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Pregled determinanti i barijera  
ekološki odgovornog ponašanja potrošača
 
Apstrakt

 Cilj ovog rada je da pruži prikaz ključnih determinanti ekološki 

odgovornog nameravanog ponašanja potrošača, pre svega 

kupovina i korišćenja ekoloških proizvoda i usluga, ali i fak-

tora koji dovode do jaza između nameravanog i stvarnog 

ponašanja. Ključne determinante i barijere ekološki odgovo-

rnog ponašanja potrošača izvedene su na osnovu pregleda 

37 empirijskih radova koji su publikovani u međunarodnim 

akademskim časopisima u periodu od 2010. do 2020. godine. 

Pregled literature ukazuje na Teoriju planiranog ponašanja 

kao osnov većine empirijskih istraživanja. Pored pozitivnih 

stavova prema ekološkom ponašanju, subjektivnih normi i 

percipirane bihejevioralne kontrole, u neke od najčešće do-

kazivanih determinanti ekološki odgovornog nameravanog 

ponašanja potrošača spadaju briga za životnu sredinu, znanje 

o životnoj sredini, percipirana efektivnost potrošača, svest o 

sebi kao ekološki orijentisanom potrošaču, emocije prema 

ekološkim proizvodima. Prethodna istraživanja ukazuju na to 

da su nedostupnost ekoloških proizvoda na mestu prodaje i 

visoka cena proizvoda najčešće barijere koje sprečavaju 

prevođenje nameravanog u stvarno ekološko ponašanje 

potrošača. Pregled determinanti ekološki odgovornog 

ponašanja potrošača može ukazati na mogućnosti za dalja 

istraživanja u ovoj oblasti i pružiti korisne informacije marke-

tarima i kreatorima politika koji su usmereni ka stimulisanju 

održive potrošnje.

Ključne reči: ekološki odgovorno nameravano ponašanje 

potrošača,  teori ja planiranog ponašanja,  jaz između 

nameravanog ekološkog i stvarnog ponašanja
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Uvod

 Aktuelni podaci ukazuju na rast ekološke svesti potrošača i 
na kontinuirano jačanje pozitivnog odnosa prema zaštiti životne sredine 
na globalnom nivou. U istraživanju sprovedenom na uzorku evropskih 
potrošača, devet od deset ispitanika je istaklo da je zaštita životne sredine 
za njih lično važna, a za više od polovine njih to je izuzetno važna oblast 
(Eurobarometer, 2017). U globalnoj studiji sprovedenoj od strane agen-
cije Nielsen (2014), više od polovine ispitanika izjavilo je da je spremno da 
plati više za proizvode i usluge kompanija koje vode računa o svom 
ekološkom uticaju. Zabrinutost za životnu sredinu je značajno promenila 
i ponašanje u domenu potrošnje, odnosno, dovela je do povećanja tražnje 
za ekološki prihvatljivim proizvodima. Ekološka potrošnja odnosi se na 
kupovinu i korišćenje ekološki prihvatljivih proizvoda ili održivih proizvoda 
koji su korisni za životnu sredinu, kao i na izbegavanje kupovine proizvoda 
koji štete životnoj sredini (Lee et al., 2014; Jaiswala & Kant, 2018).

Kompanije su na promene u stavovima potrošača odreagovale 
uvođenjem različitih ekoloških inicijativa, kao što su ekološki dizajn proiz-
vod i usluga, upravljanje zelenim lancima snabdevanja i korišćenjem 
sirovina iz obnovljivih izvora (Kanchanapibul et al., 2013). U skladu sa tim, 
raste ponuda ekološki prihvatljivih proizvoda u brojnim kategorijama i 
njihov udeo na tržištu se kontinuirano uvećava (Cheung & To, 2019). 
Ekološki prihvatljivi proizvodi su jednostavno definisani kao „proizvodi koji 
su manje ili uopšte nisu štetni za životnu sredinu u odnosu na supstitute 
iz iste kategorije proizvoda” (Moser, 2016). Proizvod se može smatrati 
ekološkim, u smislu posedovanja bar jedne od tri vrste ekoloških dimen-
zija – da utiče na životnu sredinu u manjoj meri od klasičnih verzija tog 
proizvoda, bilo kroz korišćenje odnovljivih sirovina, pakovanja koje pruža 
mogućnost razgradnje ili reciklaže ili tako što se sam proizvod može re-
ciklirati ili ekološki odložiti na kraju životnog veka (Dangelico & Pontran-
dolfo, 2010). Međutim, i pored rasta zabrinutosti potrošača za životnu 
sredinu, ekološki prihvatljivi proizvodi se ipak ne kupuju toliko redovno 
koliko se očekuje, što implicira da postoje određene barijere za šire usva-
janje obrazaca ekološki odgovorne kupovine i potrošnje (Gleim et al., 
2013; Tan et al., 2016). U skladu sa tim, javila se potreba da se detaljije 
analiziraju faktori koji utiču na ponašanje potrošača, u kontekstu kupovnih 
namera i korišćenja ekoloških proizvoda. 

Uporedo sa rastom ekološke svesti potrošača, i sve većom ponu-
dom ekološki prihvatljivih proizvoda od strane proizvođača i prodavaca, 
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raste i akademsko interesovanje za ovu oblast. Kroz sprovođenje empiri-
jskih istraživanja, autori nastoje da ustanove obrasce ponašanja i faktore 
koji imaju najveći uticaj na ekološko ponašanje potrošača, u cilju pružanja 
osnove za unapređenje ove oblasti u praksi i razvoj javnih politika koje bi 
stimulisale ovakvo ponašanje. Broj ovakvih istraživanja i dalje dominira u 
kontekstu razvijenih zemalja, gde je stepen razvoja ekološke svesti na 
visokom nivou, ali, tokom poslednjih godina, raste i broj studija sprove-
denih u zemljama u razvoju (npr. Yadav & Pathak, 2017; Suki & Suki, 2019). 

Pregled literature

Pregled dostupnih istraživanja ukazuje na to da se većina radova 
fokusiranih na predikciju različitih vidova ekološki orijentisanog ponašanja 
u osnovi oslanja na teoriju planiranog ponašanja (Tan, 2013; Zhou et al., 
2013; de Leeuw et al., 2015; Liobikienė et al., 2016; Yadav & Pathak, 2016; 
Carfora et al., 2017; Nuttavuthisit & Thøgersen, 2017; Yadav & Pathak, 
2017; Ricci et al., 2018; Chekima et al., 2019; Judge et al., 2019). 

Teorija planiranog ponašanja (Ajzen, 1991) predstavlja ekstenziju 
teorije razložne akcije (Ajzen & Fishbein, 1980). Prema teoriji razložne 
akcije ponašanje pojedinca uslovljeno je njegovim stavovima prema 
ponašanju i socijalnim normama. Teorija planiranog ponašanja ovom mod-
elu dodaje i uticaj percipirane bihejvioralne kontrole. Centralna zavisna 
varijabla po ovoj teoriji je nameravano ponašanje, odnosno spremnost 
pojedinca da se ponaša na određeni način. Brojne studije fokusiraju se 
isključivo na planirano ponašanje, polazeći od toga da je nameravano 
ponašanje dobar prediktor stvarnog ponašanja i da se u potpunosti javlja 
kao medijator uticaja stavova i subjektivnih normi na stvarno ponašanje 
(Liobikienė et al., 2016). 

Prema teoriji planiranog ponašanja stav prema ponašanju 
objašnjava se kao stepen u kome osoba na pozitivan način ocenjuje 
određeno ponašanje. Stav proizilazi iz verovanja u vezi sa ponašanjem i 
evaluacije ishoda ponašanja (Yadav & Pathak, 2017). Subjektivne norme 
mogu se shvatiti kao percipirani društveni pritisak da se osoba ponaša na 
određeni način. Potiču iz normativnih verovanja i motivacije pojedinca da 
se povinuje mišljenju značajnih pojedinaca (Yadav & Pathak, 2017). U 
određenim situacijama je društveni pritisak da se preduzme ili ne pre-
duzme određeno ponašanje čak relevantniji od stava same osobe prema 
takvom ponašanju (Zhou et al., 2013; Chekima et al., 2019). Percipirana 
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bihejvioralna kontrola može se definisati kao percepcija pojedinca u vezi 
sa posedovanjem resursa i mogućnosti za preduzimanje određenog 
ponašanja, u koje spadaju finansijska sposobnost da se obavi kupovina, 
raspoloživo vreme za informisanje i odabir ekološkog proizvoda kao i 
dostupnost proizvoda na mestu prodaje (Tan, 2013; Zhou et al., 2013; 
Chekima et al., 2019). Imajući pomenuto u vidu, motivisanost potrošača 
da se ponaša na ekološki prihvatljiv način može biti visoka, ali odabir 
ekoloških proizvoda može ipak izostati, usled finansijske nemogućnosti 
da se obavi kupovina ekološkog proizvoda ili nedostupnosti ekološke 
varijante proizvoda na mestu prodaje. 

Teorija planiranog ponašanja korišćena je u brojnim istraživanjima 
kao teorijski okvir za predikciju različitih vidova ekološki orijentisanog 
ponašanja potrošača, poput kupovine održivih stambenih jedinica (Tan, 
2013; Judge et al., 2019), nameravane kupovine i potrošnje organske, 
odnosno ekološke hrane (Zhou et al., 2013; Ricci et al., 2018; Chekima et 
al., 2019), organske kozmetike (Kim & Chung, 2011), korišćenja i kupovine 
električnih automobila (Moons & Pelsmacker, 2012; Sang & Bekhet, 2015; 
Lin & Wu, 2018; Dong et al., 2020), korišćenja tehnologije bazirane na 
obnovljivim izvorima energije u domaćinstvu (Jabeen et al., 2019), nam-
eravane kupovine energetski efikasnih kućnih aparata (Tan et al., 2017), 
nameravane kupovine ekološkog nameštaja (Xu et al., 2020), namerava-
nog korišćenja usluga ekološki orijentisanih hotela (Han et al., 2010; Han 
& Kim, 2010; Chen & Peng, 2012; Verma & Chandra, 2018), itd. 

Brojna istraživanja novijeg datuma ukazuju na to da teorija plani-
ranog ponašanja ne može adekvatno da objasni nameravano ponašanje 
potrošača te autori predlažu različite koncepte kako bi unapredili predik-
tivnu validnost modela. Među dodatnim varijablama javljaju se briga za 
životnu sredinu (Sang & Bekhet, 2015; Yadav & Pathak, 2016), svest o sebi 
kao ekološkom potrošaču (Tan, 2013; Carfora et al., 2017; Judge et al., 
2019), ponašanje u prošlosti u sličnim situacijama (Carfora et al., 2017), 
emocije prema ekološkim proizvodima i korišćenju proizvoda (Moons & 
Pelsmacker, 2012), bihejvioralna, verovanja u vezi sa prosuđivanjem rel-
evantnih pojedinaca, deskriptivna i kontrolna verovanja (de Leeuw et al., 
2015), Hofstedeove dimenzije kulture (Liobikienė et al., 2016), navike 
potrošača prilikom kupovine i percipirani rizik u vezi sa proizvodnjom 
ekoloških proizvoda (Ricci et al., 2018), lične vrednosti, poput 
samounapređenja, proširivanja ličnih granica, konzervativizma i otvore-
nosti ka promenama (Zhou et al., 2013), percipirana vrednost proizvoda 
i spremnost kupaca da plate više za ekološke prozvode (Yadav & Pathak, 
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2017), poverenje potrošača u organske proizvode (Nuttavuthisit & 
Thøgersen, 2017), demografske karakteristike potrošača (Moons & Pels-
macker, 2012; Sang & Bekhet, 2015; Lin & Wu, 2018), itd.

U brojnim istraživanjima u oblasti ponašanja potrošača namera-
vano ponašanje javlja se kao centralni koncept i pandan stvarnog 
ponašanja (Judge et al., 2019). Empirijska istraživanja pružaju i potvrdu 
pozitivnog uticaja nameravanog na stvarno ponašanje (Chen & Peng, 
2012; de Leeuw et al., 2015; Carfora et al., 2017, Nuttavuthisit & Thøgers-
en, 2017; Yadav & Pathak, 2017; Liu et al., 2020). Međutim, istraživanja 
ukazuju na to da se, i pored nameravanog ponašanja potrošača u korist 
ekoloških proizvoda, namere ne prevode bezuslovno u stvarno ekološko 
ponašanje potrošača. Među ključnim faktorima koji sprečavaju ekološko 
ponašanje najčešće se navode cena i (ne)dostupnost ekoloških proizvoda 
(Tan, 2013). 

Metodologija

Cilj istraživanja u ovom radu je da se, kroz analizu dostupne litera-
ture, identifikuju ključne determinante ekološkog ponašanja potrošača i 
faktori koji utiču na kupovinu ekološki prihvatljivih proizvoda. Specifični 
ciljevi su:

– �Da se ​​pruži opsežan pregled literature o ekološkom ponašanju 
potrošača i identifikuju ključni teorijski koncepti korišćeni u 
dosadašnjim istraživanjima;

– �Da se grupišu faktori za koje je empirijski ustanovljeno da na 
određeni način utiču na ekološko ponašanje potrošača, sprem-
nost na kupovinu ekoloških proizvoda i korišćenje ekoloških 
proizvoda;

– �Da se utvrde barijere, tj. razlozi za uočenu nedoslednost stavova 
potrošača i stvarnog ponašanja u pogledu kupovine i korišćenja 
ekološki prihvatljivih proizvoda.

U skladu sa postavljenim ciljevima istraživanja, metoda istraživanja 
koja je korišćena jeste pregled literature, s obzirom da ova metoda pruža 
mogućnost postavljanja teorijskih osnova iz predmetne oblasti i uključuje 
analizu rezultata istraživanja drugih autora i njihovu sistematizaciju na 
način koji omogućava identifikovanje ključnih koncepata u proučavanoj 
oblasti. Metodološki postupak je, kao prvi korak, obuhvatio prikupljanje 
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članaka vezanih za ovu temu, objavljenih u referentnim međunarodnim 
akademskim časopisima. Proces odabira je vršen na način da su članci 
identifikovani sistematskim postupkom pretraživanja dostupnih akadem-
skih baza podataka po osnovu korišćenja sledećih ključnih reči „ekološko 
ponašanje” „ekološka potrošnja”, „ekološki proizvodi”, „ekološke kupovne 
namere”. Drugi kriterijum odabira je bio da su članci objavljeni u periodu 
od 2010. do 2020. godine, pri čemu je akcenat stavljen na radove objav-
ljene u prethodnih nekoliko godina. Drugi korak analize obuhvatio je izd-
vajanje ključnih rezultata do kojih su autori odabranih članaka došli i nji-
hovo grupisanje prema kriterijumu zajedničke kategorizacije.

Rezultati

  U istraživanjima u kontekstu ekoloških proizvoda, pozitivni stavo-
vi prema korišćenju ekoloških proizvoda najčešče se ističu kao ključna 
determinanta nameravane kupovine (Yadav & Pathak, 2016; Yadav & 
Pathak, 2017). Među komponentama teorije planiranog ponašanja, u 
drugim istraživanjima subjektivne norme javljaju se kao najznačajnija de-
terminanta planiranog ponašanja (Judge et al., 2019; Liobikienė et al., 
2016). Pojedina istraživanja ističu percipiranu bihejvioralnu kontrolu kao 
najznačajniju determinantu nameravanog ponašanja potrošača (de 
Leeuw et al., 2015; Carfora et al., 2017). Iz navedenog proizilazi da ne 
postoji konsenzus u pogledu relativnog značaja koncepata teorije plani-
ranog ponašanja na nameravano ponašanje potrošača. Donošenje pouz-
danijih zaključaka nužno zahteva sagledavanje konkretnog konteksta 
istraživanja, odnosno vrste ekološkog ponašanja i kategorije proizvoda 
koja je predmet istraživanja.

Briga za životnu sredinu predstavlja pozitivan stav u vezi sa 
zaštitom životne sredine i značajan je činilac u procesu odlučivanja 
potrošača. Prethodna istraživanja pokazuju da viši nivo zabrinutosti u vezi 
sa životnom sredinom pozitivno utiče na ekološki odgovorno namera-
vano ponašanje potrošača, direktno, ali i indirektno, pojačavajući pozitivne 
stavove u vezi sa kupovinom ekoloških proizvoda (Çabuk et al., 2014; Ya-
dav & Pathak, 2016). Briga za životnu sredinu pozitivno utiče i na sprem-
nost potrošača da prihvate ekološke inovacije (Moons & Pelsmacker, 2012; 
Sang & Bekhet, 2015; Lin & Wu, 2018; Shao & Ünal, 2019). Blizak pome-
nutom konceptu je koncept svest o značaju životne sredine, koji indirekt-
no doprinosi nameravanim kupovinama ekoloških proizvoda, pojačavajući 
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subjektivne norme, percipiranu bihejvioralnu kontrolu i spremnost 
potrošača da plate više za ekološke proizvode (Xu et al., 2020). 

Značajan činilac spremnosti potrošača da plate više i prilikom ku-
povine i opredele se za ekološki proizvod je percipirana efektivnost 
potrošača, odnosno verovanje potrošača da sopstvenim ponašanjem 
može doprineti rešavanju problema narušavanja životne sredine (Wei et 
al., 2018; Kautish et al., 2019). 

Prethodna istraživanja u kontekstu korišćenja ekoloških inovacija, 
poput električnih automobila, ukazuju na najznačajniji uticaj emocija 
prema električnim automobilima na nameravano korišćenje istih, praćeno 
pozitivnim stavovima prema električnim automobilima, odnosno prih-
vatanjem električnih automobila od strane relevantnih pojedinaca iz 
okruženja potrošača (Moons & Pelsmacker, 2012; Dong et al., 2020). 
Međutim, postojanje izgrađene infrastrukture za korišćenje ekoloških 
proizvoda, poput mesta za napajanje električnih automobila, neophodna 
je pretpostavka spremnosti potrošača da koriste ovu vrstu proizvoda 
(Moons & Pelsmacker, 2012; Sang & Bekhet, 2015). 

Pregled istraživanja ukazuje na pozitivan direktan uticaj znanja o 
životnoj sredini na ekološki odgovorno nameravano ponašanje potrošača, 
ali i indirektan, pojačavajući pozitivne stavove potrošača u vezi sa kupovi-
nom ekoloških proizvoda i poverenje potrošača u ekološke proizvode 
(Liobikienė et al., 2016; Yadav & Pathak, 2016; Liu et al., 2020). Što je niži 
nivo ekopismenosti, niža je i spremnost kupaca da plate više za ekološke 
proizvode (Wei et al., 2018). 

Svest o sebi kao ekološki orijentisanom potrošaču utiče na 
ponašanje pojedinaca u različitim sferama potrošnje (Judge et al., 2019). 
U osnovi ovog koncepta je shvatanje da ljudi kupuju one proizvode koji 
su u skladu sa njihovom predstavom o sebi (Tan, 2013). Prethodna 
istraživanja ukazuju na značajan uticaj ove varijable na namere potrošača 
u vezi sa kupovinom ekoloških proizvoda (Carfora et al., 2017; Judge et 
al., 2019; Confente et al., 2020; Patel et al., 2020). 

Predmet prethodnih empirijskih istraživanja u kontekstu kupo-
vine ekoloških proizvoda bile su i Hofstedeove dimenzije kulture. Re-
zultati ukazuju na to da dimenzije kulture ne utiču direktno na kupovinu 
ekoloških proizvoda, već je njihov uticaj posredovan faktorima koji su 
direktne determinante ekološkog ponašanja. Prema prethodnim 
istraživanjima, viši nivo distance moći utiče na viši nivo subjektivnih 
normi, dok je u zemljama sa izraženim individualizom niži nivo subjek-
tivnih normi. U zemljama sa izraženim izbegavanjem neizvesnosti veći 
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značaj potrošači pridaju subjektivnim normama, dok dugoročna orijen-
tacija vrši negativan uticaj na poverenje potrošača u ekološke proizvode 
(Liobikienė et al., 2016). 

Pregled istraživanja ukazuje i na razlike u primarnim motivima 
između regularnih kupaca organskih proizvoda i kupaca koji ih ku-
puju povremeno. Prema rezultatima istraživanja koje je realizovano 
u Italiji, etički motivi predstavljaju primarne pokretače nameravane 
kupovine organskih proizvoda kod kupaca koji ih kupuju regularno, 
dok je kod povremenih kupaca stav prema organskim proizvodima 
ključna determinanta nameravane kupovine, a formira se pod utica-
jem brige za bezbednost hrane, što ukazuje na korisnost segment-
acije kupaca na regularne i povremene prilikom kreiranja komunika-
cionih strategija za organske proizvode i stimulisanja njihove prodaje 
regularnim i povremenim kupcima (Pino et al., 2012). Istraživanja 
potvrđuju da povoljne percepcija potrošača u pogledu uticaja 
ekoloških, odnosno organskih proizvoda na zdravlje i pozitivno ocen-
jene performanse proizvoda, npr. svežina, ukus, odsustvo štetnih 
hemikalija i genetski modifikovanih sastojaka kada su u pitanju preh-
rambeni proizvodi, pozitivno utiču na spremnost kupaca da obave 
kupovinu (Xie et al., 2015; Lin & Wu, 2018). Performanse električnih 
automobila predstavljaju najznačajniju determinantu nameravanog 
korišćenja ovih automobila u Maleziji (Sang & Bekhet, 2015).

U prethodnim istraživanjima ispitivan je i uticaj percipirane vred-
nosti ekoloških proizvoda na namere kupaca da obave kupovinu. Re-
zultati istraživanja ukazuju na pozitivan uticaj percipirane vrednosti na 
spremnost kupaca da obave kupovinu ekoloških proizvoda (Liobikienė 
et al., 2016; Yadav & Pathak, 2017; Confente et al., 2020; Pahlevi & 
Suhartanto, 2020).

Jedna od varijabli čiji je uticaj na stvarno ponašanje kupaca organ-
skih proizvoda bila predmet prethodnih empirijskih istraživanja je i pover-
enje kupaca. Prethodna istraživanja ukazuju na značajan doprinos inter-
akcije znanja o životnoj sredini i poverenja u ekološke proizvode na 
nameravanu kupovinu ekoloških proizvoda (Liobikiene et al., 2016), 
odnosno značajan direktan uticaj poverenja u ekološke proizvode na na-
meravanu kupovinu (Pahlevi & Suhartanto, 2020), tj. indirektan uticaj 
poverenje kupaca u učesnike u lancima snabdevanja na nameravanu ku-
povinu, kroz pojačavanje pozitivnog stava u vezi sa ekološkim proizvodima 
(Ricci et al., 2018). Nedostak poverenja kupaca u sistem za kontrolu is-
punjenosti uslova za proizvodnju organskih proizvoda prepoznat je kao 
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jedna od ključnih barijara za dalji razvoj tržišta organskih proizvoda (Nut-
tavuthisit & Thøgersen, 2017).

U prethodnim istraživanjima determinanti nameravanog 
korišćenja usluga hotela koji posluju po ekološkim principima utvrđen je 
značajan moderirajući uticaj znanja o hotelima koji posluju po ekološkim 
principima na formiranje namera turista. Subjektivne norme, odnosno 
mišljenje relevantnih pojedinaca o odsedanju u ekološkim hotelima, pred-
stavljaju značajnu determinantu nameravanog ponašanja turista koji 
ocenjuju da u odnosu na druge turiste manje znaju o principima poslovan-
ja ekoloških hotela, dok kod turista koji procenjuju svoje znanje kao 
nadprosečno na nameravano ponašanje utiču i stavovi i percipirana bihe-
jvioralna kontrola, pored mišljenja drugih ljudi (Chen & Peng, 2012).

Istraživanja ukazuju na značajan uticaj demografskih faktora na 
namere potrošača u vezi sa kupovinom ekoloških proizvoda, poput pozi-
tivnog uticaja nivoa obrazovanja i starosne dobi potrošača na korišćenje 
ekoloških proizvoda i recikliranje proizvoda, dok je pokazano da sklonost 
ka recikliranju opada sa porastom nivoa prihoda (Zhao et al., 2014). 
Međutim, kada su u pitanju ekološke inovacije bazirane na tehnici, poput 
električnih automobila, starost potrošača negativno utiče na difuziju ino-
vacija, dok faktori poput nivoa obrazovanja i prihoda ne vrše značajan 
uticaj na spremnost potrošača da obave kupovinu (Lin & Wu, 2018). Pre-
ma rezultatima istraživanja u kontekstu električnih automobila u Kini i 
Belgiji, veću sklonost ka kupovini, odnosno korišćenju ovih proizvoda 
pokazuju osobe ženskog pola (Moons & Pelsmacker, 2012; Lin & Wu, 
2018). Iz navedenog proizilazi da ne postoji saglasnost istraživača u po-
gledu uticaja demografskih varijabli na nameravano ekološko ponašanje 
kupaca, može se zaključiti da uticaj demografskih varijabli na nameravano 
proekološko ponašanje potrošača zavisi od konteksta istraživanja. 

Prethodna istraživanja ukazuju na značajan uticaj dostupnosti 
ekoloških proizvoda na mestu prodaje na njihovu kupovinu, tj.potrošnju 
(Liobikienė et al., 2016; Ricci et al., 2018; Chekima et al., 2019). Istraživanja 
pokazuju da državne subvencije za kupovinu ekoloških proizvoda veće 
vrednosti pozitivno utiču na nameravanu kupovinu (Lin & Wu, 2018), kao 
i niži troškovi korišćenja ekološkog u odnosu na konvencionalni proizvod 
iste namene u u toku njegovog životnog veka (Sang & Bekhet, 2015).

Učestalost proekološkog ponašanja u prošlosti (Han & Kim, 2010), 
odnosno prethodno pozitivno iskustvo sa organskim proizvodima (Kim & 
Chung, 2011) pozitivno utiče na nameravano ponašanje potrošača u 
budućnosti. Zadovoljstvo potrošača ekološkim proizvodima, uslugama 



R
aj

ić
 /

 K
rs

ti
ć 

/ 
Z

o
ro

ja

216

kompanija koje posluju uz uvažavanje ekoloških principa, i pozitivan imidž 
kompanija direktno doprinose nameravanom ekološkom ponašanju 
potrošača u budućnosti. Značajan indirektan doprinos nameravanom 
ponašanju potrošača u budućnosti pruža i kvalitet usluga, proizvoda, kroz 
pojačavanje pozitivnih stavova i unapređenje satisfakcije potrošača (Han 
& Kim, 2010; Pahlevi & Suhartanto, 2020). 

Pored direktnih determinanti nameravane kupovine proizvoda sa 
ekološkim karakteristikama, pregled istraživanja ukazuje i na indirektne 
determinante nameravanih kupovinama, poput bihejvioralnih, norma-
tivnih i kontrolnih verovanja, čiji je uticaj posredovan stavovima, subjek-
tivnim normama i percipiranom bihejvioralnom kontrolom (Han et al., 
2010; Han & Kim, 2010; Yadav & Pathak, 2017). Prethodna istraživanja 
ukazuju i na indirektan uticaj ekološke svesti na nameravanu kupovinu 
organskih proizvoda (Kim & Chung, 2011). 

Pored više cene u odnosu na konvencionalne proizvode i slabi-
je dostupnosti ekoloških proizvoda, istraživanja ukazuju na niz fak-
tora koji predstavljaju prepreke u prevođenju nameravanog u stvarno 
ponašanje (Gleim et al., 2013; Xie et al., 2015). Među njima ističu se 
ekonomski troškovi ekološki orijentisane potrošnje, koji predstavljaju 
širu kategoriju u odnosu na cenu i uključuju i vreme i napor koji su 
potrebni za obradu informacija i potragu za ekološkim proizvodima, 
lojalnost prema konvencionalnim proizvodima, nepoverenje u pogle-
du kvaliteta i životnog veka ekoloških proizvoda, finansijski i kogni-
tivni rizici u vezi sa kupovinom ekoloških proizvoda. Nizak nivo per-
cipirane efikasnosti, tj.verovanja da sopstvenim akcijama može 
doprineti unapređenju životne sredine, takođe je jedan od faktora 
koji predstavlja barijeru za ekološki orijentisano ponašanje, kao i 
nedostatak ekspertize potrošača kada su u pitanju ekološki proizvodi 
i nepoverenje potrošača u to da su proizvodi zaista ekološki prihvatlji-
vi, tačnije nepoverenje u organizaciju koja proizvodi ili stavlja u prom-
et ekološke proizvode, što nepovoljno utiče na stav prema proizvodi-
ma. Kada je u pitanju ekspertiza potrošača, prethodna istraživanja 
ukazuju na njen potencijal da utiče i na ostale barijere za kupovinu 
ekoloških proizvoda. Naime, sa višim nivoom poznavanja ekoloških 
proizvoda, potrošači postaju svesni uticaja svog ponašanja na 
okruženje, razumeju razloge zaračunavanja viših cena za ekološke 
proizvode i zbog čega su oni manje štetni po okruženje. Prvi korak ka 
unapređenju ekspertize potrošača je podizanje nivoa svesti o značaju 
ekoloških proizvoda (Gleim et al., 2013).
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Zaključak

Cilj ovog istraživanja je bio pružiti prikaz relevantnih deter-
minanti nameravanog ekološkog ponašanja potrošača, pre svega 
kupovine i korišćenja ekoloških proizvoda i usluga, i faktora koji 
predstavljaju barijere za prevođenje nameravanog u stvarno 
ekološko ponašanje. Prikaz determinanti ekološkog ponašanja uka-
zuje na mogućnosti za dalja empirijska istraživanja u ovoj oblasti i 
pruža informacije od značaja marketarima i kreatorima politika koji 
su usmereni ka stimulisanju održive finalne potrošnje. 

Rast svesti potrošača o neophodnosti brige za očuvanje 
životne sredine postala je osnova za usvajanje ekološki odgovornih 
obrazaca kupovine i potrošnje na globalnom nivou. Međutim, iako 
ekološka svest raste, ona nije na proporcionalan način praćena 
rastom ekološki odgovorne potrošnje što ukazuje na postojanje 
određenog jaza između stavova koje potrošači imaju prema kupo-
vini ekološki prihvatljivih proizvoda i uticaju takvog ponašanja na 
ekološke posledice, i stvarne potrošačke prakse. U tom kontekstu, 
da bi se povećalo prihvatanje ekoloških proizvoda, razumevanje 
zašto takve barijere i dalje postoje je presudno. Iz tog razloga je 
razumevanje determinanti kupovine i potrošnje ekoloških proiz-
voda od presudne važnosti za kompanije, ali i društvo u celini, jer 
pomaže u eliminisanju barijera u pogledu promovisanja ekoloških 
praksi i povećanja ekološke odgovornosti u potrošnji i formulisan-
ju pogodnih strategija za dalju ekspanziju tržišta za ekološke proiz-
vode. 

U ovom radu je analizirana dostupna, empirijski bazirana, 
literatura o ekološki odgovornoj kupovini i potrošnji i identifikovani 
su preovlađujuću faktori koji utiču na stavove potrošača, namere 
kupovine i kupovno ponašanje. Rezulatat analize doprinosi 
postojećoj teoriji u predmetnoj oblasti, jer pruža pregled ključnih 
koncepata, determinanti i barijera ekološki odgovornog ponašanja 
potrošača. Nalazi i zaključci analize mogu se generalizovati i koris-
titi u daljem izučavanju ove ili srodnih oblasti, pre svega, kao baza 
za dizajn i sprovođenje empirijskih istraživanja i definisanje budućih 
pravaca.

Prethodna empirijska istraživanja ukazuju na to da zabrinu-
tost potrošača za životnu sredinu, poznavanje ekologije, pozitivne 
emocije prema ekološkim proizvodima, percipirana efektivnost 
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potrošača, svest o sebi kao ekološki orijentisanom potrošaču, per-
cipirana vrednost proizvoda, pozitivno ocenjene performanse 
ekoloških proizvoda vrše pozitivan uticaj na spremnost potrošača 
da kupe ekološki proizvod, tj. da plate višu cenu za proizvod. Sa 
porastom nivoa poverenja potrošača u ekološke proizvode, orga-
nizacije koje proizvode, vrše distribuciju i sertifikaciju organskih 
proizvoda povećava se i spremnost potrošača da kupe ovu vrstu 
proizvoda. Međutim, u bitne faktore prevođenja nameravanog i 
stvarno ponašanje potrošača spadaju dostupnost proizvoda na 
mestu prodaje i cena ekoloških proizvoda koju potrošači percipi-
raju kao prihvatljivu. Kada su u pitanju ekološke inovacije više vred-
nosti na spremnost potrošača da kupe proizvod utiču i državne 
subvencije za kupovinu, koje relativiziraju visinu cene proizvoda, 
kao i ponašanje drugih ljudi iz okruženja. 

Pregled empirijskih istraživanja ukazuje na to da teorija plani-
ranog ponašanja predstavlja dobru polaznu osnovu za istraživanja 
u domenu održivog ponašanja potrošača, međutim, iz prethodnih 
primena ovog modela može se zaključiti da je osnovni model 
poželjno dopuniti varijablama koje su od značaja za sam kontekst 
istraživanja. Analiziranje relativnog značaja determinanti namera-
vanog i stvarnog ekološkog ponašanja, uzimajući u obzir konkretan 
kontekst istraživanja, može pružiti informacije od značaja za 
unapređenje teorijske osnove iz oblasti ekološkog ponašanja 
potrošača, ali i pružiti značajne smernice proizvođačima i marke-
tarima ekoloških proizvoda u domenu pozicioniranja ili repozicio-
naranja ovih proizvoda, kreiranja cenovnih strategija i rešavanja 
eventualnih logističih barijera koje čine ovu kategoru proizvoda 
slabije zastupljenom u odnosu na konvencionalne proizvode. 

Dalja empirijska istraživanja koja bi obuhvatila merenje 
ekspertize potrošača u vezi sa problematikom zaštite životne sre-
dine i percipirane efektivnosti potrošača kompanijama i kreatorima 
politika mogu pružiti dobru informacionu osnovu za formulisanje 
kampanja edukacije potrošača koje bi rezultirale širenjem tržišta 
ekoloških proizvoda i višim nivoom održive potrošnje. 

Pregled prethodnih istraživanja ukazuje na to da se razlikuju 
pokretači ponašanja regularnih i povremenih kupaca ekoloških proiz-
voda, te je u cilju kreiranja prilagođenih komunikacionih poruka od 
značaja izvršiti segmentaciju kupaca ekoloških proizvoda i temeljni-
je spoznati stavove i preferencije različitih segmenata kupaca.
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AN OVERVIEW OF THE DETERMINANTS 

AND BARRIERS OF ENVIRONMENTALLY 

RESPONSIBLE CONSUMER BEHAVIOR

Abstract: 

The aim of this paper is to provide an 

overview of the key determinants of 

consumers’ environmentally responsi-

ble  intended behavior, primarily the 

intentions to purchase and use green 

products and services, and factors that 

lead to the gap between the intended 

and actual behavior. The key determi-

nants of and barriers to green consum-

er behavior were derived from a review 

of 37 research papers that were pub-

lished in international academic jour-

nals in the period between 2010 and 

2020. The review of the literature indi-

cates that the foundation for the major-

ity of earlier empirical studies was the 

Theory of Planned Behavior as. In addi-

tion to positive attitudes towards green 

behavior, subjective norms and per-

ceived behavioral control, some of the 

most commonly proven determinants 

of green behavioral intentions are envi-

ronmental concern, environmental 

knowledge, perceived consumer effec-

tiveness, green self-identity, and emo-

tions towards green products. Previous 

research indicates that the unavailabil-

ity of green products at the point of 

sale and high price of green products 

are the most common barriers that pre-

vent the progression of the intended 

into actual green consumer behavior. 

Overview of the key determinants of 

ecologically responsible consumer be-

havior may indicate opportunities for 

further research in green consumer be-

havior and provide useful information 

to marketers and policymakers who are 

oriented towards stimulating sustaina-

ble consumption.

Keywords: green behavioral intentions, 

Theory of Planned Behaviour, green inten-

tion - behavior gap


