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SURVEY OF THE COFFEE CONSUMERS'  

PREFERENCES IN REPUBLIC OF NORTH MACEDONIA 

Abstract 
The purpose of the research in this paper is 

to understand the attitudes, desires and 

preferences of consumers when buying 

coffee. The coffee represents a beverage, 

widely consumed, produced from roasted 

coffee beans from the coffee plant.  

Due to the fact that the coffee is world's 

most famous beverage, the countries that  

produce coffee, give the most importance to 

this sector of agriculture, considering the 

matter that the export of coffee beans 

occupies an important segment of their GDP. 

According to the world's statistics, Brazil has 

the primate and covers about 45% of the 

world's coffee demand, meanwhile, the USA 

is the world's leader in coffee consummation. 

The research subject of this paper is to 

analyze the components which affect the 

purchase and consumption of coffee in the 

Republic of North Macedonia. In order to 

achieve the research goals, an online survey 

method has been utilized, in which the main 

objective is to collect data and information 

related to the consumers, at the same time to 

perceive customer's outlook and preferences. 

Into this scrutiny were involved, 1062 

respondents. 

The results of this research show that 

besides the sensory characteristics (taste, 

aroma, packing, quantity, etc.) of the coffee, 

the economic factors are crucial when buying 

coffee (the income of the potential consumers, 

purchasing frequency, and retail price). 

The research results will be used as the 

main fundamental for making important 

decisions by coffee producers, referring to the 

market potential and the aspects that influence 

the coffee purchase. Based on this outcome, 

the manufacturers will be able to create 

products with great quality and assortment 

that will conform to consumers' sophisticated 

needs, desires and requirements. 

Key words:  market, coffee, customers’ 

preferences. 
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ИСТРАЖУВАЊЕ НА ПРЕФЕРЕНЦИИТЕ НА  
ПОТРОШУВАЧИТЕ НА КАФЕ 

 ВО РЕПУБЛИКА СЕВЕРНА МАКЕДОНИЈА 
 

Апстракт 

Целта на истражување во овој труд е 

да се согледаат ставовите, желбите и 

преференциите на потрошувачите при 

купување на кафе. Кафето претставува 

пијалак кој се подготвува од печени зрна 

(семки) од растението кафе. Бидејќи 

кафето е најпознат и светски 

најраспространет пијалок, земјите кои 

произведуваат кафе на оваа гранка од 

земјоделството и посветуваат многу 

големо внимание, и извозот на кафе 

претставува мошне важен дел од нивниот 

БДП. Светските истражувања покажуваат 

дека Бразил покрива околу 45 % од 

светската побарувачка на кафе, додека 

Соединетите Американски Држави на 

светско ниво го држат приматот како 

најголеми потрошувачи на кафе. 

Предмет на истражување во овој труд 

е да се испитаат факторите кои влијаат на 

купувањето и потрошувачката на кафе во 

Република Северна Македонија. За 

постигнување на истражувачките цели 

применет е методот на анкетно 

испитување преку претходно 

структуиран онлајн анкетен прашалник 

со цел да се приберат податоци и 

информации од потрошувачите за да се 

согледаат нивните ставови и 

преференции во однос на предметот на 

истражување. Во истражувањето беа 

опфатени 1062 испитаници. 

Резултатите од истражувањето 

покажуваат дека покрај сензорните 

карактеристики (вкусот, аромата, 

пакувањето, количината и сл.) на кафето, 

во значајна мера влијаат и економските 

фактори (примањата на испитаниците, 

фрекфентноста на купувањето и 

продажната цена) при купување на кафе.  

Резултатите од истражувањето ќе се 

применуваат како значајна основа за 



Македонско меѓународно научно списание „МАРКЕТИНГ“ Бр.14 
Macedonian international journal of “MARKETING” No. 14 

 

Осма Меѓународна научна конференција - ГЛОБАЛНИ ТРЕНДОВИ -2021 
Eight International scientific conference - GLOBAL WORLD  TRENDS -2021 

51 
 

донесување на важни одлуки на 

производителите на кафе во однос на 

согледување на пазарниот потенцијал и 

факторите кои влијаат на купувањето на 

кафе. Производителите ќе можат врз 

основа на добиените податоци за 

преференциите на потрошувачите да 

креираат производи со квалитет и 

асортиман кои ќе одговараат на нивните 

сѐ пософистицирани потреби, желби и 

барања.  

Клучни зборови: пазар, кафе, 

преференции на потрошувачите. 

Вовед 

Кафето е еден од најпопуларните пијалоци на светот. Бразил е најголем производител и 

извозник на кафе во Светот, по него следуваат Виетнам, Колумбија и Индонезија. 

Најновата статистика за трговија со кафе 2019/2020 покажува дека светскиот извоз на 

кафе изнесувал 10,15 милиони кеси кафе во Ноември 2020 година, во споредба со 9,6 

милиони во Ноември 2019 година36. 

. 

 
Графикон 1:  

Најголеми производители на кафе во светот 

Извор: http://www.ico.org/ 

 

                                                           
36 International coffee organization, http://www.ico.org/ [Пристапено на 26.01.2021] 

http://www.ico.org/
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Кафето е комплексна хемиска 

мешавина, а нејзините најобилни проучени 

компоненти се кофеин и хлорогени 

киселини проследени со други полифеноли 

и метилксантини. Кафето е исто така извор 

на никотинска киселина, калиум и 

магнезиум37. Карактеристика на модерното 

време е луѓето да внимаваат што 

конзумираат. Кафето во својот состав 

содржи антиоксиданти и е поврзано со 

здравјето на потрошувачите, па оттука се 

смета и за функционална храна. Редовното 

пиење кафе може директно да влијае на 

внесувањето на микроелементи (K, Mg, 

Mn, Cr, ниацин) и антиоксидантни 

супстанции. Исто така, кафето делува и на 

подобрување на менталната будност, а 

влијае и на губењето на телесната тежина 

и намалување на ризикот за заболување од 

карцином38.  

Потрошувачите, кафето го купуваат и 

пијат од задоволство, за да уживаат и да го 

почувствуваат неговиот вкус. 

Конзументите избираат одреден бренд на 

кафе затоа што неговиот вкус го буди 

чувството на хедонизам, кое прераснува во 

навика. 

Функционирањето и растот на 

современите компании зависи од 

глобалната побарувачка. 

Однесувањето на потрошувачите ги 

опфаќа мислите и чувствата што луѓето ги 

доживуваат, како и конкретните дејства 

                                                           
37 Higdon, J., & Frei, B. (2006). Coffee and health: a 

review of recent human research. Critical Reviews in 

Food Science and Nutrition, 46(2), 101-

123. http://dx.doi.org/10.1080/10408390500400009. 

PMid:16507475.  
38 Heckman, M. A., Weil, J., & Gonzalez de Mejia, E. 

(2010). Caffeine (1, 3, 7-trimethylxanthine) in foods: a 

comprehensive review on consumption, functionality, 

safety, and regulatory matters. Journal of Food Science, 

75(3), R77-R87. http://dx.doi.org/10.1111/j.1750-

3841.2010.01561.x. PMid: 20492310.  

што ги превземаат во процесите што се 

поврзани со потрошувачката39. 

  Потрошувачите и нивните потреби 

се движечка сила на современите 

економии и преку побарувачката на 

пазарот и нивното однесување во процесот 

на купување, тие ги верификуваат 

одлуките за производство на компаниите, 

што во крајна мера влијае на нивниот 

успех на пазарот и можностите за 

понатамошен развој. Потрошувачите и 

компаниите се наоѓаат во центарот на 

економските процеси, обидувајќи се да 

живеат во еден вид симбиоза заснована на 

меѓусебни односи, што на крајот го 

одредува степенот на постигнување на 

нивните цели. Во овој контекст, тврдењето 

дека „сè започнува и завршува со 

клиентите“ добива скоро буквално 

значење. Тие бараат нешто што не го 

пробале до сега, совршено справувајќи се 

со современиот, технолошки свет на 

информации. Бизнисите реагираат на 

промените во однесувањето на 

потрошувачите ставајќи ги потрошувачите 

во центарот на нивното внимание. 

Потрошувачите се тие кои учествуваат во 

креирањето на понудата на пазарот и на тој 

начин тие стануваат критичари, па дури и 

креатори на маркетинг активностите кои 

ги применува компанијата и заеднички се 

насочени кон создавање на единствена 

вредност. Односите меѓу потрошувачите и 

претпријатијата се видливи и на пазарот за 

кафе. Во 21 век, овој пазар станува втор 

најзначаен меѓународен трговски пазар, 

после нафтата. Значењето  на овој пазар за 

развој на глобалната економија е нагласено 

од аналитичарите, укажувајќи на неговата 

динамика, која одржува годишна стапка на 

раст од скоро 13%, сето тоа како резултат 

                                                           
39 Питер Пол Џ., Олсон Џ.: Однесување на 

потрошувачите, осмо издание, Проект превод на 

500 книги, 2009, pp. 5 

http://dx.doi.org/10.1080/10408390500400009.%20PMid:16507475
http://dx.doi.org/10.1080/10408390500400009.%20PMid:16507475
http://dx.doi.org/10.1111/j.1750-3841.2010.01561.x
http://dx.doi.org/10.1111/j.1750-3841.2010.01561.x
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на сѐ поиновативните маркетинг стратегии 

на производителите на кафе40. 

Потрошувачот постигнува максимално 

задоволство кога маргиналната корисност 

по единица потрошена парична вредност е 

еднаква за секое потрошено добро 

(принцип на еднаква граничност). Постојат 

три основни фактори во теоријата на 

однесување на потрошувачите кои влијаат 

на купувањето на производот41: 

 Буџетски ограничувања - 

потрошувачите имаат ограничени 

приходи кои ја ограничуваат 

количината на стоки што можат да 

ги купат. 

 Преференции на потрошувачите - 

потрошувачите имаат преференции 

кон некои добра во однос на некои 

други добра. 

 Избор на потрошувачите - имајќи 

ги предвид претходните два факти, 

нивната врска е релевантна за 

изборот на потрошувачот каде тој 

купува комбинација од оние добра 

што му даваат најголемо 

задоволство во даден момент. 

Откако потрошувачите ќе ги согледаат 

вистинските вредности на производот, тие 

одлучуваат дали тој вреди да го задржи 

местото на пазарот или не. Категоријата 

кафе и топли пијалаци се развива во чекор 

со промените во навиките на 

потрошувачите, кои го опфаќаат здравиот 

                                                           
40 Maciejewski, Grzegorz Mokrysz, Sylwia 

Wróblewski, Łukasz. (2020). Consumers towards 

marketing strategies of coffee producers. 

10.3920/978-90-8686-905-3. pp.4-5 
41 Pindyck, R. S., Rubinfeld, D. L. (2005): 

Mikroekonomija, Zagreb: Mate; Vlahović B., 

Milovanović J., Užar D.(2020). Consumers’ attitudes 

toward chocolate purchasing. Agrieconomica. Year 

49, No 86. pp. 55-68 

начин на живот и животот во движење. 

Компаниите треба постојано да бидат 

подготвени да ги препознааат тие сигнали 

и да вложуваат во таа насока. 

Материјал и методи на работа 

Со цел да се постигнат поставените цели 

и да се одговори на истражувачките 

прашања во трудот, спроведено е 

истражување преку користење на методот 

на испитување со претходно структуиран 

онлајн анкетен прашалник. Истражувањето 

беше спроведено во периодот од 20 до 30 

Јануари 2021 година. Анкетниот прашалник 

се состои од 17 прашања од отворен и 

затворен тип, од кои дел се општи прашања 

кои се однесуваат на полот, возраста, 

степенот на образование и висината на 

месечните примања. Другиот дел има за цел 

да ги открие ставовите, навиките и 

преференциите на испитаниците при 

изборот на кафето. Во истражувањето беа 

опфатени 1062 испитаници, од кои 59% 

жени и 41% мажи. Овoј метод на прибирање 

на податоци е избран поради бројните 

предности кои ги покажува во ситуација 

кога постои висок степен на непознавање на 

пазарот и кога треба да се дојде до 

информации за тоа зошто испитаниците 

размислуваат на одреден начин, 

дозволувајќи им да ги изразат сопствените 

ставови и мислења. Резултатите кои се 

добиени од ова истражување се обработени 

со примена на соодветни статистички 

методи каде покрај статистичката обработка 

на добиените податоци од истражувањето 

истите се интерпретирани, потоа 

анализирани, врз основа на што се 

извлечени соодветни заклучоци кои 

понатаму ќе им помогнат на компаниите 

производители на кафе во креирањето на 

нивната понуда. 
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Резултати и дискусија 

Потенцијалниот купувач пред сѐ во 

процесот на купување се стреми кон 

задоволување на своите примарни потреби, 

а потоа кон исполнување на своите желби. 

Во зависност од степенот на информираност 

на потенцијалниот купувач како и можните 

препораки од неговите лични контакти се 

зголемува/намалува можноста за купување 

на производот. Изворите на информации 

може да се поделат на лични (блиски 

контакти), комерцијални (маркетинг 

кампањи) и информации стекнати преку 

сопствено искуство. 

 Во ова истражување учествуваа 

1062 испитаници кои одговорија на 

анкетниот прашалник. Во табела 1 

прикажани се социо-демографските 

податоци на испитаниците кои учествуваа 

во анкетното испитување. 

 

Табела 1: 

 Социо-демографски податоци на испитаниците 

 Број на испитаници Процентуално учество % 

Пол  1062 100 

Машки 431 41 

Женски 631 59 

Старост 1062 100 

До 18 години 17 2 

Од 19 – 30 години 336 32 

Од 31 – 50 години 629 59 

Од 50 – 65 години 45 4 

Над 65 години 35 3 

Степен на образование  1062 100 

Основно образование 19 1,8 

Средно образование 436 41 

Вишо образование  52 4,8 

Високо образование  462 43,5 

Магистерски/ окторски 

студии 

87 8,2 

Месечни примања 1062 100 

До 20 000 денари 502 47,3 

21 000 – 30 000 денари 365 34,3 

Од 31 000 – 50 000 

денари 

127 11,9 

Над 50 000 денари 68 6,4 

Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување на авторите 
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Од вкупниот број на испитаници (1062), 

59% (631 испитаници) припаѓа на женската 

популација, додека 41% (431 испитаници) се 

испитаници од машки пол. Најбројни се 

испитаниците кои припаѓаат на старосната 

граница од 31 до 50 години. Според 

степенот на образование приматот го делат 

испитаниците со високо и испитаниците со 

средно образование каде разликата е мошне 

ниска. Во однос на примањата, најзастапени 

се испитаници со месечни примања под 20 

000 денари, по што следуваат граѓаните чии 

што месечни примања се движат од 21 000 

до 30 000 денари. 

Вториот сегмент од истражувањето се 

однесува на куповните навики на 

испитаниците. Од вкупниот број на 

испитаници 1062, само 4 (0,3%) се изјасниле 

дека воопшто не купуваат кафе, а од тие 

што конзумираат, најголем број од нив 

купуваат кафе еднаш неделно (45,3%); потоа 

следуваат испитаниците што купуваат кафе 

еднаш месечно (21,8%); 19,4% од 

испитаниците се изјасниле дека купуваат 

кафе повеќе пати неделно; 9,2% од 

испитаниците купуваат кафе секој ден  и 

3,7% од испитаниците купуваат кафе 

неколку пати годишно (Графикон 2). 

 

 

 

 
Графикон 2: Фрекфентност на купување на кафе 

Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување на авторите 

 

При промовирање на производите, 

треба да се вложат напори за градење на 

позитивни ставови и промена на 

евентуалните негативни ставови кои ги 

имаат потенцијалните купувачи, сѐ со цел 

да се привлечат што поголем број на 

потрошувачи и тие да станат лојални 

корисници подолг временски период. 

Во Македонија, најголема е 

потрошувачката на турско кафе, потоа 

нескафе, еспресо, капучино и инстант 

кафе. Процентот на застапеност на 

турското кафе на македонскиот пазар 

според податоците добиени од анкетното 

истражување изнесува дури 66,8%, додека 

процентот на конзумација на нескафето 

изнесува 20,7% (Графикон 3).  
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Графикон 3:  

Вид на кафе кој најчесто се купува од страна на македонските купувачи 

Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување на авторите 

 

Кога би направиле корелација помеѓу 

старосната граница и видот на кафе кое 

испитаниците го избираат, интересно е тоа 

што кај лицата до 18 години и од 19 – 30 

години се забележува повисока стапка на 

конзумација на нескафе во однос на 

турското кафе. Кога би ја направиле истата 

таа корелација кај возрасните групи (од 31 

- 65 + години), турското кафе како избор е 

многу повеќе застапено. Како одговор на 

анкетното прашање од каде купуваат кафе, 

најголем процент од нив (59,3%), 

одговориле дека купуваат во супермаркет, 

а ниту еден од испитаниците не купува 

кафе од пазар.  

 
Графикон 4: 

 Каде најчесто купуваат кафе македонските потрошувачи 

Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување на авторите 
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Кога ги анализираме факторите кои 

влијаат врз одлуката на испитаниците, 

важно е да посветиме внимание на оценките 

дадени од нивна страна. Цената е важен 

фактор за која тие треба да  се изјаснат дали 

игра голема улога во избирањето на кафето.  

 
Графикон 5: 

 Фактори кои влијаат врз одлуката за купување на кафе 

 Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување на авторите 

 

Според резултатите од истражувањето, 

македонските потрошувачи најголемо 

внимание обрнуваат на вкусот и мирисот 

при изборот на кафе. Цената претставува 

мошне значаен фактор при донесување на 

одлука за купување на кафе од страна на 

потрошувачите во Р.С. Македонија. Друг 

фактор кој има значаен удел во 

формирањето на одлуката е видот на 

кафето, по што следат производителот, 

марката, амбалажата и изгледот на кафето 

(Графикон 5). 

Органолептичките својства на кафето 

играат голема улога при изборот на кафе. 

Вкусот како сензорна карактеристика го 

завзема првото место при изборот на кафе, 

според испитаниците кои во прашалникот 

одговориле дека неговото влијание е 

најголемо (750 испитаници), по што 

следуваат аромата и конзистенцијата на 

кафето. Најмало влијание има бојата на 

кафето, при што може да се заклучи дека таа 

не влијае многу при изборот на кафе. 

Производителите на кафе, за да ги задржат 

своите лојални потрошувачи, треба да 

посветат посебно внимание на сензорните 

карактеристики на својот производ, така 

што секој нивни производ ќе биде 

стандардизиран.  
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Графикон 6:  

Сензорни карактеристики кои влијаат врз одлуката за купување на кафе 

Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување на авторите 

Учесниците во анкетата на прашањето 

“Колку парични средства издвојувате од 

својот буџет за купување на кафе?“, 54% 

одговориле дека издвојуваат од 100 до 500 

денари месечно;  позади нив со 29,8% се 

испитаниците кои одговориле дека 

издвојуваат од 500 до 1000 денари месечно, 

а многу е мал бројот на испитаници кои 

одговориле дека издвојуваат повеќе од 1000 

и помалку од 100 денари месечно за 

купување на кафе.  

 

 
Графикон 7:  

Финансиски средства кои од својот буџет ги издвојуваат македоските граѓани за 

купување на кафе 

  Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување на авторите 
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Се забележува дека кај учесниците во 

анкетата кои припаѓаат на старосните групи 

до 18 и од 19 – 30 години, позастапено е 

импулсивното купување на кафе при што 

издвојуваат повеќе парични средства и во нив 

се вклучува и кафето кое го конзумираат во 

угостителските објекти. 

Кога би ги разгледале одговорите во 

анкетниот прашалник на прашањето “Дали 

повеќе преферирате кафе од домашни или 

странски производители?“, во одговорите 

имаме исклучително мала разлика помеѓу 

нив. 555 испитаници одговориле дека 

преферираат кафе од домашни 

производители, а останатите 507 дека повеќе 

купуваат кафе од странски производители 

(Графикон 8).  

 

 

Графикон 8: 

Дали повеќе преферирате кафе од домашни или странски производители 

Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување на авторите 

 

Од домашните производители во 

Македонија најзастапени се Браво кафе и 

Гранд, C кафе, Елит, Паскалин итн. Во однос 

на преостанатите Браво кафе и Гранд водат 

убедливо на пазарот, позади нив се C кафе и 

Елит и останатите македонски производители 

меѓу кои постои многу мала разлика. 

Од странските брендови наголема е 

потрошувачката на швајцарскиот бренд 

“Nescafé” со 71,1%, позади него е “Jacobs” 

со 11,4%. Останатите се со мал процент на 

потрошувачка.   

Дизајнот на кафето треба да биде 

привлечен за око, треба да има хармонични 

бои, марката на кафето да е добро 

дизајнирана и воочлива со што би се 

одвоила од останатите и би превлекла 
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внимание на потенцијалниот купувач. Исто 

така на амбалажата треба да се наведи 

декларацијата заедно со рокот на траење и 

количината со цел потрошувачот да се 

запознае со производот (кафето). Разликите 

во амбалажата му овозможуваат на 

потрошувачот да ја купи посакуваната 

количина. Кај анкетираните лица, 

пакувањето од 200 грама е најкупувано кафе 

(Графикон 9). 

 

 
Графикон 9:  

Најчесто купувана амбалажа на кафе 
 

Извор: Резултати од спроведено анкетно истражување од страна на авторите 

 

За да се овозможи добра потрошувачка 

неопходно е да се обезбеди и достапност на 

потенцијалните купувачи до производот. 

Локалните продавници и супермаркетите 

треба да имаат доволно производи кои ќе ги 

задоволат потребите на купувачите. Доколку 

снабденоста е на завидно ниво, 

потенцијалниот купувач би имал широка 

палета на производи од која би можел да го 

направи својот избор. Притоа, треба да се 

внимава актуелните марки (нескафето, кафе 

во капсули) и останатите видови на кафе 

(капучино, еспресо, инстант кафе итн) да ги 

има во голема залиха на полиците во 

маркетите и локалните продавници. Од 

особено значење за производителите на кафе 

е тоа што најголем дел од испитаниците 

(81%) сметаат дека супермаркетите и 

локалните продавници се добро снабдени со 

кафе. 
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Заклучок 

Пиењето кафе во Македонија е традиција 

со генерации. Материјалната состојба на 

населението и социо-економскиот развој на 

земјата влијае на можностите за конзумирање 

на овој напиток. Анализата на македонскиот 

пазар на кафе покажува дека, и покрај 

големиот напор на производствените 

компании при изборот на целен пазар или 

планирање на маркетинг стратегија, се 

јавуваат ситуации во кои стратегиите 

подготвени од нив се разликуваат од 

очекувањата на потрошувачите.  

Презентираните резултати од 

истражувањето на репрезентативен примерок 

на потрошувачи, овозможуваат да се 

согледаат преференциите на потрошувачите 

за видовите кафе во Р.С. Македонија, како и 

разликите и сличностите во преференциите за 

видовите кафе. Промената на животниот стил 

и набљудуваните потрошувачки трендови 

влијаат на однесувањето и преференциите на 

потрошувачите. Ова е видливо и на 

македонкиот пазар за кафе. 

 Резултатите од спроведеното 

истражување во рамките на овој труд може 

да им биде и од голема корист на 

производителите на кафе и ќе им 

овозможат полесно да се насочат и да ги 

задоволат преференциите на купувачите и 

да го подобрат квалитетот на своите 

производи; во исто време прилагодувајќи 

ја цената на животниот стандард на 

македонското население.  

Од анализата на факторите кои влијаат 

на одлуката за купување на кафе се 

издвојуваат:  

 Вкусот – мошне значаен фактор кој 

влијае кај купувачите 69,2% – од 

коментарите во анкетниот прашалник 

купувачите имаa посочено дека ист 

бренд и ист производ се разликуваат по 

својот вкус. Ова ни покажува дека 

производителите не внимаваат на 

стандардизираниот квалитет на нивните 

производи што резултира со губење на 

лојалните потрошувачи. 

 Мирисот – пријатниот мирис на кафе е 

пресуден за купување кај 64,4% од 

испитаниците. 

  Турското кафе – меленото турско кафе 

е најконзумирано кафе на македонското 

тло и учествува со 65% во вкупната 

конзумација на кафе.  
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