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Povjerenje potrosaca u prodajne kanale
svjezeg mesa
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UVOD

Buduci da meso i mesni proizvodi predstavljaju vazan
izvor proteina (Font i Furnols i Guerrero, 2014), uvrije-
zeno je misljenje da je meso sredisnji element ljudske
prehrane (Grunert, 2006).

Medutim, zbog uzro¢no posljedi¢ne veze izmedu
konzumacije mesa i pojave odredenih bolesti (Demeyer
i sur., 2008), te brojnih skandala koji su pogodili mesnu
industriju posljednjih 20-ak godina (goveda spongifor-
mna encefalopatija, dioksinska kriza, slu¢aj melamina)
kao i strahova potrosaca (aditivi u hrani, rezidue, novi
nacini proizvodnje) (Banati, 2011), meso ,pati” zbog ne-
gativnog imidza (Demeyer i sur., 2008). Usprkos tome,
potrodnja mesa kako na globalnoj razini tako i na razini
Europske Unije raste (Van Horne i sur., 2010; Windhorst,
2011; citirano prema Pirvutoin i Popescu, 2013).

Skandali koji su pogodili industriju prehrambenih
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proizvoda animalnog podrijetla bili su presudni da si-
gurnost hrane postane jedno od najvaznijih pitanja za
potrosace alii za trgovce (Sans i sur., 2005).

Europski potrosaci, zabrinuti zbog sigurnosti svoje
hrane reagiraju zahtjevajuci visu kvalitetu prehrambe-
nih proizvoda, sigurnosna jamstva, te transparentnost, a
opskrbni lanci odgovaraju implementirajudi sustave za
poboljianje kvalitete prehrambenih proizvoda i jamstva
sigurnosti tih proizvoda (Beulens i sur., 2005).

Uz sigurnost hrane, sredidnje pitanje danas u pre-
hrambenom lancu je povjerenje potro3aca (Réhr i sur.,
2005; Verbeke, 2005; Grunert, 2005). Povjerenje moze
biti interpretirano kao ocekivanje potrosaca da je tr-
govina, trgovac i njegov proizvod pouzdan, te da ¢e na
obecanje trgovca proizvod biti isporucen (Sirdeshmukh
i sur,, 2002). Dijeli se na opcenito povjerenje i specifi¢no
povjerenje, povjerenje koje se odnosi na posebnu trgo-
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vinu ili prodajni kanal (Kenning, 2008). Za Urbana i sur.
(2000) povjerenje potrosaca je vazan element u izgrad-
nji veza izmedu potrosaca i odrzivog trzisnog udjela, a
Reicheld i Schefter (2000) smatraju da je zadobivanje
povjerenja potrosaca preduvjet njihove lojalnosti. Pre-
duvjet za visoku razinu povjerenja u prehrambeni op-
skrbni lanac je izostanak prehrambenih rizika (Taylor i
sur,, 2012; citirano prema Barnett i sur, 2016).

Obzirom da je na sloZzenim trzistima hrane, kakvo je i
trziste mesa, povjerenje kljuéni element koji moze olak-
Sati donosenje kupovnih odluka (Green i sur., 2005), a na-
ruseno povjerenje moze dovesti do promjena u obrasci-
ma potrodnje (Baron i sur., 2000), poznavanje povjerenja
potrosaca kao i ¢imbenika koji na povjerenje utjecu, od
velikog je znadaja za sve dionike na strani ponude.

Prema nasim saznanjima do sada nije istraZivan Siri
spektar ¢cimbenika koji utjecu na opéenito ili specifi¢cno
povjerenje potrosa¢a mesa, medutim postoji manji broj
istrazivanja koja su se bavila povezano$¢u mjesta kupnje
i povjerenja u pojedine aspekte mesa.

Corcoran i sur. (2001) su proveli istrazivanje u Cetiri
drzave Europske Unije (Ujedinjeno Kraljevstvo, Spanjol-
ska, Italija, Francuska) o ponasanju potrosa¢a mesa. Re-
zultati njihovog istrazivanja pokazali su da potrosaci u
Ujedinjenom Kraljevstvu meso za svakodnevne prilike
kupuju u supermarketima, a za posebne prilike kod me-
sara jer vjeruju da je tamo meso bolje kvalitete. U Spa-
njolskoj i Francuskoj vecina dionika istraZivanja kupuje
meso od tradicionalnih mesara jer imaju vise povjerenja
u njih. Talijanski dionici ovog istrazivanja meso kupuju u
supermarketima/ hipermarketima jer vjeruju da je meso
na tim prodajnim mjestima higijenski ispravnije.

Ahmed (2008) je istrazujuci potrosnju halal mesa u
Ujedinjenom Kraljevstvu otkrio da vecina muslimana ne
vjeruje supermarketima kada kupuju halal meso, nego is-
kljucivo vjeruju lokalnim trgovcima. Rezultati istrazivanja
koje su proveli Chamhuri i Batt (2013) u Maleziji pokazuje
da kupci koji kupuju meso na tradicionalnim trznicama
vjeruju da je to meso svjezije od mesa kupljenog drugdje.

Renko (2014) je preko fokus grupa istrazivala utjecaj
novih obrazaca potroinje na odabir prodajnih kanala
mesa u tri regije Republike Hrvatske. Prema nasim spo-
znajama do sada u Republici Hrvatskoj nije provedeno
istrazivanje koje se bavilo povjerenjem potrosaca u pro-
dajne kanale mesa.

Bududi da je povjerenje u dobavljaca presudno u sva-
kom poslovanju (Knight, 1999), cilj ovog istrazivanja je is-
pitati utjecu li sociodemografska obiljeZja ispitanika (spol,
dob, primanja, obrazovanje, mjesto prebivalista), te zado-
voljstvo ponudom svjeze: svinjetine, govedine, peradi u
mesnicama i supermarketima na povjerenje potrosaca u
svjeZze meso iz mesnica i supermarketa. Pored toga istra-
Zit Ce se utjecaj povjerenja potrosaca na najces¢e mjesto

ZInanstveno strucni dio
kupnje svjeZzeg mesa (vidi sliku 1).

MATERIJAL I METODE

IstraZivanje je obuhvatilo tri vrste svjezeg mesa (svinjeti-
nu, govedinu, perad) i dva tipa prodajnih kanala svjezeg
mesa (mesnicu, supermarket). Uzorak se sastojao od 161
ispitanika, a prikupljanje podataka je obavljeno na dva
nacina. Metodom osobnog anketnog ispitivanja u Gra-
du Zagrebu ispitan je 81 ispitanik. U dvije mesnice ispi-
tano je 40 kupaca svjeZeg mesa, te u dva supermarketa
41 kupac svjezeg mesa. Metodom on-line anketnog is-
pitivanja ispitano je 80 kupaca svjezeg mesa s podrucja
cijele Hrvatske.

Anketni upitnik
Upitnik je obuhvatio sljedece skupine pitanja:
- najcesce mjesto kupnje svjeze: svinjetine/ govedine/
peradi
- zadovoljstvo ponudom svjeZe: svinjetine/ govedine/
peradi u: mesnicama/ u supermarketima
- povjerenje U svjeZze meso: iz mesnica/ iz supermarketa
- sociodemografska obiljeZja ispitanika: spol, dob, mje-
secna primanja obitelji, obrazovanje, mjesto prebivalista
Kao najceice mjesto kupnje za ispitivane vrste mesa
ispitanici su mogli odgovoriti: supermarket, mesnica,
izravno od proizvodaca, ovisno o popustima, ne kupu-
jem. Na Likertovoj ljestvici od pet stupnjeva (1- uopce
nisam zadovoljan/a; 5- u potpunosti sam zadovoljan/a)
mjereno je zadovoljstvo ponudom: svjeze svinjetine,
svjeze govedine i svjeZe peradi, u mesnicama i supermar-
ketima. Povjerenje u svjeZze meso iz mesnica, te iz super-
marketa, mjereno je na Likertovoj ljestvici od pet stupnje-
va (1- uopce nemam povjerenja; 5- u potpunosti imam
povjerenja).

Sociodemografska obiljez-
jaispitanika /sociodemo-
graphic characteristics of
respondents:
-spol / gender
-dob/age

R 4

- mjesetna primanja
obitelji / monthly family
income
- obrazovanje /education Povjerenje u svjeze Najéesce mjesto
- mjesto prebivalista/ meso/ Confidence kupnije svjeze /
residence place in fresh meat: Usual purchase

-izmesnica/ from _> place of fresh:
butcheries -svinjetine / pork

Zadovoljstvo ponudom - iz supermarketa / -govedine / beef
svjeze / satisfaction from supermarkets - peradi/ poultry
with inventory of fresh:
- svinjetine / pork

- govedine / beef
- peradi/ poultry
u/in:
- mesnicama / butcheries
- supermarketima /
supermarkets

A

Slika 1. Model istrazivanja
Figure1. Research model
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Analiza podataka i obrada
Utjecaj nezavisnih varijabli na zavisne varijable istrazen
je pomocu analize varijance, jednostavne regresijske
analize, te binarne logisticke regresije. Utjecaj sociode-
mografskih varijabli na razinu povjerenja u prodajne ka-
nale svjeZzeg mesa testiran je pomocu ANOVA-e. Utjecaj
zadovoljstva ponudom svjeZe svinjetine, svjeze gove-
dine, svjeze peradi u mesnicama i supermarketima, na
razinu povjerenja u prodajne kanale svjezeg mesa ispi-
tan je pomocu jednostavnih regresijskih analiza. Binarna
logisticka regresija posluzila je za testiranje veza izmedu
razine povjerenja u prodajne kanale svjezeg mesa i oda-
bira doti¢nih kanala kao najées¢eg mjesta kupnje istra-
Zivanih vrsta svjeZzeg mesa. Zavisne varijable koristene u
binarnoj logistickoj regresiji mjerene su sa: da (1) i ne (0).
StatistiCcke obrade prikupljenih podataka provedene
su u SPSS-u, na razini znacajnosti od 5%. Dobiveni podaci
prikazani su u tablicama.

REZULTATI I RASPRAVA

Opis uzorka

Medu ispitanicima je neSto veci postotak zena (53%)
nego muskaraca. Najveci udio ispitanika spada u naj-
mladu dobnu skupinu od 18-29 godina (39,8%), dok je
medu ispitanicima najmanje onih starijih od 50 godina
(13,8%). Najvise ispitanika ima vise ili visoko obrazova-
nje (59,6%), a 62,7% ispitanika mjesecna primanja svoje
obitelji je oznacilo osrednjima. Znacajan udio ispitanika
odrastao je na selu (19,3%), ali ih vise trenutno zivi u gra-
du (80,7%) (tablica 1).

Tablica 1. Opis uzorka
Table 1. Sample description

Sociodemografska obiljezja ispitanika/

Sociodemographic characteristics of respondents il
Musko / Male 47,0
Spol / Gender
Zensko / Female 53,0
18-29 398
30-39 18,0
Dob (godine) / Age 40-49 28,6
501 vise godina / 50 and 136
older

$5S / High school 40,4
Obrazovanje / Education VS5-VSS / (qllege-Uni- S0

versity 4

Niska / Low 3,7
Mjeseéna primanja obitelji / Srednja/ Average 62,7
Monthly family income Visa / Higher than %6

average

Visoka/ High 50
Mjesto prebivalista / Grad /Town 87,0
Residence place Selo / Countryside 13,0

lzvor: istraZivanje / Source: survey
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Najcesce mjesto kupnje svjezeg mesa
Svinjetina (37,4% ispitanika), a posebice govedina
(47,8% ispitanika) najcesce se kupuje u mesnicama,
dok vecina potrosaca (57,2%) perad uglavnom kupuje
u supermarketima/ kvartovskim trgovinama. Ipak, zna-
tan udio ispitanih potrosaca najéesce kupuje svinjetinu
(30,0%) odnosno govedinu (21,0%) i u supermarketima/
kvartovskim trgovinama. S druge strane, tek 14,5% ispi-
tanika perad uglavnom kupuje u mesnicama (tablica 2).
Sliéni obrasci kupnje utvrdeni su ranije i u nekim europ-
skim drzavama. Tako je istrazivanje provedeno u Nje-
mackoj (Becker i sur., 2000) takoder otkrilo da najvedi
udio ispitanika, njih oko 60,0% svjeZu svinjetinu uglav-
nom kupuje u mesnicama. S druge strane, Radman i sur.
(2005) otkrili su da 70,0 % ispitanika u Toskani govedi-
nu kupuje u supermarketima, a istraZivanje provedeno
u Bukurestu (Pirvutoim i Popescu, 2013) pokazalo je da
68,0% ispitanika perad kupuje u supermarketima.
Prema argentinskom institutu za promociju gove-
dine (IPCVA), 55,0% govedine u Argentini prodaje se u
mesnicama u susjedstvu, a tek ok 20,0% u supermarke-
tima (Berges i sur., 2015). Slican odnos prodaje govedine
u mesnicama i supermarketima, zabiljezen je i u ovom
istrazivanju. Istrazivanje provedeno u Turskoj (Onurlu-
bas i sur, 2015) otkrilo je da 37,2% potro3aca crveno
meso kupuje u mesnicama, a 26,3% potrosaca potrebe
za crvenim mesom zadovoljava u supermarketima.
Odredeni broj ispitanika je naveo da svjeZze meso
kupuju na prodajnim mjestima gdje se nudi popust na
meso, pri ¢emu su popusti najvazniji za odabir mjesta
kupnje govedine (za gotovo 10% ispitanika). Znacajan
broj ispitanika ne kupuje svjeze meso. Tako svinjetinu
ne kupuje 22,0% ispitanika, govedinu 12,7% ispitanika,
a perad ne kupuje gotovo 12,0% ispitanika (tablica 2).

Tablica 2. Najcedce mjesto kupnje svjeZeg mesa
Table 2. Usual purchase place of fresh meat

SVINJETINA/ PERAD /
GOVEDINA / BEEF
Najcesce mjesto kupnje svjezeq mesa/ PORK POULTRY
Usual purchase place of freshmeat o5 potrosaca/  %potrosaca/ 9% potrosaca/
% of consumers % of consumers % of consumers
Supermarket-kvartovska trgovina /
Supermarket-neighborhood store 300 210 512
Mesnica / Butchery 374 478 14,5
Ovisno o popustima /
Depending on discounts 40 25 57
I1ravnn od proizvodaca / 66 89 107
Directly from producers
Ne kupujem / | do not buy 22,0 12,7 19

lzvor: istrazivanje / Source: survey

Zadovoljstvo ponudom svjezeg mesau
mesnicama i supermarketima

Ispitanici su relativno zadovoljni ponudom svjezeg
mesa U mesnicama i u supermarketima (tablice 3 i 4),



pri ¢emu su najzadovoljniji ponudom svjeze svinjetine
u mesnicama (prosjecna ocjena zadovoljstva na skali
od 1-5, pri ¢emu 5 znadi u potpunosti sam zadovoljan,
iznosi 3,86). Cak 70,8% ispitanika je zadovoljno (ocje-
ne 4 ili 5) ponudom svinjetine u mesnicama, a sli¢na
je situacija i sa ponudom govedine (64,7% ispitanika
je zadovoljno). Ispitanici su znatno manje zadovolj-
ni ponudom peradi u mesnicama (prosjena ocjena
zadovoljstva je 3,44), pri ¢emu je tek nesto manje od
polovice ispitanika (45,3%) zadovoljno tom ponudom
(tablica 3).

Za razliku od mesnica, u supermarketima je situacija
obrnuta. Najvedi udio ispitanika (62,7%) je zadovoljan

Tablica 3. Zadovoljstvo ponudom svjezeg mesa u mesnicama
Table 3. Fresh meat inventory satisfaction in butcheries

Inanstveno strucni dio

ponudom (ocjene 4 i 5) peradi u supermarketima, dok je
zadovoljstvo ponudom svinjetine i govedine relativno
nize. Naime, ponudom svinjetine je zadovoljno (ocjene
4 i 5) oko 48,0% ispitanika, a ponudom govedine je za-
dovoljno (ocjene 4 i 5) oko 42,0% ispitanika (tablica 4).

Povjerenje u prodajne kanale svjezeg mesa

Vise od 64% ispitanika ima povjerenja (ocjene 4 i 5) u
mesnice, dok je udio onih s povjerenjem (ocjene 4i5)u
supermarkete maniji, te iznosi 46,0%. Svoje povjerenje u
mesnice osrednjim (ocjena 3) ocijenilo je oko 26% ispi-
tanika, u odnosu na 34,8% ispitanika koji su osrednjim
ocijenili povjerenje u supermarkete (tablica 5).

Virsta svjezeq mesa / Stupanj zadovoljstva (% potrosaca) / Satisfaction level (% of consumers) Srednja Standardna devijacija /
Fresh meat type 1 2 3 4 5 vrijednost / Mean Standard deviation
Svinjetina / Park 2,6 26,6 70,8 3,86 0,784
Govedina / Beef 45 30,8 64,7 372 0,777

Perad / Poultry 82 46,5 453 344 0,816
Napomena: 1- uopce nisam zadovoljan/a; 2- nisam zadovoljan/a; 3- niti jesam niti nisam zadovoljan/a; 4- zadovoljan sam; 5- u potpunosti sam zadovoljan.
Ocjene su spojene: 1i 2 = Nisam zadovoljan; 3 = Niti jesam niti nisam zadovoljan; 4i 5 = zadovoljan sam.
lzvor: istraZivanje
Remark: 1-1am not at all satisfied; 2- | am not satisfied; 3- | am neither satisfied nor dissatisfied; 4- | am satisfied; 5- | am fully satisfied
Marks are added together: 1 and 2 = am not satisfied; 3= | am neither satisfied nor dissatisfied: 4 and 5 = | am satisfied.
Source: survey
Tablica 4. Zadovoljstvo ponudom svjeZeg mesa u supermarketima
Table 4. Fresh meat inventory satisfaction in supermarkets

Virsta svjezeq mesa / Stupanj zadovoljstva (% potrosaca) / Satisfaction level (% of consumers) Srednja Standardna devijacija /
Fresh meat type 1 2 3 4 5 vrijednost / Mean Standard deviation
Svinjetina / Pork 12,4 39,2 48,4 34 0,892
Govedina / Beef 173 40,4 42,3 3,24 0,890

Perad / Poultry 63 310 62,7 3,65 0,852
Napomena: 1- uopée nisam zadovoljan/a; 2- nisam zadovoljan/a; 3- niti jesam niti nisam zadovoljan/a; 4- zadovoljan sam; 5- u potpunosti sam zadovoljan.
Ocjene su spojene: 1i 2 = Nisam zadoveljan; 3 = Niti jesam niti nisam zadovoljan; 41 5 = zadovoljan sam.
lzvor: istrazivanje
Remark: 1- 1 am not at all satisfied; 2- | am not satisfied; 3- | am neither satisfied nor dissatisfied; 4- | am satisfied; 5- | am fully satisfied
Marks are added together: 1 and 2 = am not satisfied; 3= | am neither satisfied nor dissatisfied: 4 and 5 = am satisfied.
Source: survey
Tablica 5. Povjerenje potrodaca u prodajne kanale svjeZeg mesa
Table 5. Consumer confidence in fresh meat sales channels
Prodajni kanal / Stupanj povjerenja (% potro3aca) / Confidence level (% of consumers) Srednja Standardna devijacija
Sales channel 1 2 3 4 5 vrijednost/Mean  /Standard deviation
Mesnica / Butchery 93 26,1 64,6 3,61 0,89
Supermarket / Supermarket 19,2 348 46,0 3,24 0,967

Napomena: 1- uopce nemam povjerenja; 2- nemam povierenja; 3- niti imam niti nemam povjerenja; 4-imam  povjerenja ; 5- u potpunosti imam povjerenja.
Ocjene su spojene: 1i2 = Nemam povjerenja; 3 = Niti imam niti nemama povjerenja; 415 = Imam povjerenja

lzvor: istraZivanje

Remark: 1- | have not at all confidence, 2- | have not confidence; 3- 1 neither have confidence nor do not have confidence; 4- | have confidence; 5- I fully have confidence.
Marks are added together: 1 and 2 = | do not have confidence; 3 = neither have confidence nor do not have confidence; 4 and 5 = | have confidence

Source: survey
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Utjecaj sociodemografskih varijabli na
zadovoljstvo i povjerenje u prodajne kanale
svjezeg mesa

Ispitanici koji stanuju na selu manje su zadovoljni ponu-
dom svjeze svinjetine i svjeze govedine u mesnicama u
odnosu na ispitanike iz grada (srednje vrijednosti 3,52
i 3,92; F= 4,673, Sig.= 0,032; te srednje vrijednosti 3,33
i 3,78; F= 6,142; Sig.= 0,014), dok nema razlika medu
njima obzirom na zadovoljstvo ponudom u supermar-
ketima. S druge strane, mjesto stanovanja ne utjece na
zadovoljstvo ponudom peradi u supermarketima ili u
mesnicama.

Obrazovanje ispitanika utje¢e samo na zadovoljstvo
ponudom peradi u mesnicama, naime ispitanici s vi-
Som ili visokom skolom su manje zadovoljni tom ponu-
dom (srednja vrijednost 3,33) u odnosu na ispitanike sa
zavrsenom srednjom skolom (srednja vrijednost 3,60;
F=4,264; Sig= 0,041).

Rezultati analize varijance otkrivaju da od svih te-
stiranih sociodemografskih obiljezja ispitanika (vidi
prikaz 1) znacajan utjecaj na razinu povjerenja u svjeze
meso iz mesnica ima samo varijabla mjesto prebivali-
$ta. Naime, ispitanici koji Zive u gradu imaju vise povje-
renja u mesnice kada kupuju svjeze meso od ispitani-
ka koji zive na selu (srednje vrijednosti: 3,69 i 3,05; F=
10,011; Sig.= 0,002). Ostala sociodemografska obiljezja
ispitanika: spol, dob, mjese¢na primanja obitelji, obra-
zovanje, ne utjeCu znacajno na razinu povjerenja u pro-
dajne kanale svjezeg mesa (p>0,05).

Sto se ti¢e varijabli koje utje¢u na povjerenje u su-
permarkete, zabiljezen je znadajan utjecaj iste varija-
ble kao i u slu¢aju mesnica. Ispitanici koji Zive u gradu
vise vjeruju supermarketima kada kupuju svjeze meso
nego ispitanici koji zive na selu (srednje vrijednosti:
3,320 2,71; F= 7,494; Sig.= 0,007). Ostala sociodemo-
grafska obiljeZja ispitanika: spol, dob, mjese¢na prima-
nja obitelji, obrazovanje, ne utje€u znacajno na razinu
povjerenja u prodajne kanale svjezeg mesa (p>0,05)

Utjecaj zadovoljstva ponudom svjezeg mesa na
povjerenje u prodajne kanale svjezeg mesa

Rezultati regresijskih analiza otkrivaju da zadovoljstvo
ponudom svjeZzeg mesa kako u mesnicama tako i u su-
permarketima znacajno utjece na povjerenje u doti¢ne
prodajne kanale svjezeg mesa.

Ispitanici koji su zadovoljniji ponudom svjeze svi-
njetine u mesnicama, imaju vise povjerenja u mesnice
(B=0,388; t= 5,191; Sig.= 0,000). Takoder, ispitanici koji
su zadovoljniji ponudom svjeze svinjetine u super-
marketima, imaju vise povjerenja u supermarkete (=
0,359; t=4,730; Sig.= 0,000) (tablica 6).
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Tablica 6. Utjecaj zadovoljstva ponudom svjeZe svinjetine na povjerenje u
prodajne kanale svjeZzeg mesa

Table 6. The influence of fresh pork inventory satisfaction on consumer
confidence in fresh meat sales channels

Zavisne
Nezavisne varijable / . varijable /
Independent variables 2 el b ! AL Dependent
variables
Zadovoljstvo
ponudom Povjerenje
svjeze svinjetine u 0438 0,084 0388 5191 0,000 u mesnlce{
mesnicama / Fresh pork Confidence in
inventory satisfaction in butcheries
butcheries
Zadovoljstvo
ponudom A
R Povjerenje u
svjeze svinjetine u ottt
supermarketima / 0,388 0,082 0359 4,730 0,000 P ;
: / Confidence in
Fresh pork inventory
supermarkets

satisfaction in
supermarkets

Napomena: u tablici su prikazani rezultati jednostavnih regresijskih analiza. S.P =
standardna pogreska.

lzvor: istraZivanje

Remark: in table are presented results of simple regression analysis. 5.E. = standard error.
Source: survey

Ista situacija je i s govedinom. Naime, ispitanici koji
su zadovoljniji ponudom svjeZze govedine u mesnica-
ma, odnosno u supermarketima, imaju vise povjerenja
u mesnice (B= 0,402; t= 5,447; Sig.= 0,000), odnosno u
supermarkete kada kupuju svjeze meso (= 0,356; t=
4,725; Sig.= 0,000) (tablica 7).

Kao i u slucaju svjeze svinjetine i svjeze govedine,
ispitanici koji su zadovoljniji ponudom svjeze peradi
u mesnicama, odnosno u supermarketima, imaju vise

Tablica 7. Utjecaj zadovoljstva ponudom svjeze govedine na povjerenje u
prodajne kanale svjeZzeg mesa

Table 7. The influence of fresh beef inventory satisfaction on consumer
confidence in fresh meat sales channels

Zavisne
Nezavisne varijable / : varijable /
Independent variables 2 Shiak B : Sig Dependent
variables
Zadovoljstvo
ponudom Povjerenje
svjeze govedine u umesnice /
mesnicama / Fresh beef L 0,385 e R Confidencein
inventary satisfaction in butcheries
butcheries
Zadovoljstvo
ponudom T
o " Povjerenjeu
svjeze govedine u Slinaaete
supermarketima / 0,383 0,081 0,356 4,725 0,000 /anﬁ enican
Fresh beef inventory
supermarkets

satisfaction in
supermarkets

Napomena: u tablici su prikazani rezultati jednostavnih regresijskih analiza. S.P =
standardna pogreska.

lzvor: istraZivanje

Remark: in table are presented results of simple regression analysis. 5.E. = standard error.
Source: survey



povjerenja u mesnice (3= 0,301; t= 3,955; Sig.= 0,000),
odnosno u supermarkete kada kupuju svjeze meso (=
0,468; t= 6,606; Sig.= 0,000) (tablica 8).

Tablica 8. Utjecaj zadovoljstva ponudom svjeZe peradi na povjerenje u
prodajne kanale svjezeq mesa

Table 8. The influence of fresh poultry inventory satisfaction on consumer
confidence in fresh meat sales channels

Zavisne
Nezavisne varijable / : varijable /
Independent variables > ook B ! 2 Dependent
variables
Zadovoljstvo
ponudom Povjerenje
Megeperdil o33 ggaz | 0307 3955 ogug mesnie/
mesnicama / Confidence in
Fresh poultry inventory butcheries
satisfaction in butcheries
Zadovoljstvo
.p?""dom. Povjerenje u
Y =i supermarkete
supermarketima / 0,524 0,079 0,468 6,606 0,000 / Csnﬁ it
Fresh poultry inventory
supermarkets

satisfaction in
supermarkets

Napomena: u tablici su prikazani rezultati jednostavnih regresijskih analiza. S.P =
standardna pogreska.

lzvor: istrazivanje

Remark: in table are presented results of simple regression analysis. 5.E. = standard error.
Source: survey

Utjecaj povjerenja u prodajne kanale svjezeg

mesa na naj¢esce mjesto kupnje svjezeg mesa

Rezultati istrazivanja otkrili su da razina povjerenja zna-
¢ajno utjece na odabir prodajnog kanala kao najéesceg
mjesta kupnje istraZivanih vrsta svjeZzeg mesa. Naime,
Sto ispitanici imaju vise povjerenja u mesnicu odnosno
supermarket, to je veca vjerojatnost da upravo u me-
snici, odnosno supermarketu najéesé¢e kupuju svjezu
svinjetinu, svjezu govedinu i svjezu perad (tablice 9 i
10). Ranija inozemna istraZivanja pokazala su poveza-
nost povjerenja odnosno nepovjerenja i mjesta kupnje
mesa. Tako je istraZivanje provedeno u Belgiji pokazalo
da stariji potro3aci rjede kupuju meso u supermarketi-
ma ili hipermarketima jer nemaju povjerenja u spome-
nute prodajne kanale (Bonne i Verbeke, 2006; citirano
prema Chamhuri i Batt, 2013).

ZAKLJUCAK

Provedeno istraZivanje je pokazalo da su mesnice naj-
vazniji prodajni kanal za svinjetinu i govedinu, dok po-
trosaci meso peradi ¢edce kupuju u supermarketima.
Sli¢na situacija za pojedine vrste mesa zabiljeZena je i
u drugim zemljama (Becker i sur., 2000; Radman i sur.,
2005; Pirvutoim i Popescu, 2013). Dio potrosaca, pose-
bice pri kupnji govedine, prodajni kanal bira prema po-
pustima koji se nude.

Inanstveno strucni dio

Tablica 9. Utjecaj povjerenja u svjeze meso iz mesnica na odabir mesnica kao
najtesceq mjesta kupnje istraZivanih vrsta svjeZeg mesa

Table 9. The influence of consumer confidence in fresh meat from butcheries
on butchery choice as usual purchase place of investigated fresh meat types

Zavisne
el 3 swse wi se mw el
variables
Povjergnjeusyjeie 1,168 0,288 16492 0,000 3217 A
(T:;Z':n:f;"#;ﬁ 0852 0229 13877 0000 2344 8
meat from butcheries 0,849 0,351 5860 0,015 2338 C

Napomena: u tablici su prikazani rezultati binarnih logistickih regresija. 5.P = standardna
pogreska.

Zavisne varijable oznacene su slovima (4, B, C)

A- Mesnica najcesce mjesto kupnje svjeZe svinjetine: da (1); ne (0)

B- Mesnica najcesce mjesto kupnje svjeZe govedine: da (1); ne (0)

(- Mesnica najcesce mjesto kupnje svjeze peradi: da (1), ne (0)

fzvor: istraZivanje

Remark: in table are presented results of binary logistic regression. 5.E. = standard error.
Dependent variables are labeled with letters (A, B, C)

A- Butchery is usual purchase place of fresh pork: yes (1); no (0)

B- Butchery is usual purchase place of fresh beef: yes (1); no (0)

(- Butchery is usual purchase place of fresh poultry: yes (1), no (0)

Source: survey

Tablica 10. Utjecaj povjerenja u svjeze meso iz supermarketa na odabir
supermarketa kao najéesceg mjesta kupnje istraZivanih vrsta svjezeq mesa

Table 10. The influence of consumer confidence in fresh meat from supermarkets
on supermarket choice as usual purchase place of investigated fresh meat types

Zavisne
Nezavisne varijable / : varijable /
Independent variables B i Fx B Dependent
variables
Povierenjeusvieze 0,515 0,211 5964 0,015 1,673 A
mesoiz supermarketa /
Confidencein fleshmeat 0200 0,240 5431 0020 1751 B
fromsupermarkets 0,615 0,182 11,442 0,001 1850 C

Napomena: U tablici su prikazani rezultati binarnih logistickih regresija. S.P. = standardna
pogreska.

Zavisne varijable oznacene su slovima (4, B, ()

A- Supermarket najcesce mjesto kupnje svjeZe svinjetine: da (1); ne (0)

B- Supermarket najcesce mjesto kupnje svjeze govedine: da (1), ne (0)

(- Supermarket najéesce mjesto kupnje svjeZe peradi: da (1); ne (0)

lzvor: istraZivanje

Remark: in table are presented results of binary logistic regression. 5.E. = standard error.
Dependent variables are labeled with letters (A, B, )

A- Supermarket is usual purchase place of fresh pork: yes (1), no (0)

B- Supermarket is usual purchase place of fresh beef: yes (1); no (0)

(-Supermarket is usual purchase place of fresh poultry: yes (1); no (0)

Source:survey

Bududi da su potrosaci zadovoljniji ponudom svjeze
peradi u supermarketima, a ponudom svjeze svinjetine
i govedine u mesnicama, potrebno je raditi na pobolj-
$anju ponude svjeZe peradi u mesnicama. Potro3adi sa
sela su zadovoljniji ponudom svjeze svinjetine i svjeze
govedine u mesnicama od potrosaca iz grada. Ispitani-
ci sa srednjom Skolom su zadovoljniji ponudom mesa
svjeze peradi od ispitanika s visom ili visokom $kolom.

godina XIX (2017.) = ozujak - travanj » broj 2 « MESO = 151 -



Scientificand professional section

Obzirom na sloZenost trziSta svjezeg mesa, pozna-
vanje povjerenja potrosaca u prodajne kanale svjezeg
mesa, kao i ¢imbenika koji na to povjerenje utjecu od
velikog je znadaja za sve dionike na strani ponude. Re-
zultati istrazivanja pokazuju da su ispitanici koji Zive na
mesa od ispitanika koji Zive u gradu. Stoga je potreb-
no raditi na jacanju povjerenja kod potrosaca sa sela.
U tu svrhu preporuca se uvodenje sigurnosnih jamsta-
va i jamstava kvalitete, kao i naglasavanje podrijetla
ponudenih vrsta svjezeg mesa. Spoznaja da ispitanici
zadovoljniji ponudom istrazivanih vrsta svjezeg mesa
vise vjeruju prodajnim kanalima svjeZzeg mesa, upucuje
na zaklju¢ak da ispitanici svoje povjerenje u prodajni
kanal temelje na 3irini ponude. Stoga je preporuka tr-
govcima, jacanje ponude pojedinih vrsta svjezeg mesa,
posebice onih s ¢ijom su ponudom ispitanici manje za-
dovoljni. Tako se preporuca Sirenje ponude svinjetine i
govedine u supermarketima, te mesa peradi u mesni-
cama. Potrosacima se preporuca dodatno informiranje
o mesu koje nudi jedan odnosno drugi istraZivani pro-
dajni kanal.

Spoznaja do koje smo dosli ovim istrazivanjem, da
je visa razina povjerenja u prodajni kanal svjezeg mesa
povezana s vecom vjerojatno3¢u odabira doti¢nog
prodajnog kanala kao najces¢eg mjesta kupnje svjeze
svinjetine, svjeze govedine, odnosno svjeze peradi, po-
tvrduje vaznost upoznavanja povjerenja potrosaca kao
vaznog prediktora kupovnog ponasanja.

Ovim istrazivanjem dobivene su korisne informacije
za dionike na strani ponude. Medutim, zbog relativno
malog uzorka ovo istraZivanje daje tek smjernice. Stoga
se za sagledavanje sveobuhvatnog stanja preporuca
provodenje istrazivanja na reprezentativnijem uzorku,
koje ¢e obuhvatiti i dodatne ¢imbenike, kao 5to je na
primjer prehrambeni Zivotni stil potrosaca.
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Inanstveno strucni dio

Consumer confidence in freash meat sales channels

SUMMARY

i Consumer confidence in sales channels is essential factor in decision making purchase process, and knowing of factors influencing consumer con-
i fidence is of great importance to stakeholders on the supply side. The purpose of this study was to examine the influence of sociodemographic cha- |
! racteristics of respondents and theirinven tory satisfaction on consumer confidence in fresh meat from two sales channels, butchery and supermarket.

i Also, it was explored the influence of consumer confidence in fresh meat from butcheries and fresh meat from supermarkets on choice of usual fresh |
meat purchase place. The survey results showed that respondents from town have more confidence in butcheries and supermarkets when they pur-
chase fresh meat, than respondents from countryside. Respondents that are more satisfied with fresh meat inventory, have more confidence in both
sales channels explored in this study. The research results showed that with the increase of confidence in sales channels, also increases the probability |
of choosing these sales channeles as usual fresh meat purchase place. This study provided useful information for marketers in the meat sector.

Key words: consumer confidence, fresh meat, butchery, supermarket

: ZUSAMMENFASSUNG

i Das Vertrauen der Verbraucher in die Vertriebskandle ist der ausschlaggebende Faktor bei der Kaufentscheidung; die Kenntnis der Faktoren, die sich
i auf dieses Vertrauen auswirken, ist fiir die Anbieter von groliter Relevanz. Das Ziel dieser Arbeit bestand darin, den Einfluss der soziodemographischen
! Figenschaften der Verbraucher und deren Zufriedenheit auf das Vertrauen in frisches Fleisch aus zwei Vertriebskandilen zu untersuchen, der Metzgerei |
! und dem Supermarkt. Des Weiteren wurde der Einfluss des Vertrauens der Verbraucher in frisches Fleisch vom Metzger und aus dem Supermarkt auf
\die Wahl der hdufigsten Kaufstelle von frischem Fleisch untersucht. Die Ergebnisse einer Umfrage haben gezeigt, dass die Umfrageteilnehmer aus der
Stadt mehr Vertrauen in Metzger und Supermdirkte beim Kauf von frischem Fleisch haben als die Umfrageteilnehmer vom Dorf. Je zufriedener die Teil-
i nehmer mit dem Angebot von frischem Fleisch sind, umso mehr Vertrauen haben sie in die zwei untersuchten Vertriebskandile. Die Umfrageergebnisse |
i haben dartiber hinaus gezeigt, dass mit dem Anstieg des Vertrauens in die Vertriebskandle auch die Wahl dieser Vertriebskandle als héufigste Kauf- |
i stelle von frischem Fleisch ansteigt. Mit dieser Untersuchung konnten niitzliche Informationen fiir die Héndler im Fleischsektor gewonnen werden. |

Schliisselwdérter: Vertrauen der Verbraucher, frisches Fleisch, Metzgerei, Supermarkt

RESUMEN

La confianza de los consmidores en los canales de venta es el factor clave en el proceso de toma de decisiones de compra y el entendimiento de
los factores que influyen sobre esa confianza es de gran importancia para los vendedores. El objetivo de este trabajo fue investigar la influencia
de las caracteristicas socio-demogrdficas de los consumidores y su satisfaccion con la oferta sobre la confianza en la carne fresca de dos canales
de venta: la carniceria y el supermercado. Fue investigada también la influencia de la confianza de los consumidores en la carne fresca de la car-
niceriay en la carne fresca del supermercado sobre la preferencia del lugar mds frecuentado para la compra de carne fresca. Los resultados de la
encuesta muestran que los encuestados de la ciudad tienen mds confianza en las carnicerias y supermercados cuando compran la carne fresca
que los encuestados del campo. Todos los encuestados estdn satisfechos con la oferta de carne fresca y tienen mds confianza en ambos canales ;
de venta investigados. Igualmente, los resultados de la investigacién mostraron que con el crecimiento de la confianza en los canales de venta |
crece también la posibilidad de eleccion de estos canales de venta como los lugares mds frecuentados para la compra de carne fresca. Con esta |
investigacién fueron obtenidas informaciones valuables para los expertos en marketing en el sector de la carne. !

Palabras claves: confianza de los consumidores, carne fresca, carniceria, supermercado

i La fiducia dei consumatori nei canali di vendita é un fattore decisivo nel processo di formazione delle decisioni di acquisto; d'altro canto, conoscere i E
i fattori che influenzano questa fiducia riveste una grande importanza per i soggetti coinvolti dalla parte dell’offerta. Lo scopo di questa ricerca consiste !
i nellesaminare linfluenza dei caratteri socio-demografici dei consumatori e delia loro soddisfazione rispetto allofferta sulla fiducia nella carne fresca ven- |
! duta nelle macellerie e nella carne fresca venduta nei supermercati in ordine alla scelta del luogo in cui pili frequentemente si acquista la carne fresca. | :
! risultati del sondaggio hanno mostrato che i soggetti intervistati di cittd, quando acquistano carne fresca, hanno maggiore fiducia nelle macellerie e nei E
i supermercati dei soggetti intervistati di paese. Quanto piti sono soddisfatti dellofferta di carne fresca, tanto piti cresce la loro fiducia in entrambi i canali di E
i vendita. [ risultati del sondaggio hanno mostrato anche che col crescere della fiducia nei canali di vendita, cresce anche la probabilita che questi canalidi |
i vendita siano scelti come luogo per 'acquisto della carne fresca. Questo sondaggio fornisce informazioni utili agli addetti del marketing nel settore carni. |

Parole chiave: fiducia dei consumatori, carne fresca, macelleria, supermercato
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