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SaZetak: Cilj rada je identifikovati faktore koji uticu na
ponasanje potrosaca pri kupovini jabuke razlicitog porekla,
kako bi se oni mogli iskoristiti za postizanje preferencije domace
proizvodnje u marketinskim komunikacijama. Sekundarno
istrazivanje obuhvata analizu relevantne naucno-strucne
literature. Primarno istrazivanje je sprovedeno kvantitativnom
metodom. U tu svrhu koncipiran je anketni upitnik i distribuiran
potrosacima. Rezultati pokazuju da domaci potrosaci preferiraju
jabuke, jer 2/3 ispitanika kupuju jabuke 1 do 3 puta nedeljno.
Jabuke se najcesée kupuju u velikim supermarketima i na
pijacama. Pri tome, uzimaju se u obzir ukus, svezina, uticaj na
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zdravlje, kvalitet proizvoda, poreklo, kao najvazniji faktori, koji
uticu na odluku o kupovini jabuke. Cena, postojanje organskog
sertifikata, kao i Zelja da se podrzi lokalni proizvodac razlicito
uticu na potrosace. Potrosaci, koji preferiraju uvozne jabuke
navode njihovu bolju dostupnost i izgled. Domaci potrosaci
nemaju dovoljno znanja o jabukama i sortama, a izbor vrse na
licu mesta ili im pak sorta nije od presudnog znacaja pri
kupovini. Moguce je povecati udeo domacih jabuka u ukupnoj
trzisnoj realizaciji ponajpre podizanjem svesti tj. isticanjem
prednosti domacih jabuka. Isto tako, poboljsanje dostupnosti u
supermarketimna i diverzifikacija asortimana odvratili bi jedan
deo potrosaca od uvozne jabuke. Ovi zakljucci pruzaju osnovu
za dalje razmatranje strategija, koje bi mogle podrzati domacu
proizvodnju jabuka.

Kljucne reci: faktori kupovine / ponasanje potrosaca / jabuka /
proizvodnja / plasman.

UvoD

Jabuka je jedna od najznacajnijih vo¢nih vrsta. Jabuke se u Srbiji uzgajaju
vekovima unazad, a izvesno je da ¢e se takav trend nastaviti. Domaci
potrosaci Kkupuju sve viSe jabuka. lako u udelu Kkupljenih jabuka
dominiraju one iz domace proizvodnje, zabrinjavajuce je Sto proizvodnja
stagnira. Uzgoj jabuka se smatra granom vocarstva sa velikim
potencijalom u Republici Srbiji. Nivo samodovoljnosti je odavno ostvaren,
ali ima mogu¢nosti da se ova proizvodnja dalje razvija s obzirom na
resurse, tradiciju u proizvodnji, proizvodacko znanje, traznju, izvozne
mogucnosti itd. Stoga je vazno istraziti koji faktori uticu na ponaSanje
domacih potrosaca prilikom kupovine jabuke, kako bi se proizvodacima
predocilo u kom pravcu treba da usmeravaju svoje proizvodne sisteme, a
trgovinskim organizacijama kako da kreiraju svoje marketing strategije.

Jabuka je popularizovana voéna vrsta zbog moguénosti dugotrajnog
cuvanja, Sto joj omogucava trziSnu realizaciju tokom cele godine.
Zahvaljujuc¢i tome 3/4 ukupne proizvodnje jabuke se potroSi u svezem
stanju. Jabuka je po obimu prometa druga vo¢na vrsta u svetu (Vlahovi¢ i
sar., 2015).

Plodovi zimskih sorti jabuka najcenjeniji su, jer imaju najbolji kvalitet, a i
sezona potrosnje im je zimi, kada nema velikog izbora drugih vrsta voca.
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Jabuka ima gotovo sve Sto je potrebno ljudskom organizmu: Secere,
kiseline, vitamine, minerale, pektine i sasvim cistu vodu (Krpina, 2004).

Proizvodnja jabuke moZe biti visoko profitabilna, pod uslovom da je
obezbeden siguran plasman i ako je struktura i tehnologija proizvodnje
uskladena sa zahtevima trZzista. Uspeh u proizvodnji jabuke determinisan
je visokokvalitetnim i produktivnim sortama, koje u odgovaraju¢im
agroekoloSkim wuslovima daju optimalne proizvodno-ekonomske
rezultate. Posebna paZnja se mora posvetiti potpunoj primeni
savremenih agrotehnic¢kih mera, $to u nasoj dosadasnjoj praksi nije bio
slucaj (Mili¢ i sar., 2014). Republika Srbija zauzima 6. mesto u Evropi po
povrsinama zasada jabuke sa 27 412 ha i 10. mesto po obimu ukupne
proizvodnje od 379 hiljada tona (RZS, 2022).

Ukupan bilans jabuke u Republici Srbiji se krece oko 490 000 tona. Od
toga domaca proizvodnja iznosi prosecno 450 000 tona, prosecan uvoz
jabuke u Srbiju je 40 000 tona, dok je prosecan izvoz 180 000 tona (RZS,
2022).

Poslednjih godina u proizvodnju jabuke je uklju¢eno viSe mladih
proizvodaca, zahvaljuju¢i prvenstveno podsticajima, koje drzava i
pokrajina obezbeduju, ali i razvoju marketinga, podizanju Zivotnog
standarda i promeni navika potrosaca.

Podizanje visokointenzivnih zasada jabuke sa savremenom tehnologijom
je u funkciji podizanja konkurentnosti malih poljoprivrednih
gazdinstava, posebno u manje pogodnim ruralnim podrudjima. Takode,
mere agrarne politike mogle bi podsta¢i rast proizvodnih povrsina, te na
taj nacin pospesiti preradu i promet jabuke, ¢ime bi se realizovali interesi
proizvodaca, potrosaca i drzave.

Svest potroSaca o lokalnim proizvodima raste, Sto dovodi i do povecanja
prodaje domacih jabuka. Stoga je neophodno znati, koji faktori motivisu
kupovinu jabuka. Akcenat u ovom radu je na identifikaciji faktora, koji
uticu na kupovno ponasanje potrosaca jabuke, na osnovu cega se donose
zakljucci o funkcionisanju trzista.
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PREGLED LITERATURE

U literaturi se pominju Cetiri vrste ponaSanja potrosaca. Prvo,
programirano ili rutinsko ponaSanje se odnosi na kupovinu jeftinih
proizvoda, bez ulaganja prevelikog napora, a o proizvodima je lako
prona¢i informacije. Druga vrsta je ograni¢eno donoSenje odluka o
kupovini, odnosno povremena kupovina. U ovom slucaju potroSac treba
dodatne informacije o relativno nepoznatom brendu, kao i neko vreme za
prikupljanje informacija. Treca vrsta ponasanja pri kupovini karakterise
neSto teZe donoSenje odluke, jer se po pravilu radi o nepoznatom
proizvodu, koji je skup ili se retko kupuje. Cetvrta vrsta ponasanja je
impulsivna kupovina, bez svesnog planiranja (Dholakia, 1999).

Kupovno ponaSanje potrosata se definiSe kao njihovo ponaSanje u
odnosu na izbor, kupovinu i upotrebu proizvoda (Ramya i Ali, 2016;
Sapi¢ i sar., 2018). Kupovno ponasanje potrosaca je sloZen i visestruki
proces, ali je veoma vazno da kompanije to znaju, jer planiranje
marketinskih aktivnosti zahteva stvaranje pretpostavki o kupovnom
ponasanju potrosaca (Chaubey i Pant, 2017).

PonaSanje potrosaca ukljucuje i proces donoSenja odluke o kupovini i
aktivnosti vezane za kupovinu, dobijanje informacija za donoSenje
odluka i koris¢enje kupljene robe (Qazzafi, 2019). Kupovno ponasanje
moZe poceti mnogo pre nego Sto se stvarna kupovina obavi i nastavice se
nakon kupovine (Familmaleki i sar. 2015).

Ponasanje potrosaca proucava se da bi se razumelo zasto se oni odlucuju
za kupovinu. Pored toga, cilj je shvatiti Sta sve utice na potrosace, kao i da
se razumeju faktori od uticaja na kupovinu (Priyabrata, 2022). Kako
reakcije potroSaca na razlicite proizvode odreduju uspeh trgovinskih
kompanija, one moraju da proucavaju ponaSanje potrosaca, da bi
koncipirale efektne marketinske strategije. Proizvodaci moraju stvoriti
marketinSki koncept, koji zadovoljava potroSace i na taj nacin analizirati
Sta, gde, kako i kada oni konzumiraju (Trivedi i sar., 2018). Da bi se
razumelo ponaSanje potroSaca pri kupovini, neophodno je saznati
percepcije potroSaca o odredenim proizvodima. Za trgovinske kompanije
je dobro da znaju koje marketinSke strategije aktiviraju prethodno
znanje potencijalnih kupaca (Peter i Olson, 2008).

Na proces kupovine uti¢e sloZenost odluke, koja zavisi kako od
specificnosti proizvoda, koji se kupuje, tako i od iskustva potrosaca sa
tim proizvodom. Potrosacu je teSko da donese odluke o kupovini, koje
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zahtevaju mnogo izbora, kao kad je veliki broj opcija i mnogo
karakteristika, koje su vaZne za potroSaca. Odluke o kupovini skupe i
retko kupljene robe obi¢no su teske. Kada potrosa¢ kupi nekretninu ili
automobil ili odluc¢i da se upise na visokoskolsku ustanovu, on obicno
razmatra tu odluku nadugacko i temeljno (Ferrell i Hartline, 2007).

Potreba i stav osobe uglavnom odreduju $ta, kada, gde i koliko se kupuje.
PonaSanje pri kupovini u osnovi je determinisano mnostvom medusobno
povezanih faktora (shema 1).

Shema 1. Model kupovnog ponasanja potrosaca

Pojedinacni faktori Spoljni faktori
Resursi, potrebe, motivacija, Kultura, drustvena klasa, uticaji
liénost, nadin Zivota, stavovi grupe, lideri misljenja, porodica,
marketinske mere, situacija

N Z

Proces kupovine
Resavanje problema
PronalaZenje informacija
Dono3enje odluka
Ponasanje nakon kupovine

v

Psiholoski faktori
Opazanje, ucenje, pamcenije

Izvor: Prasad i Jha (2014)

Na proces kupovine uticu ne samo proizvod, ve¢ i potrosacki faktori
poput socio-demografskih (starost, pol, socio-ekonomski status,
zanimanje, itd.) (Ferrell i Hartline, 2007). U danasSnje vreme, potreba za
pripadanjem nekoj socijalno-kulturnoj grupi, odnosno Zelja da budemo
voljeni, da imamo prijatelje i da budemo prihvaceni, posebno je izraZena
medu mladom populacijom. Kao rezultat toga, trgovci ¢esto segmentiraju
potroSace na osnovu ovih karakteristika i biraju specificne segmente za
marketinSke aktivnosti za koje je veca verovatnoc¢a da ¢e pronaci kupce
za njihove proizvode (Iniesta i Sdnchez, 2002).
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PotroSaci povremeno kupuju neke proizvode, jer predstavljaju statusni
simbol. Neki potrosai su veoma paZzljivi i vrednuju karakteristike
proizvoda. Nasuprot tome, drugi potrosaci donose odluke o kupovini pod
utiskom emocija i na njih moZe uticati samo nekoliko emocionalnih
karakteristika proizvoda (Doole i sar., 2005).

Na proces kupovine utice lojalnost potrosaca proizvodu ili brendu.
Kupovinu moze olaksati prijatno prodajno okruzZenje (Ferrell i Hartline,
2007). U fizickom okruZenju na potrosa¢a mogu uticati zvuci, mirisi,
osvetljenje, vreme, kao i dizajn prodavnice i nacin izlaganja robe (Pride i
Ferrell, 2008). U slucaju e-trgovine, dizajn onlajn okruZenja utiCe na
proces kupovine (Sofronijevi¢, 2021). Na preferencije potroSaca uticu
rodaci i poznanici, te aktivnosti i komunikativnost osoblja prodavnice. Na
odluke potrosa¢a mogu uticati i odluke koje donose drugi potrosaci
(Comegys i sar., 2006; Pride i Ferrell, 2008; Sapi¢ i sar., 2018). Zbog
nedostatka vremena, potrosa¢ mozda nece obaviti kupovinu tj. odloZice
je, posebno ako nema veoma jake nezadovoljene potrebe (Pride i Ferrell,
2008). Na ponasanje potrosaca utice njihovo emocionalno stanje u
trenutku kupovine. Izbor potrosaca zavisi od njegovog raspoloZenja, npr.,
dali je srecan, nervozan, umoran i sl. (Comegys i sar., 2006).

Jabuke su cesto kupljeni prehrambeni proizvod, Sto potvrduju Costanigro
i sar. (2011), koji su utvrdili da viSe od polovine domacdinstava bar
jednom nedeljno kupuje jabuke po niskoj ceni i na njih potrosaci trose
skroman deo svog budZeta. Takode, njihova studija pokazuje da koli¢ina
jabuka, koja se odjednom kupi ne prelazi 0,5 kg, Sto ne predstavlja
znacajan izdatak. Istovremeno, veliki deo ostalih prehrambenih
proizvoda je, takode, ukljuen u gotovu robu, zbog Cega se moZe
pretpostaviti da je kupovno ponasanje potrosaca za jabuke slicno drugim
prehrambenim proizvodima.

Mili¢ (2018) istice da su prilikom kupovine prehrambenih proizvoda
potroSacima tradicionalno najvaznije karakteristike proizvoda poput
cene, kvaliteta, pogodnosti kupovine i, u slu¢aju nekih proizvoda, brend.
Prema Prodanovi¢ (2015), najvaznijim karakteristikama kod donoSenja
odluke o kupovini jabuka smatraju se njihov ukus, zdravstvene
prednosti, izgled, organski sertifikat itd. Ceschi i sar. (2018) kaZu da
potrosaci vrednuju ukus, vizuelnu privlacnost, cenu, zdravstveni aspekat
i udobnost, kao najvaznije faktore prilikom kupovine jabuka. Gunden i
Thomas (2012), istiCu najvaznije karakteristike voca, a to su: Cistoca i
sveZina, cena i kvalitet. Povecanje cene proizvoda za neke potroSace
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znacilo bi manje kupovine ili, za druge odustajanje od kupovine. Odluka o
kupovini zavisi od cene proizvoda, kupovne moci i preferencija ukusa
potrosaca (Bojkovska i sar., 2014).

MenadZer marketinga treba da zna kakva je spremnost potroSaca da kupi
proizvod, Sto zavisi od motivacije i trenutne kupovne modi. Percepcija
potroSaca o odnosu cene i kvaliteta uti¢e na ponaSanje pri kupovini, jer
on percipira cenu kao merilo kvaliteta. Cena moZe biti potvrda reputacije
nekog proizvoda. Svest o cenama proizvoda je vazna, pa se pravi razlika
izmedu stavova orijentisanih na cenu i stava o kupovini, koji ne zavisi od
cene (Murthi i Rao, 2012; Thabit i Raewf, 2018).

Prilikom kupovine jabuka, kao i mnogih drugih prehrambenih proizvoda,
potrosaci ¢esto nisu u mogucénosti da unapred probaju proizvode, ali je
ukus hrane jedna od najvaznijih karakteristika kvaliteta. Ovo se deSava u
situaciji kada potrosa¢ odluCuje o ukusu jabuke na osnovu svog
prethodnog iskustva (Oke i sar., 2016).

Moor i sar. (2014) istrazivali su o preferencijama potrosaca prema
jabukama, a rezultati pokazuju da viSe od 80% potroSaca preferira
domace jabuke. Medutim, 2012. godine udeo potrosaca, koji preferiraju
domacu jabuku u odnosu na 2007. godinu se smanjio. Poreklo jabuka je
najvaZznije za potroSace od 46 do 55 godina, dok su potrosaci mladi od 25
godina najindiferentniji izmedu domace i strane jabuke. Prema ovoj
studiji, glavni motiv za favorizovanje domacih jabuka su pitanja
bezbednosti hrane, jer potroSac¢i smatraju da je u proizvodnji domacih
jabuka KkoriS¢eno manje pesticida. Domace jabuke, takode, su se smatrale
boljima po ukusu, a primeceno je da se domace sorte jabuka visSe
razlikuju po ukusu od uvezenih jabuka.

Moser i sar. (2011) iznose rezultate metaanalize, zasnovane na razli¢itim
prethodnim studijama, koji pokazuju da je zemlja porekla jabuke jedan
od najvaZnijih faktora, koji uti¢u na potroSacev izbor. Medutim, zemlja
porekla je relativno vaznija za evropske potrosace nego za potroSace u
Americi i IstoCnoj Aziji. U poredenju sa zemljom porekla, relativno
vaznije karakteristike jabuka za evropske potrosaCe su njihov izgled,
miris, zdravstveni aspekat, ekoloSka prihvatljivost i odsustvo pesticida.

[straZivanja su pokazala da su potrosaci spremni da plate viSu cenu za
lokalne jabuke. Preferencija za lokalne jabuke povezana je sa
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potroSackim vrednostima i uskladenos$¢u sa drusStvenim standardima.
Glavni argument u korist domacih jabuka je da su zdravije i da je
potroSnja domacih jabuka ekoloSki prihvatljivija. Lokalne jabuke se
kupuju da bi se podrzali lokalni proizvodaci, odnosno potrosaci kupuju
lokalnu jabuku te tako uticu na proizvodnju (Hurgobin, i sar., 2020). Vapa
Tankosi¢ i sar. (2020) nalaze da je kupovina lokalne hrane snazno
povezana sa stavovima potrosaca. Potrosaci koji smatraju vaznim
podrsku lokalnim proizvodacima radije kupuju lokalne prehrambene
proizvode.

Sektor poljoprivrede, odnosno proizvodnja hrane je od velikog znacaja za
privredu svake zemlje. Ova ¢injenica predstavlja zna¢ajan motiv za veliko
angaZzovanje na razvoju ruralnih podrudja, podsticanju i promovisanju
ruralne ekonomije (Vapa-Tankosi¢, 2023). S tim u vezi, proizvodnja i
promet domacih jabuka moZe biti vodena Zeljom da se podrzi ekonomski
razvoj zemlje i otvaranje novih radnih mesta (Denver i Jensen, 2014).

Cilj istraZivanja bio je da se otkriju faktori, koji utiCu na ponaSanje
domacih potrosaca pri kupovini jabuka razli¢itog porekla, koji se mogu
iskoristiti za postizanje preferencije domacih proizvoda u marketinskoj
komunikaciji.

Podaci su prikupljeni putem drustvenih mreZa i elektronske poste tj.
pomoc¢u anketnog upitnika kreiranog preko Gugl diska, a anketa je
podeljena prijateljima i poznanicima. Na anketu se moglo odgovoriti pet
dana u periodu 11. septembra - 16. septembra 2023. godine. U uzorak je
bilo ukljuceno 144 potrosaca iz razlicitih starosnih grupa.

REZULTATI ISTRAZIVANJA | DISKUSIJA

Prvo pitanje u anketnom upitniku glasilo je: Koliko ¢esto potrosac kupuje
domace ili uvezene jabuke? (grafikon 1).
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Grafikon 1. Distribucija potrosaca prema ucestalosti kupovine jabuka
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Grafikon 1. pokazuje da vec¢ina potrosaca kupuje jabuke do jednom do tri
puta nedeljno. Oni su ¢inili skoro 2/3 ispitanika. Sledeci najveci udeo
ispitanika su potrosaci koji kupuju jabuke rede od jednom nedeljno. To
¢ini skoro tre¢inu uzorka. 11,8 % ispitanika kupuje jabuke ¢eS¢e od cetiri
puta nedeljno. Jabuke uopSte ne kupuje 1,4 % ispitanika. Iz dobijenih
rezultata moZze se zakljuciti da domaci potrosac voli jabuke, jer ih viSe od
2/3 ispitanika kupuje barem jednom nedeljno.

Drugo pitanje glasilo je: Na kom prodajnom mestu najceS¢e kupujete
jabuke? Grafikon 2. prikazuje najpopularnija mesta za kupovinu jabuke.

Grafikon 2. Najpopularnija prodajna mesta prilikom kupovine jabuka
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Jabuke se najceS¢e kupuju u supermarketima, poput trgovackih lanaca
Maxi, Univerexport, Roda i dr. Supermarkete preferira dve trecine
ispitanika. Na drugom mestu, ispitanici su kao mesto kupovine naveli
pijace (10,4 % ispitanika). Prednost pijace je direktnija komunikacija sa
prodavcem i moguénost nabavke proizvoda kroz kra¢i lanac
snabdevanja. Prodavnice organske hrane, ukljucujudi i pijace organskih
proizvoda, predstavljaju 9 % omiljenih mesta za kupovinu jabuka. Tu se
isticu potroSaci kojima na prvom mestu dolaze proizvodi uzgojeni u
skladu sa principima organske proizvodnje. NeSto manje se kupuje na
sajmovima i direktno od proizvodaca. Ovo je, takode, razumljivo, jer se
sajmovi odrzavaju povremeno, a odluka o kupovini se ne moZe doneti
intuitivno. Takode, nije realno da vecina potroSaca kupuje jabuke
direktno od proizvodaca, jer proizvodac¢i moZda nisu bliski kupcu i
dostupnost jabuka nije zagarantovana tokom cele godine. Na sajmovima
kupuje 2,1 % ispitanika, a direktno od proizvodaca njih 4,2 %. Ostale
navedene opcije, kao mesto kupovine, koristi 9,7 % ispitanika.

Trece pitanje glasilo je: Ako Vas prvi izbor nisu jabuke uzgajane u Srbiji,
koji je onda glavni razlog za to? Grafikon 3. prikazuje opcije odgovora i
dodaje jo$S jedan razlog za davanje miSljenja o preferenciji uvoznih
jabuka.

Grafikon 3. Glavne prednosti uvoznih jabuka u odnosu na domace jabuke

Jabuke koje se uzgajaju
u Srbiji su skuplje
Dostupnost uvoznih
jabuka je bolja
_ Uvezene jabuke
izgledaju privlagnije

m Drugi razlog

Najznacajniji razlog preferencije uvozne jabuke je njihova bolja
dostupnost. Ovaj razlog navelo je 42 % ispitanika. Domaci proizvodaci su
preko zadruga uglavnom orijentisani na izvozna trzista ili pak nisu u
mogucénosti da isporuce koliCine, koje su potrebne za trZne centre, Sto im



| 92 Prodanovi¢ Radivoj, Dimitrijevi¢ Ljiljana, Elqadini Mohamad EI Bashir R., IvaniSevi¢ Dragan

svakako oteZava plasman svojih proizvoda. U 2021. godini ostala je
neprodata velika koli¢cina domacih jabuka, upravo iz navedenog razloga,
pa je alternativna opcija bila prodaja preradivackim kapacitetima po ceni
nizoj od cene koStanja. Potom je usledio razlog sa 26,1 %, a to je da
uvozne jabuke izgledaju atraktivnije od domacih pa ih iz tog razloga vise
kupuju.

NiZza konkurentnost domace jabuke uslovljena je poteSko¢ama u
njihovom cuvanju, $to u velikom broju slucajeva rezultira brzim padom
kvaliteta domace jabuke u prodavnicama. [ako je moguce ¢uvati domace
jabuke tokom cele godine, to pretpostavlja odgovarajuée uslove
skladistenja (ULO> hladnjace), odnosno investiranje u savremene
skladiSne kapacitete.

Tabela 2. pokazuje kako razliCiti faktori uticu na odluku o kupovini
jabuka. Na ovo pitanje je odgovoreno nesto manje od ukupnog uzorka, tj.
broj ispitanika je varirao izmedu 123 i 128. Manja Zelja za odgovorom
moZe se objasniti ¢injenicom da ljudi, koji ne preferiraju domace jabuke
nisu odgovorili na ovo pitanje.

Na ispitanike najvise uticu karakteristike ukusa. Vise od 3/4 ispitanika
smatra da je na njihove odluke o kupovini u velikoj meri uticao ukus
jabuke. Za veoma mali deo ispitanika karakteristike ukusa nisu bile
vazne. Pri donoSenju odluke o kupovini veoma su vazni i sveZina
proizvoda, kvalitet jabuka, pouzdanost proizvoda i zdravstveni aspekt.

Znacajno manje od prethodnih pet faktora, na odluku o kupovini uticale
su ostale opcije (cena, postojanje organskog sertifikata, Zelja da se podrZi
lokalni proizvodac i posebne ponude). MiSljenja ispitanika o uticaju ovih
faktora na odluku o kupovini su prilicno razli¢ita. Ne mogu se
identifikovati faktori koji bi jasno uticali na odluku o kupovini. Nijedan
od potonja Cetiri faktora nije toliko mali, da bi ih smatrali nebitnim.

5 ULO (Ultra Low Oxygen). Osnovni princip rada ULO hladnjace, svodi se na kontrolu temperature,
vlaznosti vazduha, kiseonika i ugljen-dioksida. U ovim hladnjacama prisustvo kiseonika je u
granicama od 0,8 - 3% i ugljen-dioksid od 0,7 - 5,0%, zavisno od vocne vrste, sorte i atmosferskog
podrudja skladiStenja.
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Tabela 2. Faktori koji uticu na odluku o kupovini jabuka proizvedenih u
Srbiji (u %)

Znacajno | Radije | Nemogu | Donekle N? Broj
<y oy s <y utice | . . .
Faktor utice utice | odgovoriti utice . ispitanika
uopste
Ukus 78,1 16,4 0 4,7 0,8 128
SveZina 43 49,2 5,5 1,6 0 127
Kvalitet 43,8 35,9 6,3 12,5 0 126
Pouzdanost 21,1 43 10,2 17,2 4,7 123
Zdravstveni 25 42,2 10,9 14,8 4,7 125
aspekt
Cena 16,4 29,7 3,9 38,3 11,7 128
Organski 10,2 26,6 10,2 21,1 28,9 124
sertifikat
Zelja da se
podrzi 24,2 21,9 12,5 25,8 13,3 125
lokalni
proizvodac
Posebne 16,4 26,6 3,1 32,8 19,5 126
ponude

Nadalje, 16% ispitanika smatra da im je veoma vazno da konzumiraju
jabuke uzgajane u Srbiji. Tacnije, domaca jabuka je vazna medu 28,5%
potroSaca. Dakle, moZe se zakljuciti da skoro polovina ispitanika snazZno
preferira jabuke domaceg porekla. Prilikom donoSenja odluke o kupovini
domace poreklo jabuka je za Cetvrtinu ispitanika bilo prili¢cno beznacajno.
Poreklo jabuka je potpuno beznacajno kod 10,4% ispitanika. 1/5
ispitanika istakla je da podjednako preferiraju i domace i uvozne jabuke.

Mali udeo ispitanika bio je u potpunosti zadovoljan raznovrsnosc¢u
asortimana domacdih jabuka; 29,9% ispitanika smatra da je generalno
zadovoljno raznovrsnoSc¢u trenutnog asortimana jabuke, ali bi on mogao
biti joS raznovrsniji; 30,6% ispitanika ne zna kako da oceni raznovrsnost
asortimana domace jabuke. ViSe od treéine ispitanika nije zadovoljno
asortimanom domacih jabuka.

Grafikon 4. daje pregled svesti potroSaca o domacim sortama jabuka. Svega 6
ispitanika smatra da su veoma upoznati sa domac¢im sortama jabuka, 35
ispitanika smatra da su uglavnom upoznati, dok velika vecina ispitanika,
odnosno njih 60, smatra da bi njihovo poznavanje domacih sorti jabuka u
ponudi moglo biti bolje, 24 ispitanika uopste nije upoznato sa sortama jabuka,
koje se uzgajaju u Srbiji. Na ovo pitanje nije moglo odgovoriti 19 ispitanika.
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Grafikon 4. Poznavanje domacih sorti jabuka na trZistu
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Poslednje pitanje o ponasanju pri kupovini (grafikon 5) ispituje da li
potrosaci preferiraju odredenu sortu jabuka kada donose odluke o
kupovini. Od anketiranih, 18,8 % ispitanika uvek kupuje istu sorte
jabuka, 36,8% potroSaca smatra da prilikom kupovine uglavnom bira
izmedu istih sorti jabuka.

Grafikon 5. Znacaj sorte jabuke kod donosenja odluke o kupovini
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Ispitanici su naveli, ¢ak njih 44,4 % da im kod razmatranja odluke o
kupovini jabuke sorta nije znacajna, Sto je bilo pomalo iznenadujuce.
Uglavnom potrosacke navike govore da se preferira kupovina istih sorti
jabuke.

ZAKLJUCAK

Potro$nja proizvoda domaceg porekla je u porastu. Ljudi postaju sve
svesniji da je konzumiranje lokalnog proizvoda korisnije za zdravlje,
okolinu, a, takode, podrZava lokalnog proizvodaca. Plasman domace
jabuke ¢ini najve¢i deo ukupne ponude u poslednjoj deceniji. Vecéina
konzumiranih jabuka je iz domace proizvodnje, iako ljudi cesto
preferiraju uvozne jabuke, kojih u ponudi ima tokom cele godine.
Rezultati su otkrili da:

— potroSac¢ smatra da su ukus, sveZina i kvalitet proizvoda najvaZniji
faktori koji uticu na odluku o kupovini jabuka uzgajanih u Srbiji.
Postojanje organskog sertifikata i cena proizvoda smatraju se manje
znacajnim faktorim kupovine;

— najveéa prednost uvoznih jabuka u odnosu na domace je njihova
bolja dostupnost tokom cele godine;

— za skoro 50 % ispitanika vazZno je da je jabuka domaceg porekla;

— Sto se tiCe poboljsSanja plasmana domacdih jabuka na domacem
trziStu, predlozi se dele u dve grupe:

— podizanje potroSacke svesti: da bi se postigla preferencija domace
jabuke u marketinskom kljucu, glavni fokus treba da bude na
korisnim atributima proizvoda i stavljanju ovog znanja potrosacu na
razumljiv nacin;

— poboljSanje dostupnosti domacih jabuka: veoma je vazno da domaca
jabuka bude Sto bolje zastupljena u ponudi i na $to raznovrsniji
nacin. U ovom trenutku definitivno postoje nedostaci u kontinuitetu
isporuke i asortimanu ponude.
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INFLUENCING FACTORS ON CONSUMER
BEHAVIOR WHEN PURCHASING APPLES

Radivoj Prodanovi¢
Ljiljana Dimitrijevi¢
Mohamad El Bashir R. Elqadini
Dragan Ivanisevi¢

Abstract: The aim of the study is to identify factors influencing
consumer behavior when purchasing apples of different origins, in
order to leverage them for promoting a preference for domestic
production in marketing communications. Secondary research
involves an analysis of relevant scientific and expert literature.
Primary research was conducted using a quantitative method. For this
purpose, a questionnaire was designed and distributed to consumers.
The results indicate that domestic consumers prefer apples, as two-
thirds of the respondents buy apples 1 to 3 times a week. Apples are
most commonly purchased in large supermarkets and markets. Taste,
freshness, impact on health, product quality, and origin are
considered the most important factors influencing the decision to buy
apples. Price, the presence of an organic certificate, as well as the
desire to support local producers, have varying effects on consumers.
Consumers who prefer imported apples often cite their better
availability and appearance. Domestic consumers often lack sufficient
knowledge about different apple varieties, and their choice is often
made on the spot or the variety is not crucial in their purchase
decision. It is possible to increase the share of domestic apples in the
overallmarket realization primarily by raising awareness and
highlighting the advantages of domestic apples. Similarly, improving
availability in supermarkets and diversifying the assortment would
deter a portion of consumers from choosing imported apples. These
conclusions provide a basis for further consideration of strategies that
could support domestic apple production within the consumer market.

Key words: purchase factors / consumer behavior / apple / production
/ placement.



