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Sazetak

Kupnja poljoprivredno-prehrambenih proizvoda izravno od poljoprivrednika oblik je prodaje
proizvoda koji je u posljednje vrijeme sve atraktivniji kupcima. U radu su predstavljeni rezultati
istrazivanja provedenog na kupcima koji kupuju poljoprivredno- prehrambene proizvode izravno
od poljoprivrednika (N=255). Podaci su prikupljeni putem online upitnika na uzorku kupaca
s podrucje Istarske i Primorsko-goranske Zupanije. Podaci su obradeni putem deskriptivne
statistike (opis uzorka), a napravljena je i analiza glavnih komponenti s ciljem identifikacije
faktora motivacije za kupnju poljoprivredno- prehrambenih proizvoda putem izravne prodaje,
te je putem ANOVE provjereno postojanje razlika izmedu motiva za kupnju prema ucestalosti
i mjestima kupnje, te sociodemografskim osobinama ispitanika. Analizom glavnih komponenti
identificirana su dva faktora, koji objasnjavaju 66,5 % varijance, a nazvani su karakteristike
proizvoda i pogodnost. Utvrdene su odredene statisticki znacajne razlike u motivima kupnje
prema mjestima kupnje, te sociodemografskim osobinama ispitanika.

Kljucne rijeci: poljoprivredno-prehrambeni proizvodi, izravna prodaja, motivacija, kupci

UVOD
Izravna prodaja u poljoprivredi, koja povecali njihovu profitabilnost (Gumirakiza
podrazumijeva neposrednu komunikaciju i sur. 2014, Maples i sur. 2013). Kroz izravnu

izmedu poljoprivrednika i krajnjeg potrosaca
(Bruch i Ernst, 2010), a ima niz prednosti
kako za poljoprivrednike tako i za kupce
poljoprivrednih proizvoda. Niz istrazivanja
bavi se obiljezjima potrosaca koji kupuju
poljoprivredne  proizvode  izravno  od
poljoprivrednika, u prvom redu kako bi kupili
kvalitetne prehrambene namirnice, ali i kako
bi pomogli lokalnim poljoprivrednicima i

prodaju proizvoda¢i mogu uspostaviti blizi
odnos povjerenja s kupcima, izbjeéi troskove
posrednistva, ostvariti bolju prodajnu cijenu i
povecatidohodak (Pirog,20004). Sdruge strane,
potrosaci koji kupuju izravno od proizvodaca
obi¢no daju veliku vrijednost ¢vrstodi i teksturi,
svjezini i okusu, sigurnosti i vrijednosti
proizvoda (Bond i sur. 2006). Takoder, izravni
kupci smatraju da je vazno imati veliki izbor
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vrhunskih i sigurnih proizvoda te da treba
podrzavati lokalne proizvodace. Ova kategorija
kupaca pridaje manji znacaj prakti¢nosti
kupnje, izgledu i cijeni proizvoda od potrosaca
koji ne kupuju izravno od poljoprivrednika.
Prema istrazivanju Bavorove i sur. (2016)
kupci u izravnoj prodaji Zele znati gdje i kako
se proizvodi njihova hrana, a ve¢ina ispitanika
ima vise povjerenja u kvalitetu proizvoda i
procesa proizvodnje hrane kupljene izravno
od poljoprivrednika u usporedbi s drugim
prodajnim mjestima. Takoder, Zele podrzati
lokalne poljoprivrednikeipreferiraju proizvode
s kratkim transportnim udaljenostima. Ipak, u
slu¢aju ekoloskih proizvoda, identificirano je
kako su potrosaci skloniji kupovati te proizvode
u supermarketima i hipermarketima nego
na trznicama i izravno od poljoprivrednika.
Razlog tomu je visoko povjerenje potrosaca u
certifikacijska tijela i proizvode s ekoloskom
markicom $§to je uvjet njihove prodaje u
supermarketima (Baydas i sur. 2021). Dio
potrosaca koji je ipak sklon kupovati ekologke
proizvode direktno od proizvodaca najcesce
ima izmedu 26 i 35 godina zivota, zenskog je
spola te ima visoku stru¢nu spremu (Zamkova
i sur. 2023). Vjerojatnost dono$enja odluke
o kupnji prehrambenih proizvoda izravno
od poljoprivrednika u uskoj je pozitivnoj
korelaciji s planiranim izdacima kucanstva za

MATERIJAL I METODE
Populacija istrazivanja bili su kupci
koji  kupuju  poljoprivredno-prehrambene

proizvode izravno od poljoprivrednika, a
podaci su prikupljeni na wuzorku kupaca
koji zive na podrudju Istarske i Primorsko-
goranske Zupanije, s obzirom na to da u tim
zupanijama duzi niz godina uspje$no djeluje
vide oblika izravne prodaje poljoprivrednih
proizvoda: prodaja na gospodarstvima,

kupnju tih proizvoda (Stewart i Dong, 2018).
Neki autori ukazuju da je kupnja izravno od
proizvodaca potaknuta politickim, ekoloskim
ili lokalpatriotskim motivima (Vasquez i
sur. 2017; Giampietri i sur. 2016), dok drugi
smatraju da je izraZeniji motiv osobne brige,
poput zdravlja ili cijene proizvoda (Vasco i sur.
2018).

Uslijed jacanja svijesti opce javnosti o
vaznosti kvalitetne prehrane i njenom utjecaju
na zdravlje, prisutan je trend rasta interesa
kupaca za kupnjom prehrambenih namirnica
od poznatih i pouzdanih proizvodaca
(April-Lalonde i sur. 2020). Neposredna
komunikacija i izravna kupnja od lokalnih
poljoprivrednika za potrosace moze imati
viSestruko pozitivne ucinke, kao §to su visa
razinu sigurnosti u kvalitetu proizvoda,
dobivanje dodatnih informacija o nacinu
proizvodnje i proizvodima te osjecaj doprinosa
razvoju lokalne ekonomije. Razlic¢ite prednosti
izravne prodaje mogu predstavljati polaziste u
identifikaciji motivacijskih faktora kupovine
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
izravno od poljoprivrednika. Stoga je cilj rada
identificirati klju¢ne motive kupaca za kupnju
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
izravno od proizvodaca na podrudju Istarske i
Primorsko-goranske Zupanije.

dostava na kuc¢ni prag kupca, seljacke
trznice, seljacke prodavaonice itd. Na tim su
lokacijama istraziva¢i wurucili informativni
letak koji je, pored opisa svrhe istrazivanja,
sadrzavao i QR kod ¢ijim su skeniranjem
ispitanici pristupali online upitniku kreiranom
u Microsoft Formsu. U letku je takoder bilo
naglaseno kako je istrazivanje anonimno i da
¢e svi podaci biti zbirno obradivani. Terensko
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prikupljanje podataka trajalo je od lipnja do
kolovoza 2024. godine. Kreirani online upitnik
imao je 16 pitanja zatvorenog tipa. Upitnik se
sastajao od pet cjelina: karakteristike kupovine
poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda
(lokacija,  ucestalost, nacin  kupovine),
motivacijski faktori i stavovi vezani uz direktnu
prodaju, odnos klimatskih promjena i direktne
prodaje, namjera kupovine poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda putem izravne prodaje
te sociodemografska obiljezja ispitanika.

Za potrebe obrade podataka koristena
je deskriptivna, bivarijatna i multivarijatna
statistika. Kako bi se opisale karakteristike
uzorka izracunate su frekvencije, aritmeticke
sredine, mod i standardne devijacije. Nakon
toga provedena je analiza glavnih komponenti

na osam cCestica kojima se mjeri motivacija
za  kupnju  poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda putem izravne prodaje, koristenjem
oblim rotacije te je za utvrdivanje broja faktora
koristen kriterij eigen vrijednosti vece od 1
(Kaiser, 1960). Skala od osam motiva za kupnju
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
dijelom je preuzeta iz rada Dodds i sur. (2014)
te Dodds, R., Holmes (2017). Nakon toga je
provjereno postojanje statisticki znacajnih
razlika izmedu motiva za kupnju prema
ucestalosti, mjestu kupnje i sociodemografskim
osobinama ispitanika putem jednosmjerne
ANOVE, a kako bi se utvrdile razlike medu
grupama koriSten je post hoc test Tukey test
signifikantnosti na razini p<0,05 (Field, 2005).

REZULTATI I RASPRAVA
Tablica 1. Sociodemografske varijable ispitanika (N=255)

Varijabla N %

Spol Muski 78 30,6
Zenski 172 67,2
Ne Zelim odgovoriti 5 2,0

Dob 18 -25 11 4,3
26 - 35 36 14,2
36 - 45 56 22,0
46 - 55 95 37,0
56 - 65 44 17,3
Vise od 65 13 51

Obrazovanje Srednja $kola ili nize 80 31,4
Prijediplomski studij 37 14,5
Diplomski studij 102 40,0
Poslijediplomski studij 36 14,1

Godi$nji dohodak kuc¢anstva (u eurima) 20.000 i manje 62 24,3
20.001 - 40.000 114 44,7
40.001 - 60.000 45 17,6
60.001 - 80.000 23 9,0
Vise od 80.000 11 4,4
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Mjese¢ni dohodak kucanstva za kupnju Manje od 300 100 39,2
poljoprivredno prehrambenih proizvoda 300 - 600 113 44,3
600 - 1.000 34 13,3
Vise od 1.000 8 3,2
Udio vrijednosti poljoprivredno- prehrambenih Manje od 10 % 105 41,2
proizvoda koji se kupuju izravno od poljoprivrednika 10 - 30 % 87 34,1
30 -50 % 49 19,2
Vige od 50 % 14 55

Izvor: Obrada autora

Sveukupno je prikupljeno 255 upitnika.
Medu kupcima prevladavaju osobe Zzenskog
spola (67,2 %), prosje¢ne dobi od 46 do 55
godina (37,0 %), sa zavr$enim fakultetom (40,0
%) (Tablica 1). Prosje¢ni dohodak kucanstva
je od 20.001 do 40.000,00 eura (44,7 %), dok
za kupnju poljoprivredno prehrambenih
proizvoda mjese¢no trose od 300 do 600 eura
(44,3 %), od toga je udio vrijednosti proizvoda
kupljenih izravno od poljoprivrednika manji
od 10 % (41,2 %). Najvazniji motivi za kupce

koji biraju izravnu prodaju kao nacin kupnje
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
jesu kvaliteta i svjezina proizvoda, zdravija
prehrana, te povoljan odnos cijene i kvalitete
(Tablica 2). Sli¢no, u radu autora Dodds i
sur. (2014) vode¢i motiv za posjet lokacijama
izravne prodaje poljoprivrednih proizvoda je
kvaliteta proizvoda. S druge strane, najmanje
vazni motivi za kupce jesu niZa cijena proizvoda
i radno vrijeme mjesta izravne prodaje.

Tablica 2. Motivi za kupnju poljoprivredno prehrambenih proizvoda putem izravne prodaje

Motivi Srednja vrijednost MOD S.D.

Kvaliteta i svjezina proizvoda 4,81 5 0,450
Zdravija prehrana 4,72 5 0,554
Povoljan odnos cijene i kvalitete 4,41 4 0,668
Komunikacija s poljoprivrednicima 4,32 4 0,815
Raznolikost ponude 4,14 4 1,011
Pogodnost lokacije 4,13 4 0,966
Radno vrijeme 3,89 4 1,227
Niza cijena proizvoda 3,59 4 1,370

Izvor: Obrada autora

Kao mjesta za kupnju poljoprivredno-
prehrambenih ~ proizvoda  izravno  od
proizvodac¢a kupci najces¢e biraju gradske
trznice i poljoprivredna gospodarstva (Tablica

3). Kupnju poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda putem izravne prodaje obi¢no vrse
jednom tjedno ili ¢e$¢e, odnosno 1 - 3 puta
mjesecno.
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Tablica 3. Mjesta i ucestalost kupnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda izravno od

poljoprivrednika

Varijabla N %

Mjesta kupnje Na poljoprivrednom gospodarstvu 59 26,2
Na gradskoj trznici 90 40,0
Online kupovina s web shopa gospodarstva 34 15,8
Na seljackoj trznici 19 8,4
U seljackoj prodavaonici 13 5,8

Ucestalost kupnje Jednom tjednom ili ¢esce 96 37,6
1 - 3 puta mjesecno 93 36,5
Rjede od jedanput mjese¢no 50 19,6

Izvor: Obrada autora

S ciljem smanjenja broja varijabli te
utvrdivanjakomponenti motivacije za kupovinu
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
provedena je analiza glavnih komponenti te su
primjenom karakteristi¢ne vrijednosti ve¢e od
1 generirana dva faktora (Tablica 4). Dobiveni
faktori nazvani su: 1) karakteristike proizvoda
i2) pogodnost. Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testa iznosila je 0,810, a pokazatelj
Bartletts test of sphericity je znacajan
(p=0,000), $to nam govori da je primjena
faktorske analize opravdana. Identificirana
dva faktora ukupno objasnjavaju 66,5 %
kumulativne varijance. Prvi faktor objasnjava
52,97 % varijance te sadrzi izjave motiva kupnje
vezane za proizvod. Drugi faktor objasnjava

manji postotak varijance 13,53 % i sadrzi
izjave vezane za pogodnost lokacije izravne
prodaje kao $to su radno vrijeme, pogodnost
lokacije i komunikacija s poljoprivrednicima.
Pouzdanost mjernih ljestvica testirana je
izratcunom Cronbach Alpha koeficijenata.
Za faktor karakteristike proizvoda Cronbach
Alpha koeficijent je iznosio 0,767, dok je za
faktor pogodnost iznosio 0,785. U radu autora
Adanacioglu (2021) izdvojeno je ukupno 6
faktora na listi od 25 izjava, a medu njima dva
faktora odgovaraju opisu ovdje identificiranih
faktora, odnosno jedan faktor se odnosi na
karakteristike proizvoda, a drugi na lokaciju i
pogodnost lokacije izravne prodaje.

Tablica 4. Analiza glavnih komponenti motiva kupnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Faktor i postotak objasnjene varijance /Cestice Faktorsko opterecenje Eigenvalue
Karakteristike proizvoda (52,97 %) 4,238
Zdravija prehrana 0,880

Niza cijena proizvoda 0,730

Kvaliteta i svjezina proizvoda 0,683

Raznolikost ponude 0,673

Povoljan odnos cijene i kvalitete 0,499

Pogodnost (13,53 %) 1,082
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Radno vrijeme
Pogodnost lokacije

Komunikacija s poljoprivrednicima

0,690
0,661
0,474

Izvor: Obrada autora

Kako bi se utvrdile statisticki znacajne
razlike izmedu identificiranih faktora motiva
prema mjestu kupovine poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda i sociodemografskih
osobina ispitanika, provedena je jednosmjerna
analiza varijance i post hoc test Tukey
test signifikantnosti (Tablica 5). Za dob,
godi$nji dohodak i mjesto kupnje utvrdene
su statisticki znacajne razlike kod motiva
izravne kupnje poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda, dok spol, obrazovanje, broj
¢lanova kucanstva, mjese¢ni trosak kucanstva
za kupnju poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda, te udio vrijednosti poljoprivrednih
i prehrambenih proizvoda koji su kupuju
izravno od poljoprivrednika nisu bili znacajni u
kontekstu identificiranih motiva izravne kupnje
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Ispitanici u dobnoj skupini 26 - 35 godina

zivota dali su ve¢u vaznost karakteristikama
proizvoda u odnosu na dobnu skupinu 36
- 45 godina zivota. Takoder, ispitanici s
godi$njim dohotkom od 60.001 do 80.000
eura vise vrednuju karakteristike proizvoda
u odnosu na one s dohotkom od 20.000 eura
i manjim, s tim da opcenito ispitanici koji
ostvaruju nizi godi$nji dohodak izrazavaju
nizu razinu vaznosti karakteristika proizvoda
u kontekstu izravne kupovine poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda u odnosu naispitanike
koji ostvaruju vi$i dohodak. Faktor pogodnosti
vazniji je ispitanicima koji kupuju u seljackim
prodavaonicama u odnosu na one koji
kupuju na gradskoj trznici i poljoprivrednom
gospodarstvu. Kupovina na poljoprivrednom
gospodarstvu je, u odnosu na ostale lokacije,
najmanje prikladna za kupce.

Tablica 5. Identifikacija razlika izmedu motiva za kupnju prema mjestu kupnje i sociodemografskim

osobinama ispitanika

Faktori motiva za kupnju Varijable M F
Karakteristike proizvoda Dob 3,137*

18 -25 4,05

26 - 35° 4,28

36 — 45° 3,57

46 - 55 4,10

56 - 65 3,81

Vise od 65 3,94

Godi$nji dohodak 4,014**

20.000 i manje? 3,84

20.001 - 40.000 3,97

40.001 - 60.000 4,16

60.001 - 80.000° 4,51

Vise od 80.000 4,21
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10 izravno od poljoprivrednika
Pogodnost Mjesto kupnje 2,717*

Na poljoprivrednom gospodarstvu® 3,94

Na gradskoj trznici® 4,09

Online kupovina s web shopa gospodarstva 4,28

Na seljackoj trznici 4,42

U seljackoj prodavaonici 4,57

Izvor: Obrada autora

Napomena: slova a,b,c oznacavaju postojanje statistickih znacajnih razlika, Tukey test p<0,050;
razine signifikantnosti: p < 0,05, * znac¢ajno na 0,05, ** znac¢ajno na 0,01 *** znacajno na 0,001

ZAKLJUCAK

Izravna prodaja poljoprivredno-
prehrambenih  proizvoda ima  razlidite
prednosti za kupce i proizvodace. Prednosti
koje  izravna  prodaja  poljoprivredno
prehrambenih proizvoda ima za kupce

istovremeno predstavljaju osnovu u analizi
motiva kupovine. Temeljem empirijskog
istrazivanja motiva kupaca za kupovinu
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
izravno od poljoprivrednika, identificirana su
dva klju¢na faktora, karakteristike proizvoda
i pogodnost. Karakteristike proizvoda su
obuhvacale razli¢ite aspekte vezane uz sam
proizvod kao $to su cijena, kvaliteta, percepcija
zdravstvene koristi, dok je faktor pogodnost
obuhvacao elemente vezane uz odgovarajuce
radno vrijeme, lokaciju koja je prihvatljiva
kupcima te nac¢in komunikacije kupaca s
poljoprivrednicima. Razmatraju¢iodnosmotiva
i sociodemografskih karakteristika ispitanika,
utvrdene su statisticki znacajne razlike kod
faktora karakteristika proizvoda s obzirom
na dob i godis$nji dohodak ispitanika. Naime,
ispitanici koji su imali izmedu 26 i 35 godina
Zivota su ocijenili karakteristike proizvoda kao
vazniju odrednicu ukontekstuizravne kupovine
poljoprivredno-prehrambenih  proizvoda u

odnosu na ispitanike koji su imali izmedu 36 i
45 godina Zivota. Vezano uz motiv pogodnosti
u kontekstu izravne kupovine poljoprivredno
prehrambenih  proizvoda, ispitanici  koji
su najce$¢e kupovali na poljoprivrednom
gospodarstvu iskazali su najmanju razinu
vaznosti kod motiva pogodnost, $to sugerira
da su im, prilikom kupovine poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, najmanje bitni
elementi kao $to su radno vrijeme, lokacija i
komunikacija.

Istrazivanje je provedeno na uzroku
ispitanika koji su kupovali poljoprivredno-
prehrambene  proizvode u Istarskoj i
Primorsko-goranskoj Zupaniji, stoga nije
moguce generalizirati rezultate za cjelokupno
hrvatsko trziste. Buduca istrazivanja bi se
mogla usmjeriti na identifikaciju motiva
kupovine na cjelokupnom hrvatskom trzistu
te se fokusirati na pojedina¢ne lokacije prodaje
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Rezultati se temelje na kvantitativnom
istrazivanju, stoga bi buduca istrazivanja mogla
ukljucivati i kvalitativni aspekt s ciljem dublje
identifikacije motiva kupovine.
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NAPOMENA

Istrazivanje neophodno za ovaj rad dio je
projekta Domaca web trznica kojeg financijski
podupiru Istarska Zupanija i pojedine jedinice
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Customers’ Motivations for the Purchase
of Agricultural Food Products Directly
from the Farmers

ABSTRACT

Purchasing the agricultural food products directly from the farmers is a form of selling the
products that have recently become increasingly attractive to the customers. The paper presents
the results of a primary research in a sample of customers (N = 255) who bought the agricultural
food products directly from the farmers. The research was conducted in the form of an online
customer questionnaire pertaining to the area of Istria and Primorje-Gorski Kotar County. The
results obtained were described while applying the descriptive statistics, a principal component
analysis was used to identify the main motivational components for the purchase of agricultural
food products in direct sales, whereas the existence of differences between the purchase motives
accordingtoafrequency, purchaselocation, and the respondents’ sociodemographic characteristics
was verified by the ANOVA. The principal component analysis resulted in a two-component
solution explaining 66.5% of the variance. The identified components were interpreted as product
characteristic and accessibility. Certain statistical differences were detected in the purchase
motives, depending on a purchase location as well as on the respondents’ sociodemographic
characteristics.

Keywords: agricultural food products, direct sale, motivation, costumers
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