrosacki izbor
proizvoda pravedne trgovine, mozemo izvuci sljedece zakljucke:

- Znacaj etickih aspekata: Postoji opCeniti konsenzus da eticki aspekti, poput socijalne
pravde, odrzivosti i fer-trgovinskih praksi, imaju uticaj na odluke potrosaca. Potrosaci
su Cesto svjesni etickih pitanja 1 izrazavaju spremnost da podrze pravednu trgovinu,
posebno kada su informirani o pozitivnim uc¢incima svojih kupovina.

- Jaz izmedu stavova i1 ponasanja: Iako potrosaci Cesto izrazavaju pozitivne stavove
prema pravednoj trgovini, postoji jaz izmedu ovih stavova i stvarnog ponasanja
kupovine. Ovaj jaz mozZe biti posljedica razli¢itih faktora, ukljucujuéi cijenu,
dostupnost proizvoda, te psiholoSke mehanizme poput neutralizacije.

- Uticaj osobnih vrijednosti i normi: Osobne vrijednosti i norme potrosaca, kao $to su
altruizam, samopostovanje i1 osjecaj druStvene odgovornosti, igraju klju¢nu ulogu u
poticanju eticke potrosnje. Potrosaci koji se identificiraju s vrednostima pravedne
trgovine su skloniji odabiru proizvoda koji su u skladu s tim vrijednostima.

- Uticaj socijalnih i kulturnih faktora: Postoji zna¢ajna varijacija u eti¢kim stavovima i
ponasanjima medu razli¢itim kulturama i zemljama. Nacionalni i kulturni kontekst
moze znacajno uticati na percepciju i vrijednovanje pravedne trgovine.

- Vaznost certifikacije i oznaka: Certifikacija i ozna¢avanje, poput fer-trgovine i eko-
oznaka, igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju potrosackih percepcija 1 odluka. Oznake
pomazu potrosa¢ima da lako identificiraju proizvode pravedne trgovine i mogu
potaknuti vecu spremnost za plac¢anje viSe za te proizvode.

- SloZenost potroSackog izbora: Potrosacki izbor proizvoda pravedne trgovine je
slozen 1 ukljucuje kombinaciju eti¢kih, osobnih, socijalnih i ekonomskih faktora.
Razumijevanje ovih slozenih interakcija je klju¢no za razvoj u¢inkovitih strategija u
promociji pravedne trgovine.

Ove studije ukazuju na potrebu za sveobuhvatnim pristupom u promociji pravedne trgovine,
koji ukljucuje obrazovanje potroSaca, poboljSanje dostupnosti i vidljivosti proizvoda, te
naglaSavanje eti¢kih i socijalnih aspekata pravedne trgovine. Takoder, vazno je razumjeti i
adresirati barijere koje spreavaju potroSace da svoje eticke stavove pretvore u konkretne
akcije kupovine.

3.EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

3.1.Metodoloski aspekti istrazivanja

Prilikom izrade zavrsnog rada koristenaje metoda desk istrazivanja (teorijski dio rada) i
metoda anketiranja (empirijski dio rada). Desk istraZivanje provedeno je s namjerom izrade
pregleda relevantne literature iz podrucja istraZivanja, a koriSteni su sekundarni izvori
podataka (knjige, ¢lanci, studije, i ostale publikacije).
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U okviru empirijskog dijela zavrSnog rada prikupljeni su primarni podaci metodom
anketiranja. Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku potroSaca s mjestom
prebivalistem u Bosni i Hercegovini. Kao glavni instrument istrazivanja koristen je
struktuirani anketni upitnik, koncipiran na bazi standardiziranih (validnih i pouzdanih) skala
za mjerenje prethodno definisanih varijabli od interesa u ovom istraZivanju:

- Subjektivne i normativne norme vezane za kupovinu proizvode pravedne trgovine
mjerene su putem skale koja sadrzi 7 tvrdnji (Wang et al., 2020) .

- Subjektivno znanje potrosaca o proizvodima pravedne trgovine je operacionalizovano
putem mjerne skale koji su razvili Flynn i Goldsmith (1999). Originalna skala sadrZi
5 tvrdnji kojom se mjeri samopercipirano znanje o proizvodu, a ista je prilagodena
kontekstu predmetnog istrazivanja — proizvodi pravedne trgovine.

- PotroSacki skepticizam prema oglasavanju proizvoda pravedne trgovine mjeren je
putem tri tvrdnje koje su koristene za mjerenje potroSackog skepticizma prema
oglasavanju okolinsko prihvatljivih proizvoda (Golob et al., 2018)

- Namjera kupovine proizvoda pravedne trgovine mjerena je putem skale koja sadrzi
Cetiri tvrdnje (Wang et al., 2020).

Na pocetku anketnog upitnika ispitanicima je pojasnjen pojam proizvoda pravedne trgovine
odnosno fair trade proizvoda. Na taj na¢in se osiguralo da su ispitanici upoznati da se pod
pojmom proizvoda pravedne trgovine podrazumijevaju proizvodi certificirani za pravednu
trgovinu, koji podrzavaju odrzivost poljoprivrednog zemljista u razli¢itim regijama Sirom
svijeta, kao i poStene plate i sigurne uslove rada za poljoprivrednike. Nakon S§to su
prikupljeni potrebni podaci kroz anketno istraZivanje isti su obradeni i pripremljeni za
analizu.

Za prezentovanje rezultata istraZzivanja koriStene su mjere deskriptivne statistike (srednja
vrijednost, standardna devijacija, minimalne i1 maksimalne ocjene). Veza izmedu
posmatranih varijabli, kao i jacina veze, ispitana je korelacijom i regresijom. Podaci su
obradeni u statistickom paketu SPSS.

3.1.1. Uzorak istrazivanja

Uzorak istrazivanja je posmatran prema nekoliko obiljeZja: pol, godine starosti, stepen
obrazovanja, radni status te visina mjese¢nih primanja. U nastavku su prezentovane i
pojasnjene pomenute karakteristike uzorka. Tabela 3. pokazuje strukturu uzorka prema polu
ucesnika istrazivanja.

Tabela 3. Struktura uzorka prema polu

Pol Frekvencija Procenat (%)

Zenski 111 62.36
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Muski

67

37.64

Ukupno

178

100.00

Izvor: Autor zavrdnog rada

Vecina ispitanika su zene, ¢ine¢i 62.36% ukupnog uzorka, dok muskarci Cine 37.64%.

ovakva struktura ukazuje da ¢e konalni rezultati istraZzivanja odrZavati, u nesto vecoj mjeri,
stavove Zena prema proizvodima pravdne trgovine. Tabela 4. pokazuje strukturu uzorka

posmatranu prema godinama starosti.

Tabela 4. Struktura uzorka prema godinama starosti

Dob Frekvencija Procenat (%0)

18 - 24 godine 7 3.93
25 - 34 godine 74 41.57
35 - 44 godine 55 30.90
45 - 54 godine 24 13.48
55 - 64 godine 15 8.43
65 i viSe godina 3 1.69

Ukupno 178 100.00

Izvor: Autor zavrsnog rada

Najzastupljenija dobna grupa je od 25 do 34 godine sa 41.57%, nakon cega slijedi grupa od
35 do 44 godine sa 30.90%. Starije dobne grupe su manje zastupljene u uzorku te tako osobe
preko 65 godina starosti ¢ine svega 1,69% uzorka. Posmatrajuéi strukturu prema godinama

starosti moze se reci da ¢e rezultati istrazivanja uglavnom odrzavati stavove osoba starosti

izmedu 25 do 44 godine starosti koji ¢ine najveéi dio uzorka.

Tabela 5. daje preged strukture uzorka posmatranu prema stepenu obrazovanja.

Tabela 5. Struktura uzorka prema stepenu obrazovanja

Najvisi stepen obrazovanja

Frekvencija

Procenat (%)

Dodiplomski studij (I ciklus studija)

78 43.82
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Postdiplomski studij (11 ciklus studija) 48 26.97
Srednja Skola 45 25.28
Doktorski studij 6 3.37
Osnovna Skola 1 0.56
Ukupno 178 100.00

Izvor: Autor zavrdnog rada

Vecina ispitanika ima dodiplomsku obrazovanje (43.82%), a zatim slijede oni sa
postdiplomskim studijama (26.97%). Relativho mali broj ispitanika ima osnovnu Skolu ili
doktorski studij kao najvisi stepen obrazovanja.

Tabela 6. pokazuje strukturu uzorka posmatranu prema radnom statusu ucesnika

istrazivanja.

Tabela 6. Struktura uzorka prema radnom statusu

Radni status Frekvencija Procenat (%0)
Zaposlen/a 152 85.39
Nezaposlen/a 15 8.43
Penzioner/ka 8 4.49
Student/ica 3 1.69
Ukupno 178 100.00

Izvor: Autor zavrdnog rada

Vecina ispitanika (85.39%) je zaposlena. Nezaposlenost, penzionisani status i status studenta

su manje zastupljeni.

Tabela 7. pokazuje strukturu uzorka posmatranu prema visini mjese¢nih primanja.

Tabela 7. Struktura uzorka prema visini mjesecnih primanja

Prosje¢ni neto mjesecni prihod

Frekvencija

Procenat (%)

Do 2.000 KM

61 34.27
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3.001 - 4.000 KM 49 27.53
2.001 - 3.000 KM 40 22.47
4.001 - 5.000 KM 15 8.43
Vise od 5.000 KM 13 7.30
Ukupno 178 100.00

Izvor: Autor zavrdnog rada

Najveci broj domacdinstava (34.27%) ostvaruje mjesecni prihod do 2.000 KM, dok je
znacajan procenat domacinstava u rasponu prihoda od 3.001 do 4.000 KM (27.53%).
Domacinstva sa prihodom ve¢im od 5.000 KM ¢ine 7.30% uzorka.

3.1.2. Istrazivacke hipoteze

Posmatreno je nekoliko hipoteza koje se ¢e biti testirane primjenom statsitickih metoda a na
osnovu dobijenih rezultata empirijskog istrazivanja. Hipoteze, osnovne, su sljedece:

H1: Subjektivne norme pozitivno uti¢u na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine.
H2: Personalne norme pozitivno uti¢u na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine.

Pomoc¢ne hipoteze su definisane na sljede¢i nacin:

H3a: Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veci
kada kupci imaju manji nivo subjektivnog znanja o proizvoda pravedne trgovine.

H3b: Uticaj personalnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veci
kada kupci imaju veéi nivo subjektivnog znanja o proizvodima pravedne trgovine.

H4a: Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veci
kada kupci imaju manji nivo skepticizma prema oglasivackim porukama o proizvodima
pravedne trgovine.

H4b: Uticaj personalnih normi na potrosacki izbor je veéi kada kupci imaju manji nivo
skepticizma prema oglasivackim porukama o proizvodima pravedne trgovine.

Hipoteze su ispitane primjenom statsiticke metode korelacije i regresije. Pored toga, rezultati
istraZzivanja su prezentovani deskriptivnom statistikom. U nastavku su data pojasnjenja
rezultata istraZivanja.
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3.2. Analiza podataka

Analiza podataka je posmatrana kroz varijable odnosno skale koje su u istraZzivanju ispitane.
Tako su ispitane subjektivne norme ucesnika istrazivanja o proizvodima fer trgovine,
moralne ocjene ispitanika o ovim proizvodima, namjere trgovine te potroSacki skepticizam.

U tabeli 8. prikazana su subjektivne norme ucesnika ovog istrazivanja o proizvodima fer
trgovine. Za ocjenu ovih stavova koriStena je Likert skala od 1 do 5. Dobijeni odgovori na
svaku tvrdnju su kvantifikovani i pojasnjenji a za analizu je korStena deskriptivna statistika.

Tabela 8. Deskriptivna statistika subjektivnih normi o proizvodima fer trgovine

Std.
Tvrdnja Broj Min Max Mean
devijacija

Ljudi ¢ije miSljenje cijenim smatraju
da bih trebao/trebala  kupovati 178 1 5 3.39 1.28
proizvode pravedne trgovine.

Vec¢ina ljudi koji su mi vazni u zivotu
smatraju da je kupovina proizvoda 178 1 5 3.58 1.22
pravedne trgovine poZeljna.

Ukoliko bih  kupio/la  proizvode
pravedne trgovine, vec¢ina ljudi koji su
mi vazni u Zivotu bi takve kupovne
odluke smatrali dobrim izborom.

178 1 5 3.85 1.15

Ljudi Kkoji su mi vazni u Zivotu
smatraju da je kupovina proizvoda 178 1 5 3.71 1.19
pravedne trgovine dobar izbor.

Osjec¢am moralnu obavezu da kupujem

. . 178 1 5 4.04 1.04
proizvode pravedne trgovine.
Trebao/la bih uciniti sve $to je u mojoj
mo¢i da kupim proizvode pravedne 178 1 5 4.06 1.02
trgovine.

— s L
Osje¢am snaznu licnu obavezu da 178 1 5 3.89 111

kupujem proizvode pravedne trgovine.

Izvor: Autor zavrdnog rada
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Ukupan broj dobijenih odgovora na posmatrane tvrdnje je 178. Odgovori su posmatrani
prema minimalnim i maksimalnim ocjenama, posmatrana je prosje¢na ocjena te standardna
devijacija. Svakoj tvrdnji se daje ocjena na skali od 1 do 5, gdje 1 znaci da se ispitanik uopste
ne slaze sa tvrdnjom, a 5 znaci da se potpuno slaze. Tvrdnje su povezane s percepcijom
ispitanika o tome kako ljudi koje oni cijene (prijatelji, porodica, itd.) vide kupovinu
proizvoda pravedne trgovine.

Minimalna ocjena jeste najniza ocjena koju je dobila svaka tvrdnja. U ovom slucaju,
minimalna ocjena za sve tvrdnje je 1, Sto ukazuje da postoje ispitanici koji se uopste ne slazu
sa svakom od datih tvrdnji. Maksimalna ocjena jeste najvisa ocjena koju je dobila svaka
tvrdnja. Maksimalna ocjena za sve tvrdnje je 5, $to pokazuje da postoje ispitanici koji se
potpuno slazu sa svakom od datih tvrdniji.

Mean (Prosjek) predstavlja prosje¢nu ocjenu svih ispitanika za svaku tvrdnju. Prosjeci se
kre¢u od 3.39 do 3.85, $to sugeriSe da vecina ispitanika ima pozitivan stav prema kupovini
proizvoda pravedne trgovine, ali sa varijacijama u stepenu saglasnosti. Visi prosjek ukazuje
na jacu saglasnost medu ispitanicima.

Standardna devijacija jeste statisticka mjera koja pokazuje koliko su pojedinaéne ocjene
ispitanika rasprSene u odnosu na prosjeénu (srednju) vrijednost. Standardne devijacije u ovoj
tabeli se krecu od 1.15 do 1.28, $to ukazuje na umjerenu varijabilnost u odgovorima
ispitanika. Manja vrijednost standardne devijacije ukazuje na to da su ocjene ispitanika blize
prosje¢noj vrijednosti, dok veca vrijednost ukazuje na vece rasprienje ocjena.

Ukratko, rezultati pokazuju da veé¢ina ispitanika percipira da ljudi koji su im vazni u Zivotu
imaju pozitivan stav prema kupovini proizvoda pravedne trgovine, sa relativno visokim
prosje¢nim ocjenama i umjerenom varijabilnos¢u u odgovorima. Pored toga, ova skala
obuhvata i moralne aspekte odnosno stavove o proizvodima pravedne trgovine. Tako se
uocava da su u tabeli 7 navedeni odgovori koji prikazuju odgovore ispitanika na tvrdnje koje
se ticu njihovog li¢nog stava prema kupovini proizvoda pravedne trgovine. Naime, tvrdnje
se odnose na percepciju moralne i line obaveze prema kupovini proizvoda pravedne
trgovine. Ispitanici su davali ocjene na skali od 1 do 5, gde 1 znaci da se uopste ne slazu s
tvrdnjom, a 5 da se potpuno slaZzu.Ukoliko se posmatraju prosje¢ne ocjene primjecuje se da
su one relativno visoke (4.04, 4.06, i 3.89), Sto sugeriSe da ispitanici generalno osjecaju
moralnu i liénu obavezu prema kupovini proizvoda pravedne trgovine. Prosje¢ne vrijednosti
su blizu gornjem kraju skale, Sto ukazuje na snazan osjecaj obaveze medu ispitanicima.

Vrijednosti standardne devijacije (1.04, 1.02, i 1.11) su relativno niske, Sto ukazuje na to da
su odgovori ispitanika prilicno konzistentni i da vecina njih slicno osje¢a o pitanjima
postavljenim u tvrdnjama. Manja standardna devijacija znaci da su odgovori manje rasprseni
I blizi prosjeku, dok veca standardna devijacija ukazuje na vecu razli¢itost u odgovorima.

Iz ove tabele mozemo zakljuciti da ispitanici generalno osje¢aju jaku moralnu i li¢nu
obavezu prema kupovini proizvoda pravedne trgovine, s visokim prosje¢nim ocjenama i
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relativno niskom varijabilno$¢u u odgovorima. To ukazuje na snazan koncenzus medu
ispitanicima o vaznosti podrske pravednoj trgovini kroz svoje potrosacke izbore.

U narednom koraku ispitane su potroSake namjere prema proizvodima pravdene trgovine.
Tabela 9. daje pregled namjere kupovina proizvoda pravedne trgovine.

Tabela 9. Namjera kupovine proizvoda pravedne trgovine

Std.

. . . Ma | Mea
Tvrdnja Broj Min « N devijac
ija

R trit ¢u k i izvod d
azmp rit ¢u ”uPovmu’ pr01'zvo a pravedne 178 1 5| 431 0.01
trgovine u skorijoj buduc¢nosti

Namjeravam kupovati proizvode pravedne

. o . . 178 1 5| 4.28 0.87
trgovine u skorijoj buduc¢nosti

Planiram  kupovati proizvode pravedne

. o . . 178 1 S| 4.24 0.90
trgovine u skorijoj buduc¢nosti

Zainteresovan/a sam za kupovinu proizvoda

17 1 4.37 .
pravedne trgovine. 8 5 3 0.88

Izvor: Autor zavrdnog rada

Ova tabela prikazuje podatke iz ankete koja se odnosi ha namjere i interesovanja ispitanika
prema kupovini proizvoda pravedne trgovine u buduénosti. Izjave koje su date odnose se na
namjeru ispitanika, planove i interesovanje za kupovinu proizvoda pravedne trgovine.
Ispitanici su davali ocjene na skali od 1 do 5, gdje 1 znaci da se uopste ne slazu s tvrdnjom,
a 5 da se potpuno slazu.

Prosje¢na vrijednost predstavlja prosje¢nu ocjenu svih ispitanika za svaku tvrdnju. Prosje¢ne
vrijednosti su izmedu 4.24 i 4.37, §to sugeriSe da vecina ispitanika ima pozitivnu namjeru ili
interes za kupovinu proizvoda pravedne trgovine u buduénosti. Visoke prosjeéne ocjene
ukazuju na jasnu tendenciju ka podrsci pravedne trgovine medu ispitanicima.

Standardna devijacija pokazuje koliko su odgovori ispitanika rasprSeni oko prosje¢ne
(srednje) vrijednosti. Vrijednosti standardne devijacije se krec¢u od 0.87 do 0.91, §to ukazuje
na relativno nisku varijabilnost u odgovorima. To znaci da su odgovori ispitanika relativno
konzistentni i da ve¢ina njih dijeli sli¢an stav prema kupovini proizvoda pravedne trgovine.
Rezultati ukazuju na snaznu sklonost ispitanika prema kupovini proizvoda pravedne
trgovine u buducnosti, sa visokim prosjeénim ocjenama i niskom varijabilnos¢u odgovora.
To znaci da je vecina ispitanika ne samo zainteresovana za proizvode pravedne trgovine, veé
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i planira ili namjerava da ih kupi u skorijoj budu¢nosti. Ovi podaci mogu biti korisni za
organizacije i kompanije koje se bave pravednom trgovinom, jer pokazuju postojanje jasne
trziSne potraznje.

Pogledajmo sada kako ucesnici istrazivanja ocjenjuju njihovo znanje o proizvodima
pravedne trgovine. Tacnije, ispituje se kako 1 na koji nacin uc€esnici istrazivanja prepoznaju
njihovo znanje o proizvodima pravden trgovine. Rezultati su dati u tabeli 10.

Tabela 10. Subjektivno znanje o proizvodima pravdne trgovine

Std.

Tvrdnja Broj Min Max Mean devijac

ija

Posjedujem  bogato  znanje o 178

. . . 1.0 5.0 2.85 1.24
proizvodima pravedne trgovine.

Ne smatram da sam dovoljno
educiran/a po pitanju proizvoda 178 1.0 5.0 3.29 1.34
pravedne trgovine.

U usporedbi sa mojim prijateljima,
moZe se kazati da sam ekspert za 178 1.0 5.0 2.76 1.24
proizvode pravedne trgovine.

U usporedbi sa drugim ljudima jako
malo znam o proizvodima pravedne 178 1.0 5.0 3.03 1.22
trgovine.

Moje znanje o proizvodima pravedne

. 178 1.0 5.0 3.46 1.27
trgovine je skromno.

Izvor: Autor zavrdnog rada

U tabeli 10. su dati stavovi ispitanika koji se vezuju za njihovo znanje o proizvodima
pravedne trgovine. Odgovori su ponovo vrednovani ocjenama od 1 do 5, $to znaci da postoji
barem jedan ipitanik koji se apsolutno ne slaze sa ponudom tvrdnjom, ali, isto tako, postoji
barem jedan ispitanik koji se apsolutno slaze sa tvrdnjom koja je ponudena.

Prosjecna ocjena koju su ispitanici dali za svaku tvrdnju. Ove vrijednosti variraju i ukazuju
na prosjeénu percepciju ispitanika o svom znanju o proizvodima pravedne trgovine.
Prosjecne ocjene se kre¢u uglavnom blizu broja 3 $to moZe navesti na zakljucak da ocjenjuju
prosjeénim njihovo znanje o proizvodima pravedne trgovine. NajviSa prosje¢na ocjena
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(3.46) medu navedenim tvrdnjama ukazuje na to da ispitanici najviSe pristaju na to da je
njihovo znanje skromno.

Vrijednosti standardne devijacije predstavljaju koliko su odgovori ispitanika varirali u
odnosu na prosjec¢nu vrijednost. Standardne devijacije su relativno sliéne medu pitanjima, u
rasponu od 1.22 do 1.34, $to ukazuje na to da postoji odredena varijacija u odgovorima
ispitanika, ali nije izuzetno visoka.

U osnovi, rezultati ukazuju da postoji u odredenoj mjeri, opsta tendencija medu ispitanicima
da sebe smatraju relativno neinformisanim o proizvodima pravedne trgovine, sa izrazenim
prostorom za poboljSanje kroz edukaciju i informisanje.

U narednom koraku analiziran je potrosacki skepticizam kada su u pitanju proizvodi
pravedne trgovine. Rezultati su prikazani u tabeli 11.

Tabela 11. Potrosacki skepticizam prema proizvodima pravedne trgovine

Std.
i i . Mea
Tvrdnja Broj Min | Max N devijac
ija
S obzirom da fair-trade oznake i tvrdnje na
ambalazi preuv'eliéav.aju o.bilje?ja proiZ\{oda 178 1 5| 267 127
pravedne trgovine, bilo bi bolje da se i ne
koriste.
Vecina tvrdnji u oglasivackim porukama i
obiljezijima proizvoda pravedne trgovine
.J J P - P . J 178 1 5| 2.83 1.18
kreirana su u cilju obmanjivanja, a ne
informisanja potroSaca
Ne vjerujem u istinitost tvrdnji u
oglasivatkim porukama i obiljeZijima 178 1 5| 2.85 1.13
proizvoda pravedne trgovine.

Izvor: Autor zavrdnog rada

Tabela 11. sadrzi rezultate anketnog istrazivanja koji ispituju stavove ispitanika prema
tvrdnjama i oznakama fair-trade (pravedne trgovine) na proizvodima. Svaka tvrdnja
ocenjena je na skali od 1 do 5, gdje 1 znaci snazno neslaganje, a 5 snazno slaganje sa
tvrdnjom. Tvrdnje koje su navedene odnose se na percepciju ispitanika o vjerodostojnosti i
korisnosti tvrdnji i oznaka pravedne trgovine na proizvodima. Ispitanici su ocjenjivali svoje
saglasnosti sa tvrdnjama koje sugeriSu da oznake i tvrdnje mogu preuveli¢avati obiljezja
proizvoda, biti kreirane sa ciljem obmanjivanja potrosaca, ili da ispitanici ne vjeruju u
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istinitost tih tvrdnji.U svakoj tvrdnji, 178 ispitanika je dalo svoje ocjene. To ukazuje na
veli¢inu uzorka za svaku tvrdnju u istrazivanju.

Prosjecne vrijednosti (2.67, 2.83, 2.85) ukazuju na prosje¢nu ocjenu saglasnosti ispitanika
sa svakom tvrdnjom. Ove vrijednosti su bliZe sredini skale, Sto sugeriSe umjereno neslaganje
ili neutralnost ispitanika prema tvrdnjama. To moZe ukazivati na to da ispitanici generalno
nisu u potpunosti skepti¢ni prema oznakama i tvrdnjama pravedne trgovine, ali takode nisu
ni potpuno ubjedjeni u njihovu istinitost i korisnost.

Standardne devijacije (1.27, 1.18, 1.13) odrazavaju koliko su odgovori ispitanika rasprseni
u odnosu na prosjec¢nu vrijednost. Relativno niske vrijednosti standardne devijacije ukazuju
na to da odgovori nisu previSe varirali, §to znaci da postoji odredeni stepen koncenzusa medu
ispitanicima oko svake tvrdnje.

Rezultati ankete pokazuju da ispitanici imaju umjerenu dozu skepticizma prema tvrdnjama
I oznakama pravedne trgovine na proizvodima. Prosje¢ne ocjene su blizu sredine skale, Sto
ukazuje na to da ispitanici nisu potpuno odbacili vjerodostojnost ovih tvrdnji, ali i da nisu
potpuno uvjereni u njihovu istinitost i korisnost. Ovaj umjereni skepticizam moZze biti odraz
oprezne perspektive potrosaca prema marketinSkim porukama u opste, posebno u kontekstu
etickih i odrzivih praksi.

3.3. Testiranje istrazivackih hipoteza i diskusija rezultata istrazivanja

Testiranje istrazivackih hipoteza je provedeno koriStenjem statistickih metoda korelacije i
regresije. Za ovu analizu koriSteni su prethodni podaci koji su svrstani kroz nekoliko
varijabli i to: subjektivna norma, personalna norma, skepticizam, moralna osnova pravedne
trgovine, subjektivno znanje te namjera kupovine.

Korelacija je koristena prilikom ispitivanja i mjerenja ja¢ine veze medu varijablama koje su
ispitane. Korelaciona analiza koristi Pearsonov koeficijent korelacije za mjerenje snage i
pravca linearnog odnosa izmedu dvije posmatrane varijable. Zvjezdice (**) oznacavaju
statisti¢ki znacajne korelacije na nivou znac¢ajnosti od 0.01. Vrijednosti blizu 1 ili -1 ukazuju
na jaku pozitivnu ili negativnu korelaciju, respektivno. Vrijednosti blizu 0 ukazuju na slab
ili nikakav linearni odnos. Vrijednost 1 oznacava savrSenu pozitivnu korelaciju, -1 oznacava
savrSenu negativnu korelaciju, a 0 oznacava da nema korelacije.

Podaci Sig. (2-tailed) ili p-vrijednost ukazuje na nivo znaajnosti rezultata u analizi
podataka, pri ¢emu nize p- vrijednosti ukazuju na vecu statisticku znacajnost. Uobicajeni
pragovi za statisticku znacajnost su 0.05 (5%) ili 0.01 (1%), gdje nize vrijednosti ukazuju na
to da je malo vjerovatno da je korelacija nastala slu¢ajno.
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Tabela 12. Korelaciona analiza

Subjektiv | Person | Subjekti | Potrosac | Namje
na norma alna vno ki ra
norma znanje sekpticiz | kupovi
am ne
Subjekti | Pearson 1| .623" 112 -042 | .458™
vna Correlation
norma
Sig. (2-tailed) .000 138 581 .000
N 178 178 178 178 178
Persona | Pearson 623" 1 116 -.076 576"
Ina Correlation
norma
Sig. (2-tailed) .000 122 312 .000
N 178 178 178 178 178
Subjekti | Pearson 112 116 1 2277 | 213"
vhno Correlation
znanje
Sig. (2-tailed) 138 122 .002 .004
N 178 178 178 178 178
Potroda | Pearson -.042 -.076 227" 1 -.073
¢ki Correlation
skeptici
zam Sig. (2-tailed) 581 312 .002 331
N 178 178 178 178 178
Namijer | Pearson 458™ | 576" 213" -.073 1
a Correlation
kupovin
e Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 331
N 178 178 178 178 178

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Autor zavrdnog rada

38




Subjektivha norma i personalna norma: Korelacija od 0.623 pokazuje jaku pozitivnu
povezanost. To zna¢i da kako se percepcija subjektivnih normi (uticaj drugih ljudi ili
drustveni pritisak na pojedinca da obavi ili ne obavi odredenu akciju) povecava, takoder se
povecava i personalna norma (unutarnji standardi i uvjerenja pojedinca). Ova korelacija je
statisticki znacajna (p <.01).

Subjektivna norma i namjera kupovine: Postoji umjerena pozitivna korelacija (0.458), Sto
sugeriSe da kako subjektivne norme postaju pozitivnije, raste i namjera kupovine. Ovo je
takoder statisticki znacajno.

Personalna norma i namjera kupovine: Sa korelacijom od 0.576, postoji jaka pozitivna veza.
To znaci da kako personalne norme postaju jace, raste i namjera kupovine. Ovaj rezultat je
znacCajan 1 ukazuje na vaznost licnih uvjerenja u procesu donosenja odluka o kupovini.

Subjektivno znanje i potroSacki skepticizam: Korelacija od 0.227 ukazuje na slabu do
umjerenu pozitivnu povezanost, Sto je statisti¢ki znacajno. To sugeriSe da kako subjektivno
znanje o proizvodu ili usluzi raste, takoder se povecava i potrosacki skepticizam.

Subjektivno znanje i namjera kupovine: Sa korelacijom od 0.213, postoji slabija pozitivna
povezanost, $to je ipak statisticki znacajno. Ovo implicira da vece subjektivno znanje moze
blago povecati namjeru kupovine.

Potrosacki skepticizam i namjera kupovine: Ovdje se vidi negativna korelacija (-0.073), ali
ona nije statisti¢ki znacajna (p > .05), $to ukazuje na to da nema znacajne povezanosti
izmedu ovih dviju varijabli u ovom uzorku.

U osnovi, rezultati pokazuju zna¢ajne povezanosti izmedu subjektivnih i personalnih normi
s namjerom kupovine, naglaSavajuci uticaj socijalnih i licnih faktora na potroSacke odluke.
Postoji i zanimljiva, iako slabija, povezanost izmedu subjektivnog znanja i potroSackog
skepticizma te subjektivnog znanja i namjere kupovine, $to ukazuje na sloZenost u procesu
donoSenja odluka kod potroSaca. PotroSacki skepticizam ne pokazuje znacajnu povezanost
s namjerom kupovine, §to bi moglo sugerisati da drugi faktori imaju veéi uticaj na kona¢nu
odluku o kupovini.

Kako bi se detaljno analizirali dobijeni rezultati istraZivanja, provedena je regresiona analiza
odnosno razvijeno je nekoliko modela regresije, vodeci se postavljenim hipotezama u radu.
Prva hipoteza polazi od toga da subjektivne norme pozitivno uticu na namjeru kupovine
proizvoda pravedne trgovine. Druga osnovna hipoteza tvrdi da personalne norme pozitivno
uticu na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine.Hipoteze su ispitane primjernom
regresije gdje je subjektivna namjera kupovine proizvoda pravedne trgovine zavisha
varijabla, dok su nezavisne varijable: subjektivna norma, potrosacki skepticizam, personalna
norma i subjektivno znanje.

Tabela 13 pokazuje osnovni model regresije.
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Tabela 13: Model regresije

Mode R R Square Adjusted R Std. Error of Durbin-
I Square the Estimate Watson
1 0,6107 0,372 0,358 0,65606 1,948

a. Predictors: (Constant), Personalna norma, PotroSacki skepticizam, Subjektivna norma,
Subjektivno znanje

b. Dependent Variable: Namjera kupovine

Izvor: Autor zavrdnog rada

Koeficijent determinacije R = 0,610, ukazuje na to da postoji umjerena korelacija izmedu
nezavisnih varijabli (personalna norma, skepticizam, subjektivna norma, moralna osnova
pravedne trgovine/subjektivna norma) i zavisne varijable (namjera kupovine). R vrijednost
bliza 1 ukazivala bi na ja¢u korelaciju.

R kvadrat (R?) = 0.372: Ovaj koeficijent pokazuje da 37.2% varijabilnosti u namjeri
kupovine moze biti objas$njeno kroz model koji ukljucuje navedene nezavisne varijable. Ovo
je vazna mjera jer ukazuje koliko dobro nezavisne varijable predvidaju zavisnu varijablu.

Prilagodeni R kvadrat = 0,358: Prilagodeni R?uzima u obzir broj prediktora u modelu i pruza
precizniju mjeru za modele s ve¢im brojem varijabli. Vrijednost od 0,358 sugerise da, nakon
prilagodbe za broj varijabli, model joS uvijek objasnjava znacajnu koli¢inu varijabilnosti
namjere kupovine.

Std. Error of the Estimate = 0,65606 - Ova vrijednost ukazuje na tipi¢nu udaljenost izmedu
promatranih vrijednosti namjere kupovine i vrijednosti predvidenih modelom. Manja
vrijednost ukazuje na bolje podudaranje modela s podacima.

Durbin-Watson = 1,948: Ova statistika se koristi za detekciju prisutnosti autokorelacije
(korelacije izmedu sekventnih reziduala) u regresijskim modelima. Vrijednosti blizu 2
ukazuju na to da nema snazne autokorelacije; u ovom slucaju, 1,948 sugerise da
autokorelacija nije znacajna u ovom modelu.

U oshovi, model ima umjerenu sposobnost predvidanja namjere kupovine na temelju
personalne norme, skepticizma, subjektivnhog znanja i1 moralne osnove pravedne
trgovine/subjektivne norme. lako postoji prostor za poboljsanje (npr., poveéanjem R?
vrijednosti), model daje korisne uvide u faktore koji uti¢u na namjeru kupovine. Mogucéi
koraci za poboljsanje ukljucuju dodavanje ili uklanjanje prediktora, testiranje interakcija
medu varijablama, ili koriStenje razli¢itih vrsta analiza za bolje razumijevanje dinamike
izmedu nezavisnih i zavisne varijable.
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U tabeli 14. dati su rezultati ANOVA analize.

Tabela 14. ANOVA analiza

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 44,133 4 11,033 25,634 0,000P
Residual 74,461 173 0,430
Total 118,594 177

a. Dependent Variable: Namjera kupovine

b. Predictors: (Constant), Personalna norma, Potrosacki skepticizam, Subjektivna
norma, Subjektivno znanje

Izvor: Autor zavrsSnog rada

Analiza varijanse (ANOVA) koristi se u kontekstu regresijske analize kako bi se ocijenilo
znacenje modela ili razlika izmedu grupa. U ovom slucaju, Koristi se za analizu uticaja Cetiri
nezavisne varijable (personalna norma, skepticizam, subjektivna norma, subjektivno znanje
na zavisnu varijablu (namjera kupovine). Kada se analizira ANOVA posmatra se vrijednost
F. U ovom slucaju F = 25,634 . Visoka F-vrijednost ukazuje na to da je model znacajan,
odnosno da postoji statisticki znacajna razlika izmedu grupa definiranih nezavisnim
varijablama.

Podatak Sig. = 0,000, koji ukazuje na vrijednost p, predstavlja vjerojatnost dobivanja
rezultata barem ovako ekstremnih kao Sto je trenutni, ako je nulta hipoteza tacna (u ovom
slu¢aju, nulta hipoteza bi bila da model ne objaSnjava varijabilnost zavisne varijable bolje
od slucaja). Vrijednost p manja od 0,05 obicno se smatra dovoljnom za odbacivanje nulte
hipoteze, §to zna¢i da model ima statisti¢ki znacajan uticaj na namjeru kupovine.

Na temelju ANOVA analize, mozemo zakljuciti da model znacajno objaSnjava varijabilnost
u namjeri kupovine. F-statistika je visoka i p-vrijednost je manja od 0,05, Sto ukazuje na to
da barem jedna od nezavisnih varijabli ima statisticki zna¢ajan uticaj na namjeru kupovine.
Ovo sugeriSe da su personalna norma, skepticizam, subjektivha norma, i moralna osnova
pravedne trgovine/subjektivna norma relevantni prediktori namjere kupovine u kontekstu
ovog istrazivanja.

Naredni korak regresijske analize odnosi se na anlizu parametara regresije. Parametri
regresije dati su u tabeli 15.
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Tabela 15. Parametri regresijskog modela

Unstandardized Sténda Collinearity
. rdi.Co .
Coefficients ffici Statistics
Model etrict. t Sig.
B Std. Beta Tolera 1 \/1F
Error nce
5,46 0,00
(Constant) 1,806 0,330 9 0
Subjekti 1,97 0,05 0,61 1,63
HPJEKHEIVIAA 1 119 0,060 | 0,152
norma 6 0 0 8
Personalna 5,91 0,00 0,60 1,65
L norma 0,389 0,066 0,458 3 0 6 1
jekti 2,52 1 2 1,07
Subjektivno |5 14 0085 | 0158 | 2°2 | 001 09 0
znanje 9 2 8 7
Potros. | 027 | 093 | 1,06
Otros -0,056 0,051 | -0,068 | 1,09
skepticizam 0 7 8 6
a. Dependent Variable: Namjera kupovine

Izvor: Autor zavrSnog rada

Analiza parametara regresije pruza detaljan uvid u kako svaka nezavisna varijabla uti¢e na
zavisnu varijablu (u ovom slucaju, namjera kupovine) i ukazuje na kvalitetu regresijskog
modela. U nastavku ¢emo analizirati navedene parametre: neregulirane koeficijente (B),
standardne greske, standardizirane koeficijente (Beta), t-vrijednosti, p-vrijednosti (Sig.), te
statistike kolineariteta (Tolerance i VIF - Variance Inflation Factor).

(Constant) B=1,806, Std. Error=0,330: Konstanta (presjek) od 1,806 ukazuje na o¢ekivanu
vrijednost namjere kupovine kada su sve nezavisne varijable jednake nuli. Standardna greSka
0d0,330 govori o preciznosti procjene konstante.

Subjektivna norma B=0,119, Std. Error = 0,060, ukazuje da za svaku jedini¢nu promjenu
subjektivne norme, namjera kupovine povecava se za 0,119 jedinica, uzimajuci u obzir da
su ostale varijable konstantne. Manja standardna gre$ka (0,060) ukazuje na ve¢u pouzdanost
procjene. Ovaj uticaj je statsiticki znacajan (p=0,05).
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Personalna norma B=0,389, Std. Error=0,066: Ovo ukazuje na snazniji u¢inak personalne
norme na namjeru kupovine u poredenju sa subjektivnom normom. Povecanje personalne
norme za jedinicu rezultira pove¢anjem namjere kupovine za 0,389 jedinica. Uticaj je
statsiticki znacajan (p=0,00<0,05).

Subjektivno znanje B=0,214, Std. Error=0,085: Sa poveéanjem subjektivnog znanja za jednu
jedinicu, namjera kupovine povecava se za 0,214 jedinica. Vecéa standardna greska (0,085)
ukazuje na nesto manju preciznost procjene u usporedbi s prethodnim varijablama. Ipak, |
uticaj ove varijable je statisticki znac¢ajan (p=0,012<0,05).

Potrosacki skepticizam B=-0,056, Std. Error= 0,051: Ova negativna vrijednost ukazuje da
porast potroSackog skepticizma rezultira smanjenjem namjere kupovine za 0,056 jedinica.
Medutim, s obzirom na p-vrijednost, ovaj efekt nije statisti¢ki znacajan (p=0,0277>0,05).

Beta vrijednosti pokazuju relativnu vaznost svake nezavisne varijable u predvidanju zavisne
varijable. Personalna norma s Beta=0,458 ima najveci uticaj na namjeru kupovine.

t-vrijednosti i p-vrijednosti (Sig.) testiraju hipotezu da su koeficijenti jednaki nuli. Visoke t-
vrijednosti i niske p-vrijednosti (0,000 za konstantu i personalnu normu, 0,012 za
subjektivno znanje) ukazuju na to da su ti koeficijenti statisticki znacajni. PotroSacki
skepticizam s p=0,277 nije statisti¢ki znacajan.

Tolerance i VIF procjenjuju koliko je multikolinearnost problem za nezavisne varijable.
Niske vrijednosti tolerance (< 0.1) ili visoke vrijednosti VIF (ve¢e od 10) ukazuju na
problem multikolinearnosti. U ovom slucaju, sve varijable imaju prihvatljive vrijednosti, $to
zna¢i da multikolinearnost vjerojatno nije znacajan problem za ovaj model.

Model pokazuje da su subjektivna norma, personalna norma, i subjektivno znanje pozitivno
povezani s namjerom Kkupovine i imaju statisticki znacajan uticaj na kupovne odluke
proizvoda pravedne trgovine. PotroSacki skepticizam pokazuje negativan trend, ali nije
statisticki znacajan. Nema znakova zabrinjavaju¢e multikolinearnosti medu nezavisnim
varijablama, $to ukazuje na to da je model dobro specificiran i pruza pouzdane procjene
uticaja varijabli na namjeru kupovine.

U osnovi, rezultati regresije pokazuju da personalna i subjektivna norma imaju pozitivan i
statistiCki znaCajan uticaj na kupovne namjere proizvoda pravedne trgovine, te su tako
temeljne odnosno osnovne hipoteze dokazane, potvrdene.

Tre¢a pomoc¢na hipoteza koja se testira glasi:

H3a: Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veci
kada kupci imaju manji nivo subjektivnog znanja o proizvoda pravedne trgovine.

Kako bi se ispitala ova pomocna hipoteza u analizu je uvedena, odnosno kreirana je
interakcijska varijabla. Interakcijska varijabla (eng. interaction term) u ovom slucaju
predstavlja produkt subjektivnih normi i subjektivnog znanja. Tako je kreirana nova
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varijabla u regresijskom modelu kojom se ispituje, odnosno kojom se dajemogucnost da se
ispita kako se uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine mijenja na razli¢itim razinama
subjektivnog znanja. Interakcijska varijabla u ovom sluéaju, izracunat je na sljedec¢i nacin:

Interakcijska varijabla = Subjektivne norme x Subjektivno znanje

Nakon Sto je kreiran pomenutainterakcijska varijabla. SN x SZ, provedena je regresija,
odnosno viSestruka linerana regresija u kojoj je zavisna varijabla namjera kupovine, dok su
nezavisne varijable subjektivno znanje, subjektivne norme i internacijska varijabla SN x SZ.
Model regresije oslikava sljede¢i odnos, prikazan sljede¢om jedna¢inom regresije:

Namjera kupovine=p0+p1 (Subjektivne norme)+f2 (Subjektivno znanje)+3 (SN X SZ)+e

U konacnoj analizi potrebno je fokusirati se na parametar 3 (SN x SZ) koji predstavlja
interakcijsku varijablu subjektivnih normi i subjektivnog znanja. Ako je P3statisticki
znaCajan i negativan, to bi moglo ukazivati na to da uticaj subjektivnih normi na namjeru
kupovine opada s povec¢anjem subjektivnog znanja, Sto podrzava datu hipotezu.

Vazno je takoder obratiti paznju na znacajnost 1 predznak koeficijenata za subjektivhe norme
B1 (Subjektivne norme) kao i B2 (Subjektivno znanje),kako bi se u potpunosti razumjeli
njihov individualni i zajednicki uticaj na namjeru kupovine. Model regresije za testiranje
tre¢e pomocne hipoteze dat je u tabeli 16.

Tabela 16. Model regresije za testiranjetrece pomocne hipoteze H3a

Mod R R Adjusted R Std. Error of Durbin-Watson
el Square Square the Estimate
1 0,628? 0,395 0,377 0,64589 1,982

a. Predictors: (Constant), Personalna norma, PotroSacki skepticizam, Subjektivno
znanje, Subjektivna norma, Interakcijska varijabla SN x SZ

b. Dependent Variable: Namjera kupovine

Izvor: Autor zavrdnog rada

Ovaj regresijski model ispituje uticaj pet prediktora na namjeru kupovine: personalna norma,
potroSacki skepticizam, subjektivno znanje, subjektivha norma, i interakcijski termin.
Analizirajmo kljucne statisticke mjere modela:

Pokazatelj korelacije, R = 0,628, ukazuje na snaznu korelaciju izmedu kombinacije
prediktora i namjere kupovine. Vrijednost R bliza 1 sugeriSe jacu linearnu povezanost.

Koeficijent determinacije R? = 0,395, pokazuje da model objadnjava 39,5% varijabilnosti u
namjeri kupovine. To znaci da oko 40% promjena u namjeri kupovine moze biti objasnjeno
kroz varijable uklju¢ene u model.
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Durbin-Watson = 1,982: Ova statistika se koristi za detekciju prisutnosti autokorelacije
medu rezidualima. Vrijednosti blizu 2 sugeriSu da nema snazne autokorelacije. Ovdje,
vrijednost od 1,982 ukazuje na to da autokorelacija nije znacajan problem u ovom modelu.

Model pokazuje snaznu sposobnost predvidanja namjere kupovine na temelju ukljucenih
prediktora. S obzirom na R? vrijednost, mozemo zaklju¢iti da model efikasno objasnjava
znacajan dio varijabilnosti u namjeri kupovine. Prilagodeni R? ukazuje na to da su prediktori
relevantni za model, a standardna greSka procjene i Durbin-Watson statistika sugeriSu da
model ima dobro pristajanje i1 da autokorelacija medu rezidualima nije problem.

U narednom koraktu provedena je ANOVA analiza, takode od vaznosti za regresijku analizu
i za razumijevanje odnose unutar modela regresije. Pomenuta analiza data je u tabeli 17.
Tabela 17. ANOVA analiza za testiranje trece pomocne hipoteze H3a

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 46,840 5 9,368 22,456 0,000°
Residual 71,754 172 0,417
Total 118,594 177

a. Dependent Variable: Namjera kupovine

b. Predictors: (Constant), Personalna norma, Potrosacki skepticizam , Subjektivno znanje,
Subjektivna norma, Interakcijska varijabla — SN x SZ

Izvor: Autor zavrdnog rada

Analiza ANOVA (analize varijance) za regresijski model koji ispituje uticaj pet prediktora
(personalna norma, potroSacki skepticizam, subjektivno znanje, subjektivna
norma,interakcijska varijabla — SN x SZ) na namjeru kupovine pruza dublje razumijevanje
modela i njegove statisticke znacajnosti.

Vrijednost F, F = 22.456, posebno visoka F-vrijednost, ukazuje na to da model kao cjelina
ima statisti¢ki znacajan uticaj na namjeru kupovine, odbacujuci nultu hipotezu da prediktori
zajedno ne objasnjavaju varijabilnost u zavisnoj varijabli. U ovom slucaju F vrijednost jeste
visoka.

Sig. = 0,000: p-vrijednost testa F-statistike ukazuje na statisticki znaCajno pojaSnjenje
modela kao cjeline. Vrijednost blizu 0 ukazuje na to da model kao cjelina statisticki znacajno
objasnjava varijabilnost u namjeri kupovine, §to znac¢i da barem jedan od prediktora ima
znacajan uticaj na namjeru kupovine.
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ANOVA analiza, u ovom slucaju, pokazuje da je regresijski model statisticki znacajan u
objaSnjavanju varijabilnosti u namjeri kupovine na temelju uklju¢enih prediktora:
personalna norma, potroSacki skepticizam, subjektivno znanje, subjektivnha norma, i
interakcijska varijabla — SN x SZ. Visoka F-statistika i p-vrijednost blizu nule ukazuju na to
da prediktori u modelu imaju vaznu ulogu u predvidanju namjere kupovine, sugeriSuci da bi
menadZeri i stratezi u marketingu trebali razmotriti ove faktore prilikom kreiranja strategija
za povecanje namjere kupovine medu potroSacima.

Tabela 18. pokazuje parametre regresije. Na temelju regresijskih parametara zakljucuje se u
kojoj mjeri 1 da li regresijki parametri statisticki znacajno objasnjavaju zavisnu varijablu u
modelu.

Tabela 18. Parametri regresijskog modela za testiranje tre¢e pomocne hipoteze H3a

Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) -0,345 0,904 -0,381 0,704
Subjektivna 0,666 0,223 0,850 2,991 0,003
norma
Subjektivno 0,911 0,286 0,673 3,185 0,002
znanje
Interakcijska -0,183 0,072 -0,938 -2,548 0,012
varijabla — SN x
SZ
Potrosacki -0,058 0,050 -0,071 -1,156 0,249
skepticizam
Personalna 0,410 0,065 0,483 6,283 0,000
norma

Izvor: Autor zavrdnog rada

Analiza parametara regresije ukazuje odnosno pokazuje sljedece:
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(Constant): Konstantni ¢lan je -0,345, ali nije statisticki znacajan (p=0,704), $to ukazuje da
kada su sve ostale varijable jednake nuli, ofekivana vrijednost namjere kupovine nije
znacajno razlicita od -0,345, Sto je niska vrijednost.

Subjektivna norma: Koeficijent od 0,666 (p=0,003) ukazuje na snazan i statisticki zna¢ajan
pozitivan uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine. Beta koeficijent od 0,850 pokazuje
visok relativni uticaj subjektivnih normi u usporedbi s drugim varijablama.

Subjektivno znanje: Koeficijent od 0,911 (p=0,002) sugeriSe snazan pozitivan uticaj
subjektivnog znanja na namjeru kupovine, s visokim Beta koeficijentom od 0,673, Sto
ukazuje na znacajnu ulogu znanja u formiranju namjere kupovine proizvoda pravedne
trgovine.

Interakcijska varijabla — SN x SZ: Negativan koeficijent od -0,183 (p=0,012) za
interakcijsku varijablu izmedu subjektivnih normi i subjektivnog znanja statisticki je
znaCajan i podrzava hipotezu. To ukazuje na to da uticaj subjektivnih normi na namjeru
kupovine slabi s povecanjem subjektivnog znanja. Visok negativan Beta koeficijent od -
0,938 pojacava ovu interpretaciju.

Potrosacki skepticizam: Koeficijent od -0,058 nije statisticki znacajan (p=0,249), Sto ukazuje
na to da potroSacki skepticizam nema znac¢ajan uticaj na namjeru kupovine u ovom modelu.

Personalna norma: Koeficijent od 0,410 (p<0,000) ukazuje na snazan i statisticki znacajan
pozitivan uticaj personalne norme na namjeru kupovine, s Beta koeficijentom od 0,483, $to
potvrduje vaznost osobnih vrijednosti i uvjerenja u procesu odlucivanja o kupovini.

Hipoteza "Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je
veé¢i kada kupci imaju manji nivo subjektivnog znanja o proizvoda pravedne trgovine™
potvrduje se kroz statisti¢ki znacajan i negativan koeficijent za interakcijsku varijablu —

SN x SZ. Ovo ukazuje na to da subjektivne norme imaju vec¢i uticaj na one s manjim nivoom
subjektivnog znanja, Sto je u skladu sa postavkama hipoteze.

Zaklju¢no, model pokazuje da subjektivne norme i personalna norma imaju snazan pozitivan
uticaj na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine, dok subjektivno znanje dodatno
pojaCava taj uticaj. Medutim, uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine slabi s
povecanjem subjektivnog znanja, Sto se vidi kroz interakcijski termin. PotroSacki
skepticizam u ovom modelu nije imao znacajan uticaj. Ovi nalazi pruzaju uvid u vaznost
razumijevanja dinamike medu subjektivnim normama, subjektivnim znanjem, i personalnim
normama prilikom formiranja marketinskih strategija za poticanje kupovine proizvoda
pravedne trgovine.

Naredna pomoc¢na hipoteza koja se testira, glasi:

H3b: Uticaj personalnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veci
kada kupci imaju veci nivo subjektivnog znanja o proizvodima pravedne trgovine.
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Za analizu hipoteze H3b, koja glasi ,,Uticaj personalnih normi na namjeru kupovine
proizvoda pravedne trgovine je veci kada kupci imaju veéi nivo subjektivnog znanja 0
proizvodima pravedne trgovine®, ponovo se koristi regresijska analiza sa interakcijskom
varijablom izmedu personalnih normi i subjektivnog znanja. Ova analiza je podrazumijevala
sljedece korake:

U prvom koraku kreirana je interakcijska varijabla koji predstavlja produkt personalnih
normi i subjektivnog znanja — PN x SZ Ovo daje mogu¢nost modelu da procijeni kako se
uticaj personalnih normi na namjeru kupovine mijenja na razli¢itim razinama subjektivnog
Znanja.

Model bi trebao ukljucivati personalne norme, subjektivno znanje, interakcijsku varijablu
PN + SZ (personalne norme x subjektivno znanje). Model koji je koriSten u ovoj analizi ima
sljedeci oblik:

Namjera kupovine=0 +f1 (Personalne norme)+p2 (Subjektivno znanje)+f3 (Personalne
norme xSubjektivno znanje)+¢

Fokus je na koeficijentu 3 koji predstavlja interakcijsku varijablu PN x SZ. Ako je
koeficijent B3 pozitivan i statisticki znacajan, to bi podrzalo hipotezu H3b, sugerisu¢i da
uticaj personalnih normi na namjeru kupovine raste s povecanjem subjektivnog
znanja.interakcijski termin je u ovom sluc¢aju oznacen kao ,,Interakcijska varijabla 2.

Osnovne postavke regresijkog modela date su u tabeli 19.

Tabela 19: Model regresije za testiranje tre¢e pomocne hipoteze H3b

Model R R Square Adjusted R Std. Error of Durbin-
Square the Estimate Watson
1 0,640? 0,409 0,392 0,63816 1,984

a. Predictors: (Constant), Interakcijska varijabla 2, Potrosacki skepticizam , Subjektivna
norma, Subjektivno znanje, Personalna norma

b. Dependent Variable: Namjera kupovine

Izvor: Autor zavrsSnog rada
Podaci regresijkog modela ukazuju na sljedece:

Koeficijent korelacije, R = 0,640, ukazuje na snaznu korelaciju izmedu kombinacije
prediktora i namjere kupovine. Visa R vrijednost sugeriSe da model efikasno predvida
namjeru kupovine, s obzirom na uklju¢ene prediktore.
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Koeficijent determinacije, koji u ovom slu¢aju ima vrijednost R? = 0,409 pokazuje da model
objasnjava 40,9% varijabilnosti u namjeri kupovine. Ovo je znatan udio, $to ukazuje na to
da su prediktori relevantni i znacajni za objasnjenje namjere Kupovine.

Autokoelacija koja se mjeri podatkom Durbin-Watson = 1,984, sugeriSu da autokorelacija
medu rezidualima nije znaCajan problem. Vrijednost od 1,984 ukazuje na to da
autokorelacija medu rezidualima nije problem u ovom modelu, osiguravajuci pouzdanost
rezultata regresijske analize.

Model pokazuje snaznu sposobnost predvidanja namjere kupovine s obzirom na ukljucene
prediktore. Visoka R vrijednost zajedno s znatnim R? ali i prilagodenim R? pokazuje da
model efikasno objaSnjava varijabilnost u namjeri kupovine i da su odabrani prediktori
relevantni za razumijevanje ove varijabilnosti. Standardna greSka procjene relativno je niska,
Sto ukazuje na tacnost modela, dok Durbin-Watson statistika potvrduje da autokorelacija
medu rezidualima nije znacajan problem, ¢ime se povecava pouzdanost modela. Ovaj model
pruza korisne uvide u faktore koji uti¢u na odluke o kupovini proizvoda pravedne trgovine.

U narednom koraku provedena je ANOVA analiza, a rezultati su dati u tabeli 20.

Tabela 20. ANOVA analiza za testiranje trece pomocne hipoteze H3b

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 48,547 5 9,709 23,841 0,000P
Residual 70,047 172 0,407
Total 118,594 177

a. Dependent Variable: Namjera kupovine

b. Predictors: (Constant), Interakcijska varijabla 2, Potrosacki skepticizam , Subjektivna
norma, Subjektivno znanje, Personalna norma

Izvor: Autor zavrsSnog rada

ANOVA statistika ukazuje na sljedece:

Podatak F=23,841 testira nultu hipotezu da zajednicki uticaj svih ukljucenih prediktora na
zavisnu varijablu nije statisticki znacajan. Visoka F-vrijednost sugerise da barem jedan od
prediktora ima statisti¢ki znacajan uticaj na namjeru kupovine.

Statisticka znacajnost, mjerena Sig.=0,000 —Sto zapravo ukazuje na p-vrijednost, je manja
od uobicajenog praga znacajnosti (0,05), §to znaci da s visokim stupnjem sigurnosti mozemo
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odbaciti nultu hipotezu. To potvrduje da model kao cjelina statisticki znacajno objaSnjava
varijabilnost u namjeri kupovine.

ANOVA analiza pokazuje da regresijski model statisticki znacajno objasnjava varijabilnost
u namjeri kupovine, uzimajuci u obzir uticaj personalne norme, potrosa¢kog skepticizma,
subjektivne norme, subjektivnog znanja, i interakcijskog termina koji je u ovom slucaju
kreiran. Visoka F-statistika i p-vrijednost blizu nule ukazuju na to da model efikasno
objasnjava varijabilnost u namjeri kupovine i da su odabrani prediktori relevantni za
razumijevanje odluka potroSaca o kupovini proizvoda pravedne trgovine.

Tabela 21. pokazuje rezultate parametara modela regresije za testiranje tre¢e pomocne
hipoteze.

Tabela 21. Parametri modela regresije za testiranje tre¢e pomocne hipoteze H3b

Model Unstandardized Standardiz t Sig.

Coefficients ed

Coefficient
S
B Std. Beta
Error
1 (Constant) -1,157 0,955 -1,211 | 0,22
8
Subjektivna norma 0,142 0,059 0,181 2,402 | 0,01
7
Subjektivno znanje 1,191 0,308 0,881 3,867 | 0,00
0
Potrosacki -0,068 0,050 -0,084 -1,376 | 0,17
skepticizam 1
Personalna norma 1,103 0,226 1,298 4,878 0,00
0
Interakcijskika -0,238 0,072 -1,200 -3,292 | 0,00
varijabla 2- PN x 1
SZ

Dependent Variable: Namjera kupovine

Izvor: Autor zavrSnog rada
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Posmatrajuci rezultate regresije, parametre regresije, uocava se sljedece:

(Constant): Konstantni ¢lan modela je -1,157, ali nije statisti¢ki znacajan (p = 0,228), Sto
ukazuje da kada su sve ostale varijable jednake nuli, prosje¢na ocekivana vrijednost namjere
kupovine nije znacajno razlicita od -1,157.

Subjektivna norma: Koeficijent za subjektivhu normu je 0,142 (p = 0,017), Sto ukazuje na
pozitivan 1 statisticki znacajan uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine. Beta
koeficijent od 0,181 sugeriSe umjeren uticaj subjektivnih normi.

Subjektivno znanje: Koeficijent od 1,191 (p = 0,000) ukazuje na snazan pozitivan i statisticki
znacajan utocaj subjektivnog znanja na namjeru kupovine. Beta koeficijent od 0,881
pokazuje da je subjektivno znanje medu najuticajnijim faktorima u modelu.

Potrosacki skepticizam: Koeficijent od -0,068 (p = 0,171) ukazuje na negativan uticaj
potrosackog skepticizma na namjeru kupovine, ali ovaj uticaj nije statisti¢ki znacajan.

Personalna norma: Koeficijent od 1,103 (p = 0,000) ukazuje na snaZan pozitivan i statisticki
znacajan uticaj personalnih normi na namjeru kupovine. Beta koeficijent od 1,298 ukazuje
na to da je uticaj personalnih normi vrlo snazan.

Interakcijska varijabla 2 — PN x SZ: Koeficijent od -0,238 (p = 0,001) za interakcijsku
varijablu izmedu personalnih normi i subjektivnog znanja je statisticki znacajan i negativan.
Beta koeficijent od -1,200 ukazuje na snazan uticaj interakcije.

Hipoteza H3b sugeriSe da je uticaj personalnih normi na namjeru kupovine veci kod kupaca
s ve¢im nivoom subjektivnog znanja. U ovom modelu, koeficijent za personalne norme je
pozitivan i statisticki znac¢ajan, $to ukazuje na to da personalne norme imaju snazan uticaj
na namjeru kupovine. Medutim, interakcijska varijabla 2 — PN x SZ ima negativan
koeficijent, §to je suprotno ocekivanju hipoteze H3b. Ovo sugeriSe da se uticaj personalnih
normi na namjeru kupovine smanjuje kako raste subjektivno znanje, a ne povecava kako
hipoteza predvida.

lako su personalne norme i subjektivno znanje pokazali snazan pozitivan uticaj na namjeru
kupovine, negativan koeficijent interakcijske varijable PN x SZ ukazuje na to da se uticaj
personalnih normi na namjeru kupovine smanjuje s povecanjem subjektivnog znanja. To ne
podrZava hipotezu H3b kako je postavljena. Ovaj nalaz ukazuje na sloZenost odnosa izmedu
personalnih normi kada je u pitanju donoSenje odluke o kupovini proizvoda pravedne
trgovine.

Cetvrta pomoéna hipoteza glasi:

H4a: Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veci
kada kupci imaju manji nivo skepticizma prema oglasivackim porukama o proizvodima
pravedne trgovine.
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Za ispitivanje hipoteze H4a, koja glasi ,,Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine
proizvoda pravedne trgovine je veéi kada kupci imaju manji nivo skepticizma prema
oglasivackim porukama 0 proizvodima pravedne trgovine®, ponovo je koriStenaregresijska
analizu koja ukljucuje interakcijski termin izmedu subjektivnih normi i skepticizma prema
oglasivackim porukama. Ovo omogucava analizu odnosno ispituje, kako se uticaj
subjektivnih normi mijenja u zavisnosti od razine skepticizma kupaca.

Prvi korak ponovo je kreiranje interakcijskog terma koji predstavlja produkt subjektivnih
normi 1 skepticizma prema oglasivackim porukama. Ovaj interakcijski termin omogucava
procjenu kako se uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine mijenja na razlicitim
razinama skepticizma.

Interakcijski termin=Subjektivne norme xSkepticizam prema oglasivackim porukama
Model regresije u ovom slucaju, poprima sljedeci oblik:
Namjera kupovine=p0 +p1 (Subjektivne norme)~+p2 (Skepticizam prema oglasivackim
porukama)+p3 (Interkacijski termin: Subjektivne norme xSkepticizam prema oglasivackim
porukama)-+e

Rezultati regresijskog modela su sljedeci:

Tabela 22. Model regresije za testiranje cetvrte pomocne hipoteze H4a

Mode R R Square Adjusted R Std. Error of Durbin-Watson
I Square the Estimate
1 0,6152 0,378 0,360 0,65484 1,950

a. Predictors: (Constant), Interakcijska varijabla skepticizam , Subjektivno znanje,
Personalna norma, Subjektivna norma, Potrosacki skepticizam

b. Dependent Variable: Namjera kupovine

Izvor: Autor zavrSnog rada

Regresija pokazuje odnosno ispituje uticaj razlicitih faktora, ukljuéujuci subjektivne norme,
personalnu normu, subjektivno znanje, potrosacki skepticizam, i interakcijska varijabla
skepticizma, na namjeru kupovine.

Detaljna analiza klju¢nih statistickih mjera modela jeste sljedeca:

Koeficijent korelacije koji ima vrijendost R=0,615 sugeriSe snaznu korelaciju izmedu
kombinacije prediktora i namjere kupovine. Visa R vrijednost ukazuje na to da model
relativno dobro predvida namjeru kupovine, s obzirom na uklju¢ene prediktore.
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Koeficijent determinacije R?= 0,378, ovaj koeficijent pokazuje da model objasnjava 37,8%
varijabilnosti u namjeri kupovine. To znaci da oko 38% promjena u namjeri kupovine moze
biti objaSnjeno kroz varijable uklju¢ene u model.

Durbin-Watson = 1,950, pokazuje, odnosno detektuje prisutnosti autokorelacije medu
rezidualima. Vrijednosti blizu 2 sugeriSu da autokorelacija medu rezidualima nije znacajan
problem. Vrijednost od 1,950 ukazuje na to da autokorelacija nije znacajan problem u ovom
modelu.

Model pokazuje snaznu sposobnost predvidanja namjere kupovine s obzirom na ukljucene
prediktore. Koeficijent determinacije R? ukazuje na to da model efikasno objasnjava znatan
dio varijabilnosti u namjeri kupovine. Standardna gresSka procjene i Durbin-Watson statistika
sugeriSu da su predvidanja modela to¢na i da autokorelacija medu rezidualima nije problem,
¢ime se povecava pouzdanost modela.

U narednom koraku analizirana je ANOVA, a rezultate pokazuje tabela 23.

Tabela 23. ANOVA analiza za testiranje cetvrte pomocne hipoteze H4a

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regressio 44,839 5 8,968 20,913 0,000P
n
Residual 73,756 172 0,429
Total 118,594 177

a. Dependent Variable: Namjera kupovine

b. Predictors: (Constant), Interakcijska varijabla skepticizam , Subjektivno znanje,
Personalna norma, Subjektivna norma, Potrosacki skepticizam

Izvor: Autor zavrdnog rada
Analiza podataka ANOVA analize pokazuje sljedece:

Vrijednost F = 20,913: ukazuje na to da model kao cjelina ima statisti¢ki zna¢ajan uticaj na
namjeru kupovine.

Statisticka znacajnost, Sig. = 0,000, Sro je zapravo p-vrijednost, je manja od uobicajenog
praga znacajnosti (0,05), $to znaci da s visokim stepenom sigurnosti mozemo odbaciti nultu
hipotezu. To potvrduje da model kao cjelina statisticki znac¢ajno objasnjava varijabilnost u
namjeri kupovine.
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ANOVA analiza jasno pokazuje da regresijski model statisticki znacajno objaSnjava
varijabilnost u namjeri kupovine, uzimajuéi u obzir uticaj personalne norme, potrosackog
skepticizma, subjektivne norme, subjektivnog znanja, i interakcijske varijable skepticizma.
Visoka F-statistika i p-vrijednost blizu nule ukazuju na to da su odabrani prediktori
relevantni za razumijevanje odluka potroSaca o kupovini proizvoda pravedne trgovine,
pruzaju¢i korisne uvide za razvoj ciljanih marketinskih strategija.

Parametri regresijskog modela su sljedeci, dati u tabeli 24.

Tabela 24. Parametri modela regresije za testiranje cetvrte pomocne hipoteze H4a

Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficient
Model S t Sig.
B Std. Beta
Error
1,73
(Constant) 1,107 0,637 7 0,084
. 1,98
Subjektivna norma 0,291 0,146 0,371 5 0,049
. ) 2,47
Subjektivno znanje 0,209 0,084 0,155 . 0,014
1 Potrosacki 0192 | 0,200 0235 | 99| 0337
sekpticizam 2
6,05
Personalna norma 0,402 0,066 0,473 1 0,000
Interakcijska
bl
varijabla 0,065 | 0,050 0378 | 128 | 0201
skepticizam- SN + 3
SKEPT

Izvor: Autor zavrdnog rada

Analiza parametara regresije jeste sljedeca:
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(Constant): Konstantni ¢lan ima vrijednost 1,107 s p-vrijedno$¢u 0,084, Sto ukazuje da
model ima pozitivnu osnovu za namjeru kupovine kada su sve nezavisne varijable jednake
nuli, iako ovaj rezultat nije statisticki znac¢ajan na uobi¢ajenom nivou znacajnosti (0,05).

Subjektivna norma: Koeficijent od 0,291 (p = 0,049) ukazuje na pozitivan i na granici
statisti¢ki znacajan uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine. Beta koeficijent od 0,371
sugeriSe umjeren uticaj subjektivnih normi.

Subjektivno znanje: Koeficijent od 0,209 (p = .014) pokazuje pozitivan i statisti¢ki znac¢ajan
uticaj subjektivnog znanja na namjeru kupovine. Beta koeficijent od 0,155 ukazuje na
relativnu vaznost subjektivnog znanja.

Potrosacki skepticizam: Koeficijent od 0,192 s p-vrijednos¢u 0,337 nije statisti¢ki znacajan,
Sto ukazuje da skepticizam prema oglasivackim porukama sam po sebi nema znac¢ajan uticaj
na namjeru kupovine u ovom modelu.

Personalna norma: Koeficijent od 0,402 (p = 0,000) ukazuje na snazan pozitivan i statisticki
znacajan uticaj personalnih normi na namjeru kupovine. Beta koeficijent od 0,473 ukazuje
na visok uticaj personalnih normi.

Interakcijska varijabla skepticizma: Koeficijent od -0,065 s p-vrijednos¢u 0,201 za
interakcijski termin izmedu subjektivnih normi i skepticizma nije statisticki znacajan. To
ukazuje na to da promjena uticaja subjektivnih normi na namjeru kupovine s razliitim
nivoima skepticizma nije statisticki znacajna.

Rezultati analize ukazuju da interakcija izmedu subjektivnih normi i skepticizma prema
oglasivac¢kim porukama nema statisticki znacajan uticaj na namjeru kupovine. To znaci da,
prema ovim rezultatima, ne mozemo potvrditi hipotezu H4a da je uticaj subjektivnih normi
na namjeru kupovine veéi kada kupci imaju manji nivo skepticizma. Uticaj subjektivnih
normi na namjeru kupovine postoji, ali se ne mijenja zna¢ajno s promjenama u nivou
skepticizma prema oglasivackim porukama, barem ne u okviru ovog modela 1 s ovim
skupom podataka.

lako subjektivne norme i personalna norma imaju pozitivan uticaj na namjeru kupovine,
interakcija izmedu subjektivnih normi i skepticizma nije pokazala znacajan uticaj na namjeru
kupovine kako je predvideno hipotezom H4a. Ovo sugeriSe da bi faktori poput subjektivnih
normi i personalnih normi mogli imati direktan uticaj na namjeru kupovine, neovisno o
nivou skepticizma prema oglasivackim porukama.

Naredna pomo¢na hipoteza glasi:

H4b: Uticaj personalnih normi na potrosacki izbor je veéi kad kupci imaju manji nivo
skepticizma prema oglasivackim porukama o proizvodima pravedne trgovine.

I u ovom slucaju kreirana je varijabla interakcijski termin koja je izrauCunata na sljedeci
nacin:
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Interakcijski termin=Personalne normexSkepticizam prema oglasivackim porukama
Model regresije koji se testira ima sljedeci oblik:
Namjera kupovine=p0 +f1 (Subjektivne norme)~+p2 (Skepticizam prema oglasivackim
porukama)+p3 (Interkacijski termin: Personalne norme xSkepticizam prema oglasivackim

porukama)+e

Tabela 25. Model regresije za testiranje cetvrte pomocne hipoteze HAb

Mode R R Square Adjusted R Std. Error of Durbin-
I Square the Estimate Watson
1 0,6222 0,387 0,369 0,65027 1,937

a. Predictors: (Constant), Interakcijska varijabla person.skepticizam, Subjektivno
znanje, Subjektivna norma, Personalna norma, Potrosacki skepticizam

b. Dependent Variable: Namjera kupovine

Izvor: Autor zavrdnog rada
Rezultati regresijskog modela ukazuju na sljedece:

Koeficijent korelacije R=0,622 ukazuje na snaznu korelaciju izmedu kombinacije prediktora
I namjere kupovine. Visa R vrijednost sugeriSe da model relativno dobro predvida namjeru
kupovine, s obzirom na ukljucene prediktore.

Koeficijent determinacije R? = 0,387 pokazuje da model objasnjava 38,7% varijabilnosti u
namjeri kupovine. To znaci da oko 39% promjena u namjeri kupovine moze biti objasnjeno
kroz varijable uklju¢ene u model.

Autokorelacija mjerena Durbin-Watson = 1,937 detektuje prisutnosti autokorelacije medu
rezidualima. Vrijednosti blizu 2 sugeriSeju da autokorelacija medu rezidualima nije znacajan
problem. Vrijednost od 1,937 ukazuje na to da autokorelacija nije znac¢ajan problem u ovom
modelu, osiguravajuci pouzdanost rezultata regresijske analize.

Model pokazuje snaznu sposobnost predvidanja namjere kupovine s obzirom na ukljucene
prediktore. R? i prilagodeni R? ukazuju na to da model efikasno objasnjava znatan dio
varijabilnosti u namjeri kupovine. Standardna greSka procjene i Durbin-Watson statistika
sugeriSe da su predvidanja modela ta¢na i da autokorelacija medu rezidualima nije problem,
¢ime se povecava pouzdanost modela.

Tabela 26. pokazuje ANOVA analizu za testiranje cetvrte pomoc¢ne hipoteze.
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Tabela 26. ANOVA analiza za testiranje cetvrte pomoc¢ne hipoteze H4b

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 45,864 5) 9,173 21,693 0,000P
Residual 72,730 172 0,423
Total 118,594 177

a. Dependent Variable: Namjera kupovine

b. Predictors: (Constant), Interakcijska varijabla person.skepticizam, Subjektivno
znanje, Subjektivna norma, Personalna norma, Potrosacki skepticizam

Izvor: Autor zavrdnog rada
ANOVA statistika jeste sljedeca:

Vrijendost F = 21,693: Visoka F-vrijednost testira nultu hipotezu da zajednicki uticaj svih
ukljucenih prediktora na zavisnu varijablu nije statisticki znac¢ajan. Vrijednost F od 21,693
ukazuje na to da model kao cjelina ima statisticki znacajan uticaj na namjeru kupovine.

Statisticka znacajnost Sig. = 0,000: p-vrijednost je manja od uobicajenog praga znacajnosti
(0,05), sto znaci da s visokim stupnjem sigurnosti mozemo odbaciti nultu hipotezu. To
potvrduje da model kao cjelina statisticki znacajno objasnjava varijabilnost u namjeri
kupovine.

ANOVA analiza jasno pokazuje da regresijski model statisticki znacajno objaSnjava
varijabilnost u namjeri kupovine, uzimajuci u obzir uticaj personalne norme, potrosackog
skepticizma, subjektivne norme, subjektivnog znanja, i interakcijskog terma skepticizma.
Visoka F-statistika i p-vrijednost blizu nule ukazuju na to da su odabrani prediktori
relevantni za razumijevanje odluka potroSaca o kupovini proizvoda pravedne trgovine,
pruzajuéi korisne uvide za razvoj ciljanih marketinskih strategija.

Parametri modela regresije dati su u tabeli 27.

Tabela 27. Parametri regresije za testiranje cetvrte pomocne hipoteze H4b

Model Unstandardized Standardiz t Sig.
Coefficients ed
Coefficient
S
B Std. Error Beta

57




1 (Constant) 0,718 0,630 1,140 0,256
Subjektivna norma 0,118 0,060 0,150 1,962 0,051
Subjektivno znanje 0,198 0,084 0,147 2,358 0,020

PotroSacki 0,326 0,195 0,398 1,670 0,097
skepticizam
Personalna norma 0,668 0,152 0,786 4,381 0,000
Interakcijska varijabla -0,094 0,046 -0,559 | -2,023 0,045
person.skepticizam
Dependent Variable: Namjera kupovine

Izvor: Autor zavrsSnog rada
Analiza parametara regresije jeste sljedeca:

(Constant): Konstantni ¢lan modela iznosi 0,718, ali s p-vrijedno$c¢u 0,256, Sto ukazuje da,
iako model predvida pozitivhu osnovu za namjeru kupovine, ovaj rezultat nije statisticki
znacajan.

Subjektivna norma: Koeficijent od 0,118 s p-vrijednoséu 0,051 ukazuje na pozitivan, ali na
granici statisticke znacajnosti, uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine.
Standardizirani koeficijent Beta od 0,150 sugeriSe umjeren uticaj.

Subjektivno znanje: Koeficijent od 0,198 s p-vrijednos¢u 0,020 ukazuje na pozitivan i
statisti¢ki znacajan uticaj subjektivnog znanja na namjeru kupovine. Beta koeficijent od
0,147 pokazuje sli¢an uticaj kao i subjektivne norme.

Potrosacki skepticizam: Koeficijent od 0,326 s p-vrijednos¢u 0,097 ukazuje na pozitivan, ali
ne statistiCki znacajan uticaj skepticizma na namjeru kupovine. Standardizirani Beta
koeficijent od 0,398 ukazuje na relativno visok uticaj u poredenju s drugim prediktorima,
1ako nije statisticki znacajan.

Personalna norma: Koeficijent od 0,668 s p-vrijednos¢u 0,000 ukazuje na snazan pozitivan
i statisticki znacajan uticaj personalnih normi na namjeru kupovine. Beta koeficijent od
0,786 ukazuje na najjaci uticaj medu svim prediktorima.

Interakcijska varijabla person.skepticizam: Koeficijent od -0,094 s p-vrijednos¢u 0,045 za
interakciju izmedu personalnih normi i skepticizma je statisti¢ki znacajan i negativan. Beta
koeficijent od -0,559 ukazuje na znacajan uticaj interakcije.
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Negativan i statisticki znacCajan koeficijent za interakciju izmedu personalnih normi i
skepticizma podrZzava hipotezu H4b. Ovo sugeriSe da se uticaj personalnih normi na
potrosacki izbor smanjuje s povecanjem skepticizma prema oglaSivackim porukama.
Drugim rije¢ima, uticaj personalnih normi na namjeru kupovine je ja¢i kod kupaca s manjim
nivoom skepticizma prema oglaSiva¢kim porukama o proizvodima pravedne trgovine.

Ovi rezultati ukazuju na to da su personalne norme znacajan faktor u formiranju namjere
kupovine, posebno kada je skepticizam prema oglaSivackim porukama nizi. To implicira da
bi marketinSke strategije koje se fokusiraju na jaCanje personalnih normi i smanjenje
skepticizma prema oglaSivackim porukama mogle biti efektivne u poticanju potroSackog
izbora prema proizvodima pravedne trgovine. Negativan uticajinterakcije takoder naglasava
vaznost razumijevanja kako se percepcije potroSaca o oglasavanju i njihove personalne
norme medusobno povezuju u oblikovanju odluka o kupovini.

4. ZAKLJUCAK

Pravedna trgovina je globalni pokret koji tezi poboljSanju zivota i uvjeta rada malih
proizvodaca i radnika u zemljama u razvoju. Kroz promociju pravednijih trgovinskih uslova,
pravedna trgovina nastoji osigurati da proizvodaci dobiju postene cijene za svoje proizvode,
¢ime se omogucava odrzivi razvoj 1 smanjenje siromastva. Ovaj koncept se temelji na
partnerstvu izmedu proizvodaca i potrosaca, gdje se potrosa¢ima nudi mogucnost da kroz
svoje kupovne odluke direktno doprinose poboljsanju zivotnih uvjeta proizvodaca. lako je
pravedna trgovina Sirok pojam o kojem se moze dosta govoriti i koji se moze analizirati sa
razli¢ih aspekata, u ovom radu fokus je bio na potrosackpm izboru ovih proizvoda.

Na osnovu detaljnog pregleda literature, teorija i empirijskih istrazivanja o faktorima koji
uti¢u na potrosacki izbor proizvoda pravedne trgovine, mozemo izvesti sveobuhvatan
zakljucak koji osvjetljava slozenost i viSedimenzionalnost potroSackih odluka u kontekstu
pravedne trgovine. Ovaj zakljucak ne samo da isti¢e klju¢ne nalaze istrazivanja, ve¢ i pruza
uvide u implikacije za prakse pravedne trgovine, kao i preporuke za daljnja istrazivanja i
strategije promocije.

Slozenost potrosackih odluka: Potrosacki izbor proizvoda pravedne trgovine nije voden
isklju¢ivo ekonomskim razmatranjima, ve¢ obuhvata Sirok spektar etickih, socijalnih,
ekoloskih i psiholoskih faktora. Stavovi prema socijalnoj pravdi, odrZivosti i fer-trgovinskim
praksama igraju znacajnu ulogu u oblikovanju potroSackih preferencija i odluka.

Jaz izmedu stavova i ponaSanja: UnatoC visokoj svijesti 1 pozitivnim stavovima prema
pravednoj trgovini, postoji jaz izmedu izrazenih stavova i1 stvarnog ponasanja potrosaca.
Ovaj jaz mozZe biti rezultat viSestrukih barijera, ukljucuju¢i visoke cijene, ograni¢enu
dostupnost proizvoda, nedostatak informacija i psiholoSke mehanizme poput neutralizacije.

Vaznost li¢nih vrijednosti i normi: Li¢ne vrijednosti i norme, kao §to su altruizam i osjecaj
drustvene odgovornosti, klju¢ni su u motiviranju potrosaca prema etickoj potrosnji.
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Potrosaci koji vrednuju druStvenu pravdu 1 odrzivost Cesto traze proizvode koji odrazavaju
te vrijednosti, Sto ukazuje na potrebu za jasnim komunikacijama i marketinskim porukama
koje istic¢u etiCke atribute proizvoda pravedne trgovine.

Uticaj socijalnih i kulturnih faktora: Socijalni i kulturni konteksti igraju znac¢ajnu ulogu u
oblikovanju potrosackih stavova i ponaSanja. Razlike u nacionalnim i kulturnim normama
mogu uticati na percepciju i vrednovanje pravedne trgovine, $to zahtijeva prilagodene
pristupe u razlic¢itim geografskim i kulturnim kontekstima.

Znacaj certifikacije i oznaka: Certifikacija i oznaCavanje pravedne trgovine sluze kao kljucni
mehanizmi za informiranje potroSaca i olakSavanje identifikacije proizvoda pravedne
trgovine. Oznake poput fer-trgovine pruzaju potrosa¢ima pouzdanu garanciju da su
proizvodi proizvedeni u skladu s etickim standardima, Sto moze potaknuti ve¢u spremnost
potrosaca za placanje premije za te proizvode.

Da bi se premostio jaz izmedu stavova i stvarnog ponaSanja potroSaca, potrebno je
intenzivirati obrazovne kampanje koje ciljaju na povecanje svijesti o pozitivnim ucincima
pravedne trgovine. Takoder, vazno je raditi na poboljsanju dostupnosti proizvoda pravedne
trgovine i razvij

Na temelju detaljne analize rezultata empirijskog istrazivanja, moze se zaklju€iti da su
subjektivne 1 personalne norme, zajedno s subjektivnim znanjem, znacajni prediktori
namjere kupovine proizvoda pravedne trgovine. Korelaciona analiza pokazuje znacajne
povezanosti medu ovim varijablama i namjerom kupovine, naglasavajuéi uticaj socijalnih i
li¢nih faktora na potrosacke odluke. Regresijska analiza dodatno potvrduje ovaj zakljucak,
s modelima koji objasnjavaju znacajan dio varijabilnosti namjere kupovine.

Analiza je takoder istraZila uticaj skepticizma prema oglasiva¢kim porukama, gdje rezultati
sugeriSu da ovaj faktor nije imao znac¢ajan uticaj na namjeru kupovine, implicirajuci da druge
varijable imaju jaci uticaj na odluke potroSaca. Medutim, interakcijske analize ukazuju na
slozenost odnosa izmedu subjektivnih normi, subjektivnog znanja, personalnih normi i
skepticizma prema oglasivackim porukama, naglasavajuci kako se uticaji ovih varijabli
mogu mijenjati u prisustvu drugih faktora.

Testiranje pomoc¢nih hipoteza kroz kreiranje interakcijskih termina otkrilo je zanimljive
dinamike, posebno u vezi s uticajem subjektivnog znanja i skepticizma na snagu subjektivnih
I personalnih normi.

Ovi rezultati sugeriSu da se razumijevanje potrosac¢a o proizvodima pravedne trgovine i
njihov skepticizam prema marketinskim porukama mogu smatrati kljuénim faktorima u
oblikovanju njihovih kupovnih odluka.

Ukupno gledajuéi, ovo istrazivanje pruza vrijedne uvide u faktore koji uticu na namjeru
kupovine proizvoda pravedne trgovine, isticu¢i vaznost subjektivnih i personalnih normi,
kao i ulogu subjektivnog znanja. Ovi nalazi mogu pomo¢i u razvoju ciljanih marketinskih
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strategija koje promi¢u proizvode pravedne trgovine, uzimajuci u obzir SocCijalne i licne
faktore koji uticu na odluke potrosaca. Dodatno, rezultati isticu potrebu za daljnjim
istrazivanjima kako bi se bolje razumjele dinamike izmedu skepticizma prema oglaSavanju
i drugih varijabli u kontekstu odrzive potrosnje.

Analiza podataka istrazivanja omogucila je testiranje sljedeé¢ih hipoteza:
Osnovne Hipoteze

- Subjektivne norme pozitivno utiCu na namjeru kupovine proizvoda pravedne
trgovine.
0 Dokazana. Rezultati pokazuju znacajan pozitivan uticaj subjektivnih normi
na namjeru kupovine, $to potvrduje ovu hipotezu.
- Personalne norme pozitivno uti¢u na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine.
o Dokazana. Analiza ukazuje na snazan pozitivan uticaj personalnih normi na
namjeru kupovine, ¢ime se potvrduje ova hipoteza.

Pomoc¢ne Hipoteze

- Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veci
kod kupaca koji imaju manji nivo subjektivnog znanja o proizvodima pravedne
trgovine.

0 Dokazana. Interakcijski termin izmedu subjektivnih normi i subjektivnog
znanja pokazao je statisticki znaCajan negativan uticaj, $to ukazuje na veci
uticaj subjektivnih normi kod kupaca s manjim nivoom znanja.

- Uticaj personalnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veci
kad kupci imaju veéi nivo subjektivnog znanja o proizvodima pravedne trgovine.

0 Odbacena. Oc¢ekivani pozitivan interakcijski efekt izmedu personalnih normi
1 subjektivnog znanja nije potvrden; umjesto toga, negativan koeficijent
interakcijskog terma ukazuje na suprotan trend.

- Uticaj subjektivnih normi na namjeru kupovine proizvoda pravedne trgovine je veéi
kad kupci imaju manji nivo skepticizma prema oglasivackim porukama o
proizvodima pravedne trgovine.

0 Odbacena. Interakcijski termin izmedu subjektivnih normi i skepticizma nije
pokazao znacajan uticaj, Sto ukazuje na to da nivo skepticizma ne mijenja
uticaj subjektivnih normi na nacin kako je predvideno hipotezom.

- Uticaj personalnih normi na potroSacki izbor je ve¢i kad kupci imaju manji nivo
skepticizma prema oglasivackim porukama o proizvodima pravedne trgovine.

0 Dokazana. Negativan i statisticki znacajan koeficijent interakcijskog terma
izmedu personalnih normi i skepticizma podrzava ovu hipotezu, ukazujuéi na
to da personalne norme imaju jaci uticaj na namjeru kupovine kod kupaca s
manjim nivoom skepticizma.
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Iz navedenog, mozemo zakljuciti da su dvije osnovne hipoteze dokazane, $to ukazuje na
vaznost subjektivnih i personalnih normi u formiranju namjere kupovine proizvoda pravedne
trgovine. Od Cetiri pomoc¢ne hipoteze, dvije su dokazane, dok su dvije odbacene. Ovi
rezultati naglaSavaju slozenost meduodnosa subjektivnih normi, personalnih normi,
subjektivnog znanja i skepticizma prema oglasivackim porukama u kontekstu odluc¢ivanja o
kupovini proizvoda pravedne trgovine.
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PRILOZI



PRILOG 1- ANKETNI UPITNIK

Molimo Vas da na skalu od 1 do 5 procijenite koliko se svaka od tvrdnji odnosi na Vas, pri ¢emu 1 znaci
Ne, uopce se ne odnosi na mene, a 5 — Da, potpuno se odnosi na mene.

Subjektivne norme

Wang, Edward Shih-Tse; Chou,
Chih-Feng (2020). Norms,
consumer social responsibility and
fair trade product purchase
intention. International Journal of
Retail & Distribution Management

Ljudi ¢ije misljenje cijenim smatraju
da bih trebao/la kupovati proizvode
pravedne trgovine.

Vecina ljudi koji su mi vazni u zZivotu
smatraju da je kupovina proizvoda
pravedne trgovine poZeljna.

Ukoliko  bi  kupio/la  proizvode
pravedne trgovine, vecina ljudi koji su
mi vazni u Zivotu bi takve kupovne
odluke smtrali dobri izborom.

Ljudi koji su mi vazni u Zivotu
smatraju da je kupovina proizvoda
pravedne trgovine dobar izhor.

Personalne norme

Wang, Edward Shih-Tse; Chou,
Chih-Feng (2020). Norms,
consumer social responsibility and
fair trade product purchase
intention. International Journal of
Retail & Distribution Management

obavezu da
pravedne

Osje¢am  moralnu
kupujem proizvode
trgovine.

Trebao/la bi uciniti sve §to je u mojoj
mo¢i da kupim proizvode pravedne
trgovine.

Osje¢am snaznu liénu obavezu da
kupujem proizvode pravedne
trgovine.

Molimo Vas da na skalu od 1 do 5 iskazete stepen slaganja s dole navedenim tvrdnjama, pri ¢emu 1 znaci

Apsolutno se ne slazem, a 5 — Apsolutno se slazem.

Kupovne namjere

Wang, Edward Shih-Tse; Chou,
Chih-Feng (2020). Norms,
consumer social responsibility and
fair trade product purchase
intention. International Journal of
Retail & Distribution Management

Razmotrit ¢u kupovinu proizvoda

pravedne  trgovine u  skorijoj
buducénosti.
Namjeravam  kupovati  proizvode
pravedne trgovine u  skorijoj
buduénosti.

Planiran kupovati proizvode pravedne
trgovine u skorijoj buduénosti.

Zainteresovana/a sam za kupovinu
proizvoda pravedne trgovine.

Molimo Vas da na skalu od 1 do 5 iskaZete stepen slaganja s dole navedenim tvrdnjama, pri ¢emu 1 znaci

Apsolutno se ne slazem, a 5 — Apsolutno se slazem.

Subjektivno znanje

Flynn & Goldsmith (1999)A Short,
Reliable Measure of Subjective

Posjedujem  bogato  znanje o
proizvodima pravedne trgovine.




Knowledg. Journal of Business
Research

Ne smatram da sam dovoljno
educiran/a po pitanju proizvoda
pravedne trgovine.

U usporedbi sa mojim prijateljima,
moZe se kazati da sam ,.ekspert” za
proizvode pravedne trgovine.

U usporedbi sa drugim ljudima jako
malo znam o proizvodima pravedne
trgovine.

Moje znanje oproizvodima pravedne
trgovine je skromno.

Potrosacki skepticizam
prema oglaSavanju proizvoda
pravedne trgovine

Golob, Ursa; Kos Koklic, Mateja;
Podnar, Klement; Zabkar, Vesnha
(2018). The role of environmentally
conscious purchase behaviour and
green scepticism in organic food
consumption. British Food Journal,

S obzirom da fair-trade oznake i
tvrdnje na ambalaZzi (npr. ,,pravednost
ima boljo okus", pravedna trgovina u

borbi protiv sirmaStva”, i sl.)
preuvelicavaju  obiljezja proizvoda

pravedne trgovine, bilo bi bolje da se
i ne koriste.

Veéina tvrdnji u oglasivackim
porukama obiljezjima proizvoda
pravedne trgovine kreirana su u cilju
obmanjivanja, a ne informisanja
potrosaca

Ne vjerujem u istinitost tvrdnji u
oglasivackim porukama o obiljezjima
proizvoda pravedne trgovine,

Vas spol:

Radni status:

Muski

Zaposlen




Zenski

Vasa dob:

Nezaposlen

18 - 24 godine

Student

25 - 34 godine

Penzioner

35- 44 godine

Domacica

45 - 54 godine

Prosjecni neto mjesecni prihod Vaseg domacéinstva

55 - 64 godine

Do 2 000 KM

65 i viSe godina

2001 - 3000 KM

Koji je najvisSi stepen  formalnog
obrazovanje koji ste postigli?

3001 - 4000 KM

Osnovna $kola

4001 - 5000 KM

Srednja Skola

viSe od 5 000 KM

Dodiplomski studij ( ciklus obrazovanja)

Broj ¢lanova VaSeg domacdinstva (ukljucuji¢i i Vas)

Postdiplomski studij (11 ciklus obrazovanja)

1 ¢lan

Doktorski studij

2 ¢lana

3 ¢lana

4 ¢lana

5 ¢lanova

6 1 vise ¢lanova
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